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Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej

Reklama jest niezwykle istotnym aspektem otaczaj¹cego ludzi œwiata.
Posiada „w³adzê” tworzenia pragnieñ i ich ukierunkowywania. To, co

zostaje w niej pominiête, znika równie¿ z krajobrazu wirtualnej rzeczywi-
stoœci, bowiem jednostkowa wiedza w du¿ej mierze kreowana jest na ba-
zie medialnych przekazów. Nale¿y jednak podkreœliæ, ¿e jest ona
odbiciem œwiata realnie istniej¹cego, wraz z dominuj¹cymi w nim warto-
œciami,  normami  i  jego  struktur¹.

W tym artykule zechcê skupiæ uwagê swoj¹ i czytelnika na ogólnym
rozwa¿aniu dotycz¹cym zjawiska reklamy, p³ci kulturowej i czynników j¹
kszta³tuj¹cych oraz stereotypów spo³ecznych, aby nastêpnie przejœæ do ba-
dañ dotycz¹cych konkretnego wizerunku kobiety prezentowanego w rekla-
mowych obrazach. Wydaje siê, ¿e stereotypowy sposób ukazywania kobiet
w reklamie, uproszczony i ograniczaj¹cy kobiece mo¿liwoœci, jest odzwier-
ciedleniem realnie istniej¹cych stosunków panuj¹cych w spo³eczeñstwie.

Reklama, bêd¹c sta³ym elementem naszej rzeczywistoœci, wnika
w ró¿ne strefy ¿ycia spo³ecznego. Przez swój komercyjny charakter jest
ona czynnikiem aktywizuj¹cym rozwój spo³eczeñstw konsumpcyjnych,
ale równoczeœnie za poœrednictwem kultury masowej, której jest czêœci¹,
wp³ywa na kszta³towanie sposobu postrzegania œwiata oraz stosunku do
niego. Za reklamê mo¿na zdaniem Mariana Golki uznaæ „ka¿dy p³atny
sposób nieosobistego prezentowania i popierania zakupu towarów (us³ug,
idei) przy pomocy okreœlonych œrodków, w okreœlonych ramach praw-
nych i w okreœlonych warunkach, wraz z podawaniem informacji o sa-
mych towarach, ich zaletach, ewentualnie cenie, miejscach i mo¿liwoœci
realizacji zakupu”1. Z kolei R. Harris i A. Seldon twierdz¹, ¿e reklama to
rodzaj „komunikatu publicznego przeznaczonego do rozpowszechniania
informacji o komercyjnych towarach i us³ugach z perspektyw¹ promocji
i sprzeda¿y”2. Jest ona zatem p³atn¹ form¹ promocji, wyró¿niaj¹c¹ siê po-
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œrednioœci¹ kontaktu z klientem, co wi¹¿e siê z przypisywanym jej, pu-
blicznym  charakterem.

Reklama s³u¿y zaspokajaniu potrzeb, stanowi¹c jednoczeœnie œwia-
dectwo zgody na pozwalaj¹cy jej funkcjonowaæ porz¹dek spo³eczny.
Sta³o siê tak, poniewa¿ ludzie zaakceptowali jej istnienie i uznali w roli
noœnika informacji o rynkowej ofercie. Zgodzili siê oni na fakt, ¿e w ten
sposób ktoœ próbuje namówiæ ich do okreœlonego dzia³ania, wi¹¿¹cego siê
z zakupem towaru. K. B. Rotzoll i J. E. Haefner, reprezentuj¹cy perspekty-
wê instytucjonaln¹ twierdz¹, ¿e „reklama jest rodzajem instytucji, repre-
zentuj¹cej zespó³ idei, bêd¹cych podstaw¹ porz¹dku spo³ecznego”3.
Odzwierciedla ona umowê, jak¹ jednostki zawieraj¹ ze spo³eczeñstwem,
pozwalaj¹c tym samym zidentyfikowaæ regu³y rz¹dz¹ce ró¿nymi jego sfe-
rami. Reklama jest informacj¹ na temat tego, jak dzia³a rynek i chocia¿ nie
jest jedynym Ÿród³em wiadomoœci o tym, to posiada decyduj¹cy wp³yw na
dokonywanie zakupów. S³u¿y ona zatem nie tylko sprzeda¿y danego
dobra, ale jest równie¿ Ÿród³em wiadomoœci o dostêpnych na rynku pro-
duktach i ich wzajemnych relacjach, co umo¿liwia realizacjê potrzeb kon-
sumenta. Bêd¹c jednym z pe³noprawnych elementów rynku, pozwala
konsumentowi zyskaæ wiêksz¹ autonomiê i bardziej aktywnie uczestni-
czyæ w dokonywaniu zakupu. Pojawia siê tam, gdzie przestaje dzia³aæ
konkurencja cenowa miêdzy produktami, jako panaceum na wynik³e z te-
go niedoskona³oœci. Zdaniem Karela Sebesta komunikat reklamowy ma
do zrealizowania trzy podstawowe cele. Pierwszym z nich jest po¿¹dane
zachowanie odbiorcy, które, bêd¹c wynikiem odbioru komunikatu, jest
miernikiem jego skutecznoœci. Drugim celem jest wynik³a z perswazji
zmiana przekonañ. Trzeci natomiast dotyczy informowania o po¿¹danej
sytuacji lub inaczej mówi¹c, odnosi siê do skutecznej prezentacji rekla-
mowanego  produktu  czy  te¿  us³ugi.

W ramach reklamy przedmioty przedstawiane s¹ jako jedyny sposób
realizacji marzeñ. J. F. Sherry postrzega j¹ jako „mechanizm dokonuj¹cy
strukturowania i wyjaœniania œwiata, bêd¹cy jednoczeœnie modelem rze-
czywistoœci i modelem dla rzeczywistoœci”4. „G³ównym celem reklamy
jest w tym ujêciu wytworzenie przekonania o to¿samoœci naszego œwiata
i fikcyjnego, wyidealizowanego œwiata reklamy, poprzez w³¹czenie jed-
nostki do spo³ecznoœci nabywców i stworzenie dla niej nowej to¿samoœci;
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to¿samoœci konsumenta”5. Kreuj¹c jakiœ przedmiot, reklama staje siê au-
tomatycznie twórc¹ charakteru, postaci i wartoœci zwi¹zanych z nim pra-
gnieñ, które s¹ ujednolicane, by ka¿dy z odbiorców móg³ rozpoznaæ je
jako w³asne. Przeniesienie pragnieñ ze strefy marzeñ do realnego œwiata
wymaga ich skonkretyzowania i nadania im fizycznego bytu, przez co
w reklamie tworzy siê wspólne wyobra¿enia wartoœci po¿¹danych. „Po-
pularyzacja tych standardowych wyobra¿eñ utrwala ich pozycjê, sprawia,
¿e reklama tworzy zamkniête ko³o, w którym to, co nie jest przedmiotem
reklamy, zostaje zdefiniowane jako mniej wartoœciowe i niepotrzebne”6.
Produkt, bêd¹cy przedmiotem reklamy umieszczany jest w odpowiednim
kontekœcie, sugeruj¹cym po¿¹dane wzorce zachowañ, opinie i hierarchie
wartoœci, które przeniesione zostan¹ nastêpnie na obszar doœwiadczenia
codziennego. Zwykle wi¹¿¹ siê one z powszechnie funkcjonuj¹cymi w spo-
³eczeñstwie stereotypowymi wyobra¿eniami. Oddzia³uj¹ one na sposób
odbioru produktu i jego charakter, przez co klient kupuj¹c go, mo¿e mieæ
wra¿enie, ¿e dopasuje siê w ten sposób do wymaganych norm postêpowa-
nia. Reklama nie nadaje jednak rzeczywistoœci nowego kszta³tu, tylko
przyczynia siê do utrwalania ju¿ istniej¹cych powszechnie sposobów po-
strzegania œwiata. Jest ona ucieleœnieniem normatywnych wyobra¿eñ
o nim oraz standardowym obrazem klisz myœlowych i emocjonalnych
przeciêtnego odbiorcy. Zawarte w niej, wielokrotnie powtarzane wzorce
przyczyniaj¹ siê do eliminowania wszystkiego, co jest niestandardowe
i nietypowe. Pomimo tego, ¿e reklama czerpie swe inspiracje z dorobku
kulturowego spo³eczeñstw, staj¹c siê jednoczeœnie ich reprezentacj¹,
œwiat który przedstawia, odbiega swym kszta³tem od naturalnego, ponie-
wa¿ jest odzwierciedleniem idealnego porz¹dku spo³eczeñstwa konsump-
cyjnego. Reklama realizuje to drog¹ umieszczania w swej treœci aspektów
¿ycia codziennego lub elementów przejœcia z codziennoœci do wyideali-
zowanego obszaru konsumpcji. Dziêki temu ludzie przyjmuj¹ pogl¹d, ¿e
istot¹ ich egzystencji jest nabywanie, które pozwoli na stworzenie w³asnej
to¿samoœci. W celu w³¹czenia jednostki do spo³ecznoœci konsumentów,
niweluje ona istniej¹ce ró¿nice miêdzy rzeczywistoœci¹ realn¹ a przedsta-
wion¹. Zasadnicz¹ funkcj¹ reklamy jest zatem, zdaniem D. Pottera, „wpi-
sywanie konsumenta w jego rynkowe doœwiadczenie i edukacja, jak tym
konsumentem  siê  staæ”7.
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Obecny kszta³t reklamy wpisany jest w charakter czasów, w jakich
przysz³o ludziom ¿yæ. Reklama towarzysz¹c cz³owiekowi od momentu
rozpoczêcia specjalizacji produkcji, podobnie jak dziœ, zawsze s³u¿y³a
prezentacji i promocji wytwarzanych przez niego produktów. Wœród hi-
storyków nie ma jednak zgody, co do wyraŸnej historii granic jej rozwo-
ju. Dopiero dynamiczny rozwój gospodarki i po³¹czona z nimi ekspansja
mediów przyczyni³y siê równie¿ do powstania kultury masowej, której
reklama jest nierozerwaln¹ czêœci¹. Reklama jest zatem zjawiskiem wie-
lowymiarowym, plasuj¹cym siê na styku ekonomii i marketingu, komuni-
kacji masowej oraz powsta³ej pod jej wp³ywem masowej kultury. Jej
oddzia³ywanie i funkcje we wszystkich tych obszarach s¹ komplementar-
ne i oddzia³uj¹ wzajemnie na siebie. Reklama, pod wp³ywem szerszych
struktur spo³ecznych i procesów rz¹dz¹cych ich rozwojem, osi¹gnê³a
obecny charakter, ale jednoczeœnie sta³a siê samodzielnym czynnikiem
kszta³tuj¹cym  rzeczywistoœæ.

Dynamika procesów ekonomicznych, które doprowadzi³y do wy-
kszta³cenia siê spo³eczeñstw konsumpcyjnych, spowodowa³a równo-
czesny wzrost znaczenia reklamy, jako œrodka s³u¿¹cego sprzeda¿y
wyprodukowanych dóbr. Istota reklamy, jej charakterystyczne zakorze-
nienie w szerszych strukturach spo³ecznych, bazowanie na potrzebach
konsumenckich oraz wynik³e z tego cele, nie mog¹ byæ zatem rozpatrywa-
ne w oderwaniu od jej nadrzêdnego przes³ania, jakim jest promocja
i sprzeda¿ produktów. Wi¹¿e siê ona nierozerwalnie przez swój komercyjny
charakter z dzia³alnoœci¹ gospodarcz¹ i powsta³ym na jej gruncie marke-
tingiem. Reklama skutecznie przybli¿a produkty konsumentom, zazna-
czaj¹c i utrzymuj¹c przewagê konkurencyjn¹, która mo¿e przybieraæ
ró¿ne formy, jak cena, spo³eczne uznanie, wynikaj¹ce ze sposobów, w jaki
produkt jest u¿ywany lub pozycja spo³eczna konsumentów. „W³aœciwa re-
klama u³atwia konsumentom podejmowanie decyzji korzystnych dla tego,
kto j¹ stosuje, przy za³o¿eniu, ¿e u¿yte w reklamie œrodki przyczyni¹ siê
do rzeczywistego uzgodnienia oferowanych produktów i oczekiwañ kon-
sumentów”8. Rezultatem jej stosowania jest jednak wysoka dynamika
sprzeda¿y  nietrwa³ych  dóbr  konsumpcyjnych.

Reklama posiada co najmniej dwóch uczestników – nadawcê i odbior-
cê, pomiêdzy którymi nastêpuje przep³yw informacji. Jest ona poza tym

184 Andrzej J. Madera SP 1 ’04

8 Ch. Chanon, Reklama, w: M. J. Thomson, Podrêcznik marketingu, Warszawa
1998,  s.  535.



transmitowana okreœlonym kana³em, na mocy kodu wspólnego dla uczest-
ników. Proces komunikacji odbywa siê równie¿ w konkretnej sytuacji
zwanej kontekstem. Reklama jednak tylko czêœciowo odpowiada zasa-
dom, którymi kieruje siê porozumiewanie siê, oparte na bezpoœrednim
kontakcie. Oddzia³ywanie cech, jakimi charakteryzuje siê nadawca, ma
wp³yw na odbiór reklamy, tym bardziej gdy konsument nie interesuje siê
jej treœci¹ lub gdy nie jest w stanie sam przetworzyæ zawartej w niej argu-
mentacji. Odbiorca kierowany jest siln¹ kulturow¹ tendencj¹ do unikania
przekazów reklamowych i wykazuje niski, w pocz¹tkowym etapie komu-
nikacyjnym, stopieñ nastawienia na recepcjê komunikatu. Charakteryzuje
go komunikacyjna biernoœæ, a jednak w ka¿dej chwili mo¿e on przerwaæ
odbiór i interpretacjê przekazu9. To nadawca bowiem wychodzi naprze-
ciw zapotrzebowaniu odbiorcy i tworzy okreœlone pragnienia, odbiorca
natomiast dokonuje jedynie œwiadomego lub nieœwiadomego rozszyfrowa-
nia treœci reklamy. Jego aktywnoœæ przejawia siê na poziomie zachowañ
konsumenckich, w momencie konfrontacji z w³asnym doœwiadczeniem
zdobytej  informacji.

Komunikat reklamowy przekazywany jest odbiorcy w kontekœcie, któ-
ry opisuje warunki, w jakich zachodzi proces komunikacji, po³o¿enie
nadawcy i odbiorcy oraz ich uwarunkowania spo³eczne. Kontekst spo-
³eczny odpowiedzialny jest za relacje, jakie zachodz¹ miêdzy nadawc¹
a odbiorc¹. Sk³adaj¹ siê na niego posiadane przez uczestników komunika-
cji role spo³eczne i ich hierarchia. Aby komunikacja by³a efektywna,
cz³onkowie dyskursu musz¹ posiadaæ ponadto wspólne skojarzenia wy-
nik³e z tradycji. Reklama powinna akcentowaæ uznane spo³ecznie warto-
œci, które wynikaj¹ z podstawowych, psychicznych potrzeb cz³owieka, do
jakich zalicza siê bezpieczeñstwo czy chêæ akceptacji oraz stosowaæ mo-
tywy hedonistyczne, ujmuj¹ce rzeczywistoœæ w kategoriach nieustaj¹cej,
pozbawionej wa¿niejszych problemów zabawy. Wa¿ne jest przekonanie
odbiorcy o korzyœciach p³yn¹cych z dokonania transakcji i odpowiednia
indywidualna  charakterystyka  aktorów,  dóbr  oraz  aran¿acja  t³a.

Na kszta³t komunikatu reklamowego niezwykle istotny wp³yw ma
kana³ jego transmisji. Reklama, bêd¹c poœredni¹ form¹ komunikacji do-
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ciera do odbiorcy za pomoc¹ noœników, którymi s¹ media masowe. „Ko-
munikowanie masowe ma miejsce wtedy, gdy medium odtwarza, powiela
i rozpowszechnia identyczne treœci wœród rozproszonych odbiorców, gdy
komunikat skierowany jest do licznej, nieustrukturalizowanej publiczno-
œci”10. Ten system przekazu zwielokrotni³ mo¿liwoœci reklamy, poprzez
dzia³anie na odbiorców w sposób koncentryczny, wykorzystanie kilku
mediów jednoczeœnie oraz u¿ywanie ich w ró¿nych proporcjach i kombi-
nacjach  w  ramach  „promocji  mix”11.

W literaturze przedmiotu œrodki masowego przekazu dzieli siê na
wizualne, akustyczne, audiowizualne oraz inne œrodki reklamowe. Do wi-
zualnych œrodków reklamowych zaliczamy prasê (dzienniki, tygodniki,
czasopisma skierowane do konkretnego odbiorcy, czasopisma fachowe
oraz publikacje nieregularne, jak ksi¹¿ki adresowe czy programy ró¿nych
imprez), reklamê zewnêtrzn¹ (plakaty papierowe na s³upach og³oszenio-
wych i planszach, plakaty œwietlne w formie kasetonów, afisze, napisy na
budynkach, transparentach czy w postaci neonów, malowid³a reklamowe,
znaki firmowe, specyficzne miejsca wystawiennicze, jak wystawy skle-
powe, manekiny i aran¿acje wnêtrz), œrodki drukowane (prospekty, ulotki,
katalogi, broszury, dokumentacje) oraz towary (przesy³ki w formie pró-
bek towarów, towary na pó³kach sklepowych czy gad¿ety reklamowe). Do
akustycznych œrodków reklamowych nale¿y reklama radiowa (spoty i re-
cenzje), p³yty i kasety reklamowe oraz sygna³y dŸwiêkowe. Na audiowi-
zualne œrodki reklamowe sk³ada siê natomiast kino i teatr (tu wyró¿niæ
mo¿na filmy reklamowe, dokumentalne i slajdy) oraz telewizja (filmy re-
klamowe, dokumentalne, recenzje telewizyjne oraz specjalne programy
reklamowe). Ostatni¹ kategori¹ s¹ inne œrodki reklamowe w postaci tar-
gów,  wystaw,  degustacji  i  prezentacji.
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Najpopularniejszym medium jest telewizja, poniewa¿ dociera ona do
najbardziej masowej widowni. Koszt dotarcia do poszczególnego klienta
jest zatem mniejszy, ni¿ w wypadku innych kana³ów. W ramach telewizji
nastêpuje po³¹czenie obrazu, ruchu, dŸwiêku i koloru, co daje mo¿liwoœæ
najlepszego utrzymania i przyci¹gniêcia uwagi klienta. Wad¹ jest tu jed-
nak ma³a selektywnoœæ widowni, czyli brak szczegó³owego okreœlenia,
kto ogl¹da konkretne programy. Reklama telewizyjna jest ponadto ulotna,
widz musi j¹ odbieraæ w tempie narzuconym przez nadawcê, co uniemo-
¿liwia jej spowolnienie lub powtórne przejrzenie. Badania wykaza³y, ¿e
audytorium reklamy telewizyjnej jest zasadniczo pasywne. Na pocz¹tku
bloku reklamowego widzowie rzeczywiœcie ogl¹daj¹ obraz, lecz z czasem
ich uwaga s³abnie. Uprzywilejowan¹ pozycjê zajmuje zatem pierwsza
emitowana w danym bloku reklama. Odbiorcy ponadto ma³o zauwa¿aj¹
w reklamie, niewiele z niej pamiêtaj¹ i czêsto jest ona te¿ niezrozumia³a.

W ramach reklamy telewizyjnej istniej¹ pewne jej typy, które wi¹¿¹ siê
z odpowiednim rodzajem motywacji ekonomicznej, psychologicznej,
spo³ecznej lub mechanizmami uczenia siê. Zaliczyæ do nich mo¿na scenki
„z ¿ycia”, sytuacjê rozwi¹zania jakiegoœ problemu, formê zapewnieñ eks-
perta, reklamê typu „mówi¹ce g³owy”, eksponowanie towaru ze znakiem
firmy, demonstrowanie nowych rozwi¹zañ technicznych oraz powi¹zanie
demonstracji z efektami budz¹cymi emocje. W scenkach tych wa¿ny jest
element rekomendacji p³yn¹cych od ekspertów, gwiazd lub przeciêtnych
u¿ytkowników. Pozwala to na skuteczniejsze przyci¹gniêcie uwagi, stwo-
rzenie ciep³ej atmosfery i ³atwiejsze zapamiêtywanie treœci oferty. Obec-
nie w reklamie telewizyjnej pojawiaj¹ siê nowe trendy takie jak seriale,
gdzie nastêpuje ci¹g dalszy opowieœci, a widz anga¿uje siê w jej ogl¹danie,
¿eby poznaæ zakoñczenie; rozbite reklamy, polegaj¹ce na przedzieleniu
dwóch krótkich reklam innymi, nie zwi¹zanymi z nimi oraz dokurekla-
mówki utrzymane w czarno-bia³ej konwencji filmu dokumentalnego, co
ma sugerowaæ podobieñstwo do rzeczywistoœci12. Reklama telewizyjna,
dziêki mo¿liwoœci korzystania nie tylko z kodów jêzykowych, ale i wizu-
alnych, zwiêksza tym samym efektywnoœæ swego oddzia³ywania. Dziêki
zawartym w sobie reprezentacjom piktoralnym i powsta³ym pod ich
wp³ywem wizualnym wyobra¿eniom, rozszerza ona semantyczne pole
percepcji, co wp³ywa na lepsze zapamiêtywanie komunikatu. Mechanizm
gromadzenia informacji piktoralnych jest skuteczniejszy ni¿ informacji
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werbalnej, poniewa¿ ludzie lepiej zapamiêtuj¹ obrazy w porównaniu do
s³ów.

Wizerunek kobiet w reklamie zbudowany jest na kanwie rzeczywi-
stych doœwiadczeñ i warunków, w jakim ludziom przysz³o egzystowaæ.
Zwi¹zany jest on z kulturow¹ nadbudow¹, która zosta³a stworzona na ba-
zie dychotomicznego podzia³u na mêskoœæ i kobiecoœæ. Œrodki masowej
komunikacji bowiem, w sk³ad których wchodzi reklama, s³u¿¹ nie tylko
do przekazywania informacji, ale s¹ równie¿ noœnikiem kultury i kszta³to-
wania postaw spo³ecznych. Za ich poœrednictwem trafia do odbiorców
szeroka gama modeli spo³ecznych, które s¹ symbolicznym przedstawie-
niem ludzkich zachowañ, s³u¿¹cym jako przyk³ad lub punkt odniesienia
ocen, które konstruuje siê dla celów praktycznych. C. Levi-Strauss okreœla
je mianem „œwiadomych modeli”, odnosz¹cych siê do procesów spo³ecz-
nych i konstruowanych przez ich uczestników, którzy s¹ zainteresowany-
mi przebiegiem procesu13. Mog¹ one odpowiadaæ istniej¹cym wzorom
lub nie posiadaæ odzwierciedlenia w aktualnym zachowaniu spo³ecznym,
tylko wyra¿aæ zainteresowanie zmian¹ dotychczasowych, ale ju¿ nie ak-
ceptowanych unormowañ. Wzory zachowania nie s¹ sta³e i jednolite
i mog¹ ulegaæ zmianie w czasie, wraz ze zmianami spo³ecznej rzeczy-
wistoœci, w postaci postêpu technicznego i wynikaj¹cych z niego eko-
nomicznych przeobra¿eñ, a nastêpnie transformacji uk³adu stosunków
spo³ecznych. Fakt istnienia spo³ecznie dopuszczalnych zachowañ wyzna-
cza funkcjê wzorów, która polega na kszta³towaniu, w sposób kulturowo
zdeterminowany, ludzkiego dzia³ania. Wzory s¹ zatem dynamicznym ele-
mentem  ¿ycia  spo³ecznego.

P³eæ, bêd¹ca jednym z wa¿niejszych aspektów ¿ycia ludzkiego, zyska³a
równie¿ swój kulturowy wymiar. W reklamach z udzia³em kobiet mo¿na
zauwa¿yæ dwie dominuj¹ce tendencje, odnosz¹ce siê do zawartych w nich
wzorów spo³ecznych. Jedna dotyczy modeli czerpi¹cych z najbardziej po-
wszechnych sfer kobiecego ¿ycia i wartoœci w nich obowi¹zuj¹cych, jak
dom i rodzina, druga natomiast promuje nowy styl ¿ycia. Zwi¹zana jest
ona z kultur¹ konsumpcyjn¹ i ma za zadanie wprowadzenie kobiety w rolê
aktywnego nabywcy niezbêdnych jej towarów, w g³ównej mierze do-
tycz¹cych pielêgnacji cia³a i ogólnego image. Tendencje te zrozumieæ mo-
¿na, przygl¹daj¹c siê bli¿ej kulturowemu procesowi wartoœciowañ, który
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doprowadzi³ do, w dalszym ci¹gu widocznego, ograniczenia kobiecej ak-
tywnoœci oraz naznaczania jej piêtnem ni¿szego statusu i podporz¹dkowania.

Kultura europejska ukonstytuowa³a siê na bazie religii chrzeœcijañ-
skiej, której korzenie tkwi¹ w judaizmie. Judaizm propagowa³ œciœle pa-
triarchalny porz¹dek, w którym podkreœlana by³a wyj¹tkowa podatnoœæ
kobiet na grzech, a mê¿czyŸni sk³adali w modlitwie podziêkowanie Bogu,
¿e nie stworzy³ ich kobiet¹. „Chrzeœcijañstwo g³osi³o równoœæ wszystkich
ludzi wobec Boga, ale kontynuowa³o antykobiece tradycje swego po-
przednika, nie tylko nie potêpiaj¹c starotestamentowego ucisku, lecz
dostarczaj¹c wrêcz nowych argumentów na rzecz jego utrwalenia”14. De-
cyduj¹c¹ rolê w tym mia³y pogl¹dy g³oszone przez œw. Augustyna, a do-
tycz¹ce przenoszenia grzechu pierworodnego wraz z rozkosz¹ seksualn¹,
które zosta³y zarzucone dopiero w ubieg³ym stuleciu. Augustyn zastana-
wia³ siê „Nie wiem, do jakiej pomocy mê¿czyŸnie zosta³a stworzona ko-
bieta, jeœli wykluczymy cel prokreacji [...]. Jeœli kobieta nie zosta³a dana
mê¿czyŸnie do pomocy w rodzeniu dzieci, w takim razie do czego?”15 .
Klemens Aleksandryjski pisa³ natomiast, ¿e w kobiecie „ju¿ sama œwiado-
moœæ w³asnej istoty musi wywo³ywaæ poczucie wstydu”16. Podobnego
zdania by³ Albertus Magnus, który twierdzi³, ¿e „kobieta jest nieudanym
mê¿czyzn¹ i w porównaniu z mê¿czyzn¹ ma uszkodzon¹ i wadliw¹ natu-
rê”17.

Znacz¹cy wp³yw na postrzeganie kobiety mia³ ponadto drugi wielki
teoretyk koœcio³a, œw. Tomasz z Akwinu. Inspiracje dla swoich pogl¹dów
zaczerpn¹³ on od Arystotelesa, który uwa¿a³ p³eæ piêkn¹ za niedosz³ych
i niedoskona³ych mê¿czyzn. Kobieta ju¿ w samym momencie narodzin
ma za sob¹ pierwsze niepowodzenie, a mianowicie to, ¿e nie zosta³a po-
czêta jako twór doskona³y – czyli mê¿czyzna. Gdy pierwotny zamys³
stworzenia mê¿czyzny koñczy siê niepowodzeniem, powstaje ona, jako
istota zastêpcza. Kobieta posiada defekt rozumu, który da siê równie¿ za-
uwa¿yæ u chorych umys³owo, przez co nie mo¿na powierzyæ jej ¿adnych
odpowiedzialnych zadañ. Nadaje siê ona co prawda do rodzenia, ale odpo-
wiedzialnoœæ za wychowanie duchowe potomstwa spoczywa oczywiœcie na
jej partnerze. Ponadto, jako istota „upoœledzona i z gruntu z³a”, powinna
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byæ „podporz¹dkowana mê¿czyŸnie jako swojemu w³adcy”18. Pogl¹dy te
by³y powszechne w ramach Koœcio³a katolickiego przez wieki i ukszta³to-
wa³y jego oficjalne stanowisko w wielu obszarach dotycz¹cych ¿ycia
spo³ecznego. Ich ciê¿ar gatunkowy przetrwa³ do dzisiejszych czasów
w bardziej ³agodnej formie, o czym œwiadczy propagowana przez Koœció³
wizja rodziny, roli kobiety w jej ramach oraz kult macierzyñstwa. Obraz
kobiety i mê¿czyzny w religii chrzeœcijañskiej wynika³ niew¹tpliwie
z chêci potwierdzenia pozycji, jak¹ w spo³eczeñstwie wyznaczy³ dla sie-
bie i kobiety mê¿czyzna. Mia³o to decyduj¹cy wp³yw na kszta³towanie siê
œwiadomoœci  pokoleñ.

Obecna sytuacja kobiet jest wypadkow¹ d³ugotrwa³ego okresu ich
podporz¹dkowania i marginalizacji prawie we wszystkich aspektach ¿y-
cia spo³ecznego. Potwierdzenia tego stanu szukaæ nale¿y w unormowa-
niach prawnych, systemach moralnych, filozoficznych i religijnych, czyli
dzia³alnoœci kulturotwórczej zarezerwowanej dla mê¿czyzn i zakazanej
dla kobiet. Jej mizoginiczne zabarwione treœci przenikaj¹ wszystkie as-
pekty ¿ycia, staj¹c siê udzia³em kolejnych pokoleñ dziêki socjalizacyjnym
procesom. T³umaczy to tradycyjne pogl¹dy na temat p³ci reprezentowane
wci¹¿ przez niektórych jej przedstawicieli. Pomimo bowiem zacho-
dz¹cych zmian w faktycznej kondycji kobiet, ich œwiadomoœæ pozostaje
w dalszym ci¹gu zdominowana, wykszta³conym w trakcie wieków baga-
¿em wartoœci, które siê broni¹ i jednoczeœnie próbuj¹ dostosowaæ do no-
wych  warunków.

Reklama, bêd¹c elementem komunikacji masowej, jest miejscem, w któ-
rym mo¿na odnaleŸæ funkcjonuj¹ce w spo³eczeñstwie wartoœci i wzorce.
Rola, jak¹ odgrywa ona w otaczaj¹cej ludzi rzeczywistoœci rozpatrywana
jest w ramach teorii spo³ecznego wp³ywu i teorii odbicia19. Ju¿ sam fakt
obecnoœci jakiegoœ aspektu w œrodkach masowego przekazu oznacza jego
spo³eczne istnienie, natomiast nieobecnoœæ zupe³ne pominiêcie. W me-
diach ponadto œwiat przedstawiony musi byæ wyraŸny i jednoznaczny, co,
na ogó³, implikuje ³¹czenie ludzi i zdarzeñ w stereotypowe schematy.
Chocia¿ nie odzwierciedlaj¹ one rzeczywistoœci, to jednak mo¿na wy-
kryæ podobieñstwo miêdzy tym, co ukazuj¹ a realnym ¿yciem cz³onków
spo³eczeñstwa, które dotyczy projekcji dominuj¹cych w danym czasie
zjawisk. Reklama, pomimo swojego komercyjnego celu polegaj¹cego na
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wzbudzeniu identyfikacji odbiorcy z podmiotem reklamy, nie jest odbi-
ciem obiektywnego œwiata, który jest zbyt ró¿norodny. Chocia¿ postaci
kobiet w reklamach s¹ podobne do ich rzeczywistych pierwowzorów, to
zawsze s¹ upiêkszone, przyjemniejsze i szczêœliwsze oraz zamkniête
w stereotypowo postrzeganym krêgu atrakcyjnoœci fizycznej i dba³oœci
o  akceptacjê  innych  ludzi.

Przekazy reklamowe korzystaj¹ przede wszystkim z poznawczego ele-
mentu wchodz¹cego w sk³ad stereotypów, bowiem ten ich przejaw poz-
wala na zdobywanie wiedzy na temat otaczaj¹cego œwiata, pe³ni¹c przy
tym funkcjê komunikacyjn¹. Realizuje siê ona za pomoc¹ kontaktów in-
terpersonalnych oraz za poœrednictwem mediów. W ten sposób przekazy-
wane s¹, a zarazem propagowane istniej¹ce pogl¹dy, informacje czy te¿
wzorce zachowañ. W oparciu o stereotyp zawsze piêknej i atrakcyjnej
kobiety, która powinna szczególn¹ uwagê przywi¹zywaæ do swojego wy-
gl¹du, rozpowszechniany jest na przyk³ad wzorzec nowego rodzaju wyz-
wolonej konsumentki, odnajduj¹cej wolnoœæ w dokonywanych ka¿dorazowo
zakupach.

P³aszczyzn¹ konstruowania wizerunku kobiet w reklamie jest pojêcie
piêkna, tworz¹ce silny stereotyp, w myœl którego wszystko co piêkne, jest
równie¿ dobre. Ju¿ Arystoteles twierdzi³, ¿e „piêkno jest lepsz¹ rekomen-
dacj¹ od najlepszego listu polecaj¹cego”20. Na podstawie badañ psycholo-
gowie spo³eczni doszli do wniosku, ¿e osobom atrakcyjnym przypisuje siê
wiêcej pozytywnych cech. „Uwa¿amy zatem piêknych ludzi za bardziej
inteligentnych, mi³ych, szczêœliwych i maj¹cych wiêcej sukcesów ni¿ inni
ludzie, nawet gdy nie ma ¿adnej obiektywnej podstawy dla tych s¹dów”21.
W myœl samospe³niaj¹cego siê proroctwa, ludzie atrakcyjni fizycznie
s¹dz¹, ¿e s¹ obdarzeni pozytywnymi atrybutami, poniewa¿ tak traktuje ich
otoczenie, natomiast ludzie nie posiadaj¹cy takowych walorów, wchodz¹
w  role  osób  nieatrakcyjnych  spo³ecznie.

Specyficzny wygl¹d i wynik³e z niego cechy osobowoœci, w jakie wy-
posa¿ane s¹ kobiety w reklamach, wi¹¿e siê z pe³nion¹ przez nie rol¹
obiektu po¿¹dania seksualnego lub atrakcyjnego dodatku do prezentowa-
nych towarów. Ich obraz jest prób¹ kreacji wizerunku, bêd¹cego kwinte-
sencj¹ piêkna i harmonii. Uroda uzasadnia pojawienie siê kobiety
w reklamie, ale jednoczeœnie sprawia, ¿e mo¿e ona reklamowaæ wszystko.
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Piêkne kobiety przedstawione w kontekœcie reklamowanych przedmio-
tów daj¹ bowiem nadziejê na mo¿liwoœæ osi¹gniêcia podobnej atrakcyj-
noœci,  a  przez  to  lepszego  i  beztroskiego  ¿ycia.

Zawarte w reklamach kanony po¿¹danego wygl¹du narzucaj¹ okreœlo-
ny sposób patrzenia na cia³o, któremu nale¿y siê podporz¹dkowaæ. „Stan-
dardy piêkna opisuj¹ w precyzyjnych kategoriach stosunek, jaki jednostka
ma mieæ do w³asnego cia³a. One przypisuj¹ mu formy poruszania siê,
spontanicznoœæ, postawy [...]. Definiuj¹ dok³adnie wymiary jego fizycz-
nej wolnoœci”22. Maj¹ one swe kulturowe pod³o¿e, a zwi¹zane z nimi mity
stanowi¹ nierozerwalny aspekt codziennoœci. Nale¿y zwróciæ jednak
uwagê, ¿e propagowane przez reklamê kanony piêkna s¹ w arbitralny spo-
sób sprowadzane do poziomu uœrednionego wzorca, wtapiaj¹cego siê
w dominuj¹c¹ kulturê popularn¹, co jest wynikiem ludzkiego konfor-
mizmu.

Kobiety przedstawiane s¹ w reklamach czêsto jako obiekty seksualne-
go po¿¹dania. Co prawda w przekazach k³adzie siê nacisk na ich przyjem-
noœæ zwi¹zan¹ z konsumpcj¹, ale z wizerunku wynika, ¿e czerpi¹ j¹
wy³¹cznie z zadowalaj¹cego stanu swojej powierzchownoœci. Taka kon-
strukcja wynika z faktu, ¿e kobiece poczucie w³asnej wartoœci w du¿ej
mierze opiera siê na atrakcyjnoœci, a wygl¹d stanowi dla nich cechê defi-
niuj¹c¹ zarówno w relacjach miêdzyludzkich, jak i w zakresie percepcji
w³asnej osoby. Kobiety s¹ ju¿ od dziecka uczone, ¿e to w³aœnie wygl¹d
stanowi  podstawê  opinii  o  ich  wartoœci.

Reklamy rozpowszechniaj¹ przekonanie, ¿e zarówno piêkno, jak
i wi¹¿¹c¹ siê z nim kobiecoœæ mo¿na zakupiæ i rozniecaj¹ marzenia do-
tycz¹ce zaspokajania w³asnych przyjemnoœci. Mobilizuj¹ one pragnienia,
jak siê ubieraæ, zachowywaæ i ¿yæ. Mo¿e to osi¹gn¹æ przez konsumencki
wybór, poniewa¿ nie represjonuje on ludzi, tylko dostarcza im wariantów
wyboru. Z. Melosik twierdzi, ¿e obsesja kobiet dotycz¹ca ich cia³a pod-
porz¹dkowuje je, a jednoczeœnie staje siê jednym z najwa¿niejszych czyn-
ników rozwoju konsumenckiego spo³eczeñstwa. Kobiety s¹ wiêŸniami
w³asnego cia³a, z³udnie myœl¹c, ¿e oddaj¹c siê konsumpcji odzyskaj¹ nad
nim kontrolê. W obecnych czasach atrakcyjny wygl¹d mo¿na wykreowaæ,
zatem przesta³ on byæ biologiczn¹ wartoœci¹ i sta³ siê przemys³owym pro-
duktem.
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Wizerunek kobiet w reklamie telewizyjnej stanowi niezwykle uprosz-
czony i ubogi obraz, w którym sprowadza siê kobiety przede wszystkim
do roli matki i ¿ony. Poza tym ogranicza siê ich potrzeby i aspiracje ¿ycio-
we do spraw zwi¹zanych z wygl¹dem i atrakcyjnoœci¹. Niezwykle istotn¹
kwesti¹ jest jednak to, do jakiego stopnia kreacja ta odpowiada rzeczywis-
tej kondycji wspó³czesnej kobiety, jak jest przez ni¹ odbierana oraz w jaki
sposób na ni¹ oddzia³uje. Sytuacja kobiet jest natomiast uwarunkowana
nie tylko obiektywnymi czynnikami zewnêtrznymi, ale równie¿ przyjêty-
mi przez nie same, a maj¹cymi swe korzenie w tradycji, wyobra¿eniami
i  stereotypami.

Na obraz polskiej kobiety sk³ada siê równie¿ fakt, ¿e w rodzinach
w dalszym ci¹gu dominuje tradycyjny podzia³ ról przy wykonywaniu
obowi¹zków domowych. Kobiety wykonaj¹ w kontekœcie domowym kil-
kadziesi¹t zawodów i ról spo³ecznych, jak „kucharz, ksiêgowa, higienist-
ka, sekretarka, negocjator, nauczycielka, szwaczka, praczka, krawcowa,
tragarz, dietetyk, kierowca, zaopatrzeniowiec, salowa, pielêgniarka, de-
korator wnêtrz, sprz¹taczka, wychowawca, kelnerka, konserwator, ¿ywie-
niowiec, doradca, terapeuta, ogrodnik, a bywa, ¿e i prostytutka”23. Beata
Mikuta twierdzi, ¿e kobieta poœwiêca na te wszystkie czynnoœci oko³o
siedmiu godzin dziennie i nie jest to praca zwi¹zana z wynagrodzeniem,
poniewa¿ traktowana jest, jako, zgodne z natur¹, powo³anie. Aby sprostaæ
postawionym przed ni¹ wymaganiom kobieta musi posiadaæ wszech-
stronn¹ wiedzê, któr¹ zdobywa w wolnym czasie, za poœrednictwem
œrodków  masowego  przekazu  i  reklam.

W odniesieniu do rzeczywistoœci, obraz kobiet w reklamie jawi siê
jako zgodny z aspiracjami du¿ej czêœci kobiet, ale jednoczeœnie dyskrymi-
nuj¹cy je i wykoœlawiaj¹cy ich wizerunek. Nie dopowiada on procesom
emancypacyjnym, które zarysowuj¹ siê w spo³ecznej panoramie zjawisk
i zmierzaj¹ do bardziej podmiotowego traktowania kobiet. W obliczu jed-
nak dominuj¹cych, tradycyjnych pogl¹dów na rolê kobiety w spo³eczeñ-
stwie, odbiór takich, a nie innych reklam, mo¿e byæ przyjmowany jako
naturalny. Potwierdzaj¹ to badania dotycz¹ce recepcji komunikatów rekla-
mowych. W miarê rozwoju w Polsce œrodków spo³ecznego przekazu, ich
komercjalizacji oraz zwi¹zanej z tym wszechobecnoœci reklam, podejœcie
ludzi do nich coraz bardziej siê radykalizuje i zabarwia krytycyzmem24.
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W przekonaniu 68% Polaków dobry towar nie potrzebuje reklamy,
a 71% uwa¿a, ¿e jest ona tylko instrumentem nakrêcaj¹cym spiralê kon-
sumpcji, w wyniku czego ludzie kupuj¹ produkty, które nie s¹ im potrzeb-
ne. Nie pomaga ona zatem zorientowaæ siê w dostêpnej na rynku ofercie,
tylko wprowadza dezinformacjê. 47% ankietowanych odczu³o ponadto,
¿e jest przymuszana do stycznoœci z reklamami, za którymi nie przepada.
Przyczyn tego nale¿y szukaæ w fakcie, ¿e a¿ 75% Polaków uwa¿a reklamy
za nudne. Ich treœæ dzia³a raczej zniechêcaj¹co, s¹ zatem denerwuj¹ce
i dra¿ni¹ce. Poza tym ludzie nie lubi¹ reklam za ich hipokryzjê, a miano-
wicie ukrywanie pod has³em informacji ukrytego celu, jakim jest sk³onie-
nie do zakupu towaru. Odbiorców reklam razi równie¿ to, ¿e produkty w nich
przedstawiane s¹ zawsze atrakcyjniejsze, lepsze i ³adniejsze, ni¿ ma to
miejsce w rzeczywistoœci. Reklamy zachwalaj¹ równie¿ artyku³y luksuso-
we, na które przeciêtnego obywatela nie staæ, co budzi jego frustracjê
i dyskomfort. W reklamach dra¿ni równie¿ fakt instrumentalnego wyko-
rzystywania ludzkich uczuæ, w postaci sympatii do zwierz¹t lub dzieci,
aby w ten sposób spowodowaæ po¿¹dan¹ reakcjê lub stworzyæ pozytywne
asocjacje z produktem. Ra¿¹c¹ rzecz¹ dla niektórych jest te¿ uproszczona
do maksimum forma komunikatów reklamowych, staraj¹ca siê w ten spo-
sób  sprostaæ  gustom  najmniej  wyrobionej  czêœci  spo³eczeñstwa.

Najbardziej uci¹¿liwym aspektem istnienia reklamy jest jej natrêctwo
przejawiaj¹ce siê w iloœci prezentowanych komunikatów oraz ich powta-
rzalnoœæ, co stwierdzi³o 86% Polaków. Zdecydowana wiêkszoœæ ludzi nie
lubi zatem reklam, choæ jednoczeœnie niemal po³owa przyznaje, ¿e chc¹c
nie chc¹c je ogl¹da. Wydawaæ by siê mog³o, ¿e Polacy krytykuj¹ reklamê,
ze wzglêdu na szereg jej konstytutywnych cech, ale nie przeszkadza im za
to stereotypowy sposób przedstawiania kobiet i mê¿czyzn, który postrze-
gany jest jako naturalny25. Dzieje siê tak, poniewa¿ stereotypy zawarte
w reklamach koresponduj¹ ze stereotypowymi wyobra¿eniami kobiet
konsumentów. 82% z nich stwierdzi³o, ¿e kobiety lepiej zareklamuj¹
proszki do prania, 65% by³o takiego zdania odnoœnie szamponów, nato-
miast 63% w stosunku do zup. Kobiety prezentowane w reklamie postrze-
gane by³y jako m³ode, energiczne i chocia¿ nienaturalne i nieprawdziwe,
to  jednak  godne  naœladowania,  co  stwierdzi³a  grupa  43%  kobiet26.
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Tak wiêc, pomimo zauwa¿alnej nieprawdziwoœci i sztucznoœci demon-
strowanych w reklamie wizerunków kobiet, stanowi³y one dla du¿ej czêœci
kobiet wzory do naœladowania. Bardziej przemawia³ przystojny mê¿czy-
zna, a do mê¿czyzn piêkna kobieta. Trzy czwarte kobiet odbiera³o nega-
tywnie wizerunek, w którym s¹ one przedstawiane jako osoby bezmyœlne
i potrzebuj¹ce wyjaœnieñ, nawet w sprawach oczywistych. Nie gorszy³o to
jednak kobiet starszych, powy¿ej 50 roku ¿ycia. Motyw, w którym kobieta
mia³a problem, a mê¿czyzna s³u¿y³ jej rad¹ i wyjaœnieniem odrzuci³a
jedna trzecia ankietowanych, g³ównie w m³odszym wieku, do 35 lat. Po-
doba³o siê to jednak kobietom starszym, powy¿ej 50 lat i gorzej wy-
kszta³conym. „Tak wiêc wed³ug kobiet wystêpuj¹ca w reklamie ich siostra
powinna byæ raczej przeciêtna (podobna do ogl¹daj¹cych j¹), ale jedno-
czeœnie niezale¿na i inteligentna; niepodkreœlaj¹ca swojej seksualnoœci,
ale te¿ nieuzale¿niona od zwi¹zków z mê¿czyzn¹, samodzielna. Wówczas
ma szansê staæ siê wzorem do naœladowania; choæ tylko dla okreœlonych
grup odbiorców”27. Na podstawie badañ da siê zauwa¿yæ siln¹ tendencjê
do prze³amywania stereotypowego sposobu prezentowania kobiet w re-
klamie. Jest ona bardziej widoczna wœród kobiet m³odszych i lepiej wy-
kszta³conych.

Kobiety bêd¹ce idealnymi gospodyniami domowymi, pos³usznymi
woli swoich mê¿ów przestaj¹ stanowiæ odniesienie dla wspó³czesnych
kobiet. Zmiana tradycyjnego podejœcia do kobiet w reklamie nie powinna
byæ jednak wyrazem polityki poprawnoœci, ale skutecznoœci. Kobiety
staj¹ siê coraz silniejsze politycznie, spo³ecznie i finansowo. Je¿eli rekla-
my nie bêd¹ im odpowiadaæ, dadz¹ one temu wyraz w postaci konsumenc-
kich wyborów. To one decyduj¹ na co wydadz¹ swoje pieni¹dze. Coraz
wiêcej kobiet twierdzi, ¿e rola gospodyni domowej im nie odpowiada,
a reklama powinna braæ pod uwagê te zmiany postaw28. Coraz wiêcej ko-
biet zaczyna wykonywaæ zawody stereotypowo przeznaczone dla mê¿-
czyzn, a obowi¹zki domowe dzieli z partnerem ¿yciowym. Reklamy
musz¹ uwzglêdniaæ te zmiany, chocia¿ nie uda³o mi siê ich zarejestrowaæ
w przeprowadzonej przeze mnie analizie treœci. W reklamie kobiecej daj¹
siê jednak zauwa¿yæ dwa trendy. Zmienia siê odbiorca produktów i us³ug
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uznanych za typowo kobiece, jak artyku³y spo¿ywcze czy kosmetyki. Pro-
ducenci reklam zdecydowanie przeceniaj¹ rolê kobiet w tym wzglêdzie.

Kobiety ponadto staj¹ siê odbiorcami coraz wiêkszej liczby produktów
uznanych dotychczas za domenê mêsk¹. Dotyczy to samochodów, kom-
puterów czy us³ug finansowych. Nale¿y siê zatem zastanowiæ, czy reklama
ukierunkowana na p³eæ ma obecnie racjê bytu. Przeprowadzona przeze
mnie analiza wizerunku kobiet w reklamie telewizyjnej stanowi dowód
na to, ¿e twórcy reklam jednak w dalszym ci¹gu, w du¿ej mierze opieraj¹
komunikaty reklamowe na stereotypach, organizuj¹ce wyobra¿enia doty-
cz¹ce p³ci. Ma to negatywny wp³yw na kobiety, upraszcza rzeczywistoœci
i tworzy zdeformowany obraz œwiata. Nierealistyczne obrazy powoduj¹
powstawanie czasami krzywdz¹cych z³udzeñ, poniewa¿ osoby czêsto
ogl¹daj¹ce telewizjê s¹ przekonane, ¿e przekazuje ona obiektywny stan
rzeczy.

Naukowcy stwierdzili, ¿e sposób pokazywania kobiet i mê¿czyzn
w mediach mo¿e powodowaæ uznanie tych ostatnich za bardziej inteli-
gentnych i ambitnych. Reklamy kreuj¹ wizerunek kobiet jako istot atrak-
cyjnych, ale z gruntu naiwnych, potrzebuj¹cych mêskich wskazówek, by
funkcjonowaæ oraz zainteresowanych przede wszystkim swoim wy-
gl¹dem i gospodarstwem domowym. Pod wp³ywem takich przekazów
du¿a czêœæ naszej populacji nie wierzy, by osoba opieraj¹ca poczucie
w³asnej wartoœci, na jakoœci proszku do prania, by³a w stanie sprawowaæ
w³adzê i zajmowaæ eksponowane stanowiska29. Wizerunek kobiet w œrod-
kach spo³ecznego przekazu niew¹tpliwie wp³ywa na ich powszechny
odbiór w spo³eczeñstwie, poniewa¿ ludzie s¹ sk³onni akceptowaæ te zja-
wiska, które pojawiaj¹ siê czêsto, natomiast te usuniête z pola ich percep-
cji przestaj¹ byæ istotne. Reklamy te, co potwierdzono w badaniach,
powoduj¹ wzrost akceptacji dla przemocy seksualnej u mê¿czyzn i sk³on-
noœæ  do  instrumentalnego  traktowania  kobiet.

Œrodki masowego przekazu wraz z reklamami, odbieraj¹c kobietom,
w treœciach przez siebie propagowanych, samodzielnoœæ i mo¿liwoœæ
uczestnictwa w sferach wykraczaj¹cych poza dom i przestrzeñ w³asnego
cia³a, maj¹ du¿y wp³yw na pomniejszanie przez kobiety w³asnych osi¹g-
niêæ i przypisywania ich szczêœliwemu zrz¹dzeniu losu. Ponadto kobiety
s¹ bardziej sk³onne do obwiniania siê za poniesione pora¿ki. Zjawisko
wy¿ej wymienionej negatywnej autoatrybucji da siê szczególnie zaobser-
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wowaæ, gdy aktywnoœæ kobiet dotyczy dziedzin powszechnie uznanych
za  typowo  mêskie.

Da siê zauwa¿yæ pewne prawid³owoœci w wygl¹dzie kobiet prezento-
wanych w reklamach, w zale¿noœci od pe³nionych przez nie ról. Kobiety
rodzinne pozbawione s¹ przede wszystkim znamion seksualnoœci, ta bo-
wiem przys³uguje jedynie osobom wolnym i nie zwi¹zanym jeszcze do-
mowymi obowi¹zkami. W momencie pojawienia siê tych powinnoœci,
w wizerunku kobiety przestaje k³aœæ siê nacisk na potrzebê zaspokojenia
w³asnych zachcianek i umieszcza siê j¹ w relacji podporz¹dkowania do
otaczaj¹cych ludzi, gdzie miejsce seksualnoœci zajmuje troska o dobro in-
nych. Kobiety nie s¹ jednak pokazywane w postaci zaniedbanych lub
nieatrakcyjnych gospodyñ domowych, ale jako wypielêgnowane uczest-
niczki ¿ycia rodzinnego. S¹ one przewa¿nie m³ode, a ich wygl¹d kore-
sponduje z jasnymi i przestronnymi wnêtrzami, zamieszkiwanych przez
nie domów. Ich strój jest nieformalny, utrzymany w jasnych tonacjach,
materia³y sprawiaj¹ wra¿enie miêkkoœci i lekkoœci, co daje poczucie kom-
fortu i wygody. Nie podkreœlaj¹ one kobiecoœci, ale nie neguj¹ równie¿
atrakcyjnoœci, która wydobywa po¿¹dane, z punktu widzenia przekazu ce-
chy, takie jak ciep³o i opiekuñczoœæ. Kobiety – matki i ¿ony s¹ równie¿
wyj¹tkowo szczup³e, co zaprzecza funkcjonuj¹cemu stereotypowi, w któ-
rym  macierzyñstwo  kojarzy  siê  z  pulchnoœci¹  i  nadwag¹.

W tym miejscu nale¿y podkreœliæ, ¿e w wiêkszoœci przekazów rekla-
mowych odnaleŸæ mo¿na dyscyplinuj¹cy kobiety dyskurs szczup³ego
cia³a, staj¹cy siê przez to powszechnie obowi¹zuj¹cym standardem. W re-
klamie jogurtu „Danio”, wystêpuj¹cy tam „anio³” podkreœla, ¿e szczuplej-
si maj¹ l¿ej i podsuwa bohaterce dany produkt, aby nie jad³a tucz¹cych
batonów. Przyczyn gloryfikacji szczup³ego cia³a szukaæ nale¿y w domi-
nuj¹cej w spo³eczeñstwie œwiadomoœci. Szczup³ym osobom przypisuje
siê pozytywne cechy, oty³oœæ natomiast postrzegana jest jako wskaŸnik
niepowodzenia, którego nale¿y siê wstydziæ. Reklamy jednak, bazuj¹c na
dominuj¹cych trendach, podtrzymuj¹ i uwydatniaj¹ przepaœæ miêdzy cia-
³em w³asnym a idealnym, w wyniku czego coraz wiêcej kobiet traktowa-
nych jest jako oty³e, co obni¿a ich samoocenê. Szczup³e cia³o staje siê
podstawowym punktem odniesienia dla poczucia szczêœcia i spe³nienia.

W inny sposób, w porównaniu z kobietami jako obiektami po¿¹dania
seksualnego, ukazane s¹ w reklamach nowoczesne przedstawicielki tej
p³ci, które stanowi¹ 19,4% wszystkich prezentowanych kobiet. W ich
wygl¹dzie nie eksponuje siê seksualnoœci, a strój jest miêkki, niezobo-
wi¹zuj¹cy i komfortowy. Pozwala to wnioskowaæ o innych potrzebach
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i motywacjach kieruj¹cych ich dzia³aniem. Chocia¿ produkty, które rekla-
muj¹ dotycz¹ przede wszystkim ¿ywnoœci i kosmetyków, czyli rzeczy
bezpoœrednio mog¹cych wp³ywaæ na ich wygl¹d, to jednak wybieraj¹ je,
poniewa¿ s¹ one dobre dla ich zdrowia i samopoczucia, jako œwiadomych
i zdecydowanych jednostek. Dokonuj¹ wyboru nie ze wzglêdu na to, aby
byæ atrakcyjn¹ i poci¹gaj¹c¹ w oczach mê¿czyzn, ale ze wzglêdu na
w³asn¹  przyjemnoœæ.

Przemiany tradycyjnego podejœcia do roli kobiety staj¹ siê widoczne
równie¿ i w Polsce. Stereotypowe wyobra¿enia o kobiecej naturze s¹ jed-
nak nadal silne, pomimo emancypacyjnych unormowañ prawnych, wpro-
wadzonych w minionym ustroju, czego odzwierciedleniem s¹ reklamowe
obrazy. Reklama bowiem, aby trafiæ do potencjalnego klienta musi od-
wo³aæ siê w swych przekazach do jego preferencji, wartoœci i wyobra¿eñ.
Je¿eli kobiety wykonuj¹ zatem wiêkszoœæ czynnoœci zwi¹zanych z prowa-
dzeniem domu, tak¿e w taki sposób przedstawiane s¹ w telewizji. Z dru-
giej jednak strony coraz wiêcej kobiet zaczyna zauwa¿aæ swój nierówny
status, posiada œrodki finansowe umo¿liwiaj¹ce decydowanie o swoim ¿y-
ciu oraz nastawia siê na powi¹zan¹ z partnerskim modelem rodziny
dzia³alnoœæ zawodow¹. Kobietom tym coraz czêœciej nie odpowiada ste-
reotypowy sposób prezentowania ich wizerunku w reklamach. Wymie-
nione zmiany, których wyrazem jest nowa to¿samoœæ kobiet zachodz¹
powoli, bowiem œwiadomoœæ spo³eczna przepe³niona treœciami wyros-
³ymi na gruncie zupe³nie odmiennych warunków egzystencjalnych, a prze-
kazywanymi drog¹ socjalizacji, zmienia siê nieadekwatnie do niezwykle
przyspieszonych procesów transformacyjnych, których jesteœmy œwiad-
kami. Zmiany te wymagaj¹ przystosowania, wiêc automatycznie od-
dzia³uj¹ na œwiadomoœæ. W ich wyniku kobieta w reklamie pokazywana
jest ju¿ nie tylko jako matka i ¿ona, ale i jako wyzwolona konsumentka,
posiadaj¹ca pieni¹dze, pozwalaj¹ce decydowaæ o swoich potrzebach.
Z czasem reklamy bêd¹ musia³y uwzglêdniaæ równie¿ fakt, ¿e kobieta
nie interesuje siê tylko i wy³¹cznie swoim cia³em, ale równie¿ coraz czê-
œciej staje siê konsumentem dóbr stereotypowo zarezerwowanych dla
mê¿czyzn. Kiedy kobiety zauwa¿¹ wreszcie, ¿e znajomoœæ detergentów
nie jest tylko i wy³¹cznie ich tajemn¹ wiedz¹, a panowie nie s¹ na tyle
ograniczeni, aby nie móc zrobiæ zakupów i zaczn¹ wprowadzaæ te spo-
strze¿enia w ¿ycie, reklamy bêd¹ zmuszone uwzglêdniaæ to w swoich
przekazach.
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Summary

The transformation of a traditional attitude to the role of woman has become obvi-
ous in Poland. However, a stereotypical image of female nature is still retained despite
the liberation laws introduced under the former political system. This is clearly re-
flected by commercial images. In order to win a potential customer, an advertising
message must refer to his or her preferences, values and ideas. Therefore, if women are
mainly occupied with household chores, this image is also reflected on TV. On the
other hand, an increasing proportion of women have begun to realize their unequal sta-
tus, they have obtained financial means to decide about their own life and choose a pro-
fessional career, combined with having a family in which they are partners. These
women are increasingly dissatisfied with a stereotypical image presented by advertis-
ing. As a consequence of the transformation, women are no longer shown in commer-
cials as mothers and wives, but as independent consumers who decide what their needs
are. Commercials will also have to acknowledge that women are not only preoccupied
with their own bodies and are becoming consumers of the goods that have stereo-
typically  been  reserved  for  men.
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