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Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej

eklama jest niezwykle istotnym aspektem otaczajacego ludzi §wiata.

Posiada ,,wtadzg¢” tworzenia pragnien i ich ukierunkowywania. To, co
zostaje w niej pominigte, znika réwniez z krajobrazu wirtualnej rzeczywi-
stosci, bowiem jednostkowa wiedza w duzej mierze kreowana jest na ba-
zie medialnych przekazow. Nalezy jednak podkresli¢, ze jest ona
odbiciem $wiata realnie istniejacego, wraz z dominujacymi w nim warto-
$ciami, normami i jego struktura.

W tym artykule zechcg skupi¢ uwage swoja i czytelnika na ogdlnym
rozwazaniu dotyczacym zjawiska reklamy, ptci kulturowej i czynnikéw ja
ksztattujacych oraz stereotypow spotecznych, aby nastepnie przejs¢ do ba-
dan dotyczacych konkretnego wizerunku kobiety prezentowanego w rekla-
mowych obrazach. Wydaje sig, ze stereotypowy sposob ukazywania kobiet
w reklamie, uproszczony i ograniczajacy kobiece mozliwosci, jest odzwier-
ciedleniem realnie istniejacych stosunkoéw panujacych w spoteczenstwie.

Reklama, bedac stalym elementem naszej rzeczywisto$ci, wnika
w rozne strefy zycia spotecznego. Przez swoj komercyjny charakter jest
ona czynnikiem aktywizujacym rozwdj spoleczenstw konsumpcyjnych,
ale rownoczesnie za posrednictwem kultury masowej, ktorej jest czgécia,
wplywa na ksztaltowanie sposobu postrzegania swiata oraz stosunku do
niego. Za reklam¢ mozna zdaniem Mariana Golki uzna¢ ,,kazdy platny
Sposob nieosobistego prezentowania i popierania zakupu towarow (ustug,
idei) przy pomocy okre$lonych $rodkéw, w okreslonych ramach praw-
nych i w okreslonych warunkach, wraz z podawaniem informacji o sa-
mych towarach, ich zaletach, ewentualnie cenie, miejscach i mozliwos$ci
realizacji zakupu™'. Z kolei R. Harris i A. Seldon twierdza, ze reklama to
rodzaj ,. komunikatu publicznego przeznaczonego do rozpowszechniania
informacji o komercyjnych towarach i ustugach z perspektywa promocji
i sprzedaZy”z. Jest ona zatem ptatng forma promocji, wyr6zniajaca sig po-

' M. Golka, Swiat reklamy, Warszawa 1994, s. 13.
2 R. Harris, A. Seldon, Advertising and the Public, London 1962, s. 60.
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srednio$cia kontaktu z klientem, co wiaze si¢ z przypisywanym jej, pu-
blicznym charakterem.

Reklama stuzy zaspokajaniu potrzeb, stanowiac jednoczesnie $wia-
dectwo zgody na pozwalajacy jej funkcjonowaé porzadek spoteczny.
Stato sig tak, poniewaz ludzie zaakceptowali jej istnienie i uznali w roli
nos$nika informacji o rynkowej ofercie. Zgodzili si¢ oni na fakt, ze w ten
sposob ktos probuje namowié ich do okreslonego dziatania, wiazacego sig
z zakupem towaru. K. B. Rotzoll iJ. E. Haefner, reprezentujacy perspekty-
we instytucjonalng twierdza, ze ,,reklama jest rodzajem instytucji, repre-
zentujacej zespdt idei, bedacych podstawa porzadku spotecznego™.
Odzwierciedla ona umowe, jaka jednostki zawieraja ze spoteczenstwem,
pozwalajac tym samym zidentyfikowac reguty rzadzace r6znymi jego sfe-
rami. Reklama jest informacja na temat tego, jak dziata rynek i chociaz nie
jestjedynym zrodtem wiadomosci o tym, to posiada decydujacy wplyw na
dokonywanie zakupow. Stuzy ona zatem nie tylko sprzedazy danego
dobra, ale jest roéwniez zrédlem wiadomosci o dostgpnych na rynku pro-
duktach iich wzajemnych relacjach, co umozliwia realizacjg potrzeb kon-
sumenta. Bedac jednym z pelnoprawnych elementow rynku, pozwala
konsumentowi zyska¢ wigksza autonomig i bardziej aktywnie uczestni-
czy¢ w dokonywaniu zakupu. Pojawia si¢ tam, gdzie przestaje dziataé
konkurencja cenowa migdzy produktami, jako panaceum na wynikle z te-
go niedoskonatosci. Zdaniem Karela Sebesta komunikat reklamowy ma
do zrealizowania trzy podstawowe cele. Pierwszym z nich jest pozadane
zachowanie odbiorcy, ktore, bedac wynikiem odbioru komunikatu, jest
miernikiem jego skutecznos$ci. Drugim celem jest wynikta z perswazji
zmiana przekonan. Trzeci natomiast dotyczy informowania o pozadanej
sytuacji lub inaczej moéwiac, odnosi si¢ do skutecznej prezentacji rekla-
mowanego produktu czy tez ustugi.

W ramach reklamy przedmioty przedstawiane sg jako jedyny sposob
realizacji marzen. J. F. Sherry postrzega ja jako ,,mechanizm dokonujacy
strukturowania i wyjasniania §wiata, bedacy jednocze$nie modelem rze-
czywistosci i modelem dla rzeczywistosci™. ,,Glownym celem reklamy
jest w tym ujeciu wytworzenie przekonania o tozsamos$ci naszego $wiata
i fikcyjnego, wyidealizowanego §wiata reklamy, poprzez wiaczenie jed-
nostki do spotecznosci nabywcow i stworzenie dla niej nowej tozsamosci;

> A. Pitrus, Zrozumie¢ reklame, Krakéw 2001, s. 63.
* 1. F. Sherry, Advertising as cultural system, w: Marketing and Semioties. New
Directions in the Study of Signs for Sale, Berlin—-New Y ork—Amsterdam 1987.
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tozsamosci konsumenta™. Kreujac jakis przedmiot, reklama staje sig au-
tomatycznie tworca charakteru, postaci i warto$ci zwiazanych z nim pra-
gnien, ktore sa ujednolicane, by kazdy z odbiorcow modgt rozpoznaé je
jako wlasne. Przeniesienie pragnien ze strefy marzen do realnego $wiata
wymaga ich skonkretyzowania i nadania im fizycznego bytu, przez co
w reklamie tworzy si¢ wspdlne wyobrazenia wartosci pozadanych. ,,Po-
pularyzacja tych standardowych wyobrazen utrwala ich pozycjg, sprawia,
ze reklama tworzy zamknigte koto, w ktorym to, co nie jest przedmiotem
reklamy, zostaje zdefiniowane jako mniej warto$ciowe i niepotrzebne™.
Produkt, bedacy przedmiotem reklamy umieszczany jest w odpowiednim
kontekscie, sugerujacym pozadane wzorce zachowan, opinie i hierarchie
wartosci, ktore przeniesione zostang nastgpnie na obszar doswiadczenia
codziennego. Zwykle wiaza si¢ one z powszechnie funkcjonujacymi w spo-
teczenstwie stereotypowymi wyobrazeniami. Oddziatuja one na sposob
odbioru produktu i jego charakter, przez co klient kupujac go, moze mieé¢
wrazenie, ze dopasuje si¢ w ten sposoéb do wymaganych norm postgpowa-
nia. Reklama nie nadaje jednak rzeczywisto$ci nowego ksztattu, tylko
przyczynia si¢ do utrwalania juz istniejacych powszechnie sposobow po-
strzegania $wiata. Jest ona ucielesnieniem normatywnych wyobrazen
o nim oraz standardowym obrazem klisz myslowych i emocjonalnych
przecigtnego odbiorcy. Zawarte w niej, wielokrotnie powtarzane wzorce
przyczyniaja si¢ do eliminowania wszystkiego, co jest niestandardowe
1 nietypowe. Pomimo tego, ze reklama czerpie swe inspiracje z dorobku
kulturowego spoteczenstw, stajac si¢ jednoczesnie ich reprezentacja,
Swiat ktory przedstawia, odbiega swym ksztattem od naturalnego, ponie-
waz jest odzwierciedleniem idealnego porzadku spoteczenstwa konsump-
cyjnego. Reklama realizuje to droga umieszczania w swej tresci aspektow
zycia codziennego lub elementéw przejscia z codziennosci do wyideali-
zowanego obszaru konsumpcji. Dzigki temu ludzie przyjmuja poglad, ze
istota ich egzystencji jest nabywanie, ktére pozwoli na stworzenie wilasnej
tozsamosci. W celu wilaczenia jednostki do spotecznosci konsumentow,
niweluje ona istniejace roznice migdzy rzeczywistosécia realng a przedsta-
wiong. Zasadnicza funkcja reklamy jest zatem, zdaniem D. Pottera, ,,wpi-
sywanie konsumenta w jego rynkowe doswiadczenie i edukacja, jak tym
konsumentem si¢ staé¢”’.

5 A. Pitrus, op. cit., s. 116.
® E. Szczesna, Poetyka reklamy, Warszawa 2000, s. 183.
" D. Potter, People of Plenty, New York 1954.
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Obecny ksztalt reklamy wpisany jest w charakter czasow, w jakich
przyszto ludziom zy¢. Reklama towarzyszac cztowiekowi od momentu
rozpoczecia specjalizacji produkcji, podobnie jak dzi$, zawsze stuzyta
prezentacji i promocji wytwarzanych przez niego produktow. Wsrod hi-
storykow nie ma jednak zgody, co do wyraznej historii granic jej rozwo-
ju. Dopiero dynamiczny rozwoj gospodarki i potaczona z nimi ekspansja
mediow przyczynity si¢ rowniez do powstania kultury masowe;j, ktorej
reklama jest nierozerwalng czgscia. Reklama jest zatem zjawiskiem wie-
lowymiarowym, plasujacym si¢ na styku ekonomii i marketingu, komuni-
kacji masowej oraz powstalej pod jej wplywem masowej kultury. Jej
oddziatywanie i funkcje we wszystkich tych obszarach sa komplementar-
ne 1 oddziatuja wzajemnie na siebie. Reklama, pod wptywem szerszych
struktur spotecznych i procesoOw rzadzacych ich rozwojem, osiagngta
obecny charakter, ale jednocze$nie stata si¢ samodzielnym czynnikiem
ksztaltujacym rzeczywisto$¢.

Dynamika procesow ekonomicznych, ktére doprowadzity do wy-
ksztatcenia sig spoteczenstw konsumpcyjnych, spowodowata rowno-
czesny wzrost znaczenia reklamy, jako $rodka stuzacego sprzedazy
wyprodukowanych dobr. Istota reklamy, jej charakterystyczne zakorze-
nienie w szerszych strukturach spolecznych, bazowanie na potrzebach
konsumenckich oraz wynikte z tego cele, nie moga by¢ zatem rozpatrywa-
ne w oderwaniu od jej nadrzgdnego przestania, jakim jest promocja
1 sprzedaz produktow. Wiaze si¢ ona nierozerwalnie przez swoj komercyjny
charakter z dziatalnos$cia gospodarcza i powstatym na jej gruncie marke-
tingiem. Reklama skutecznie przybliza produkty konsumentom, zazna-
czajac 1 utrzymujac przewagg konkurencyjna, ktdéra moze przybiera¢
rozne formy, jak cena, spoteczne uznanie, wynikajace ze sposobow, w jaki
produkt jest uzywany lub pozycja spoteczna konsumentow. ,,Wtasciwa re-
klama utatwia konsumentom podejmowanie decyzji korzystnych dla tego,
kto ja stosuje, przy zalozeniu, ze uzyte w reklamie $rodki przyczynia si¢
do rzeczywistego uzgodnienia oferowanych produktow i oczekiwan kon-
sumentow™®. Rezultatem jej stosowania jest jednak wysoka dynamika
sprzedazy nietrwatych débr konsumpcyjnych.

Reklama posiada co najmniej dwoch uczestnikow —nadawce i odbior-
cg, pomiedzy ktorymi nastgpuje przeptyw informacji. Jest ona poza tym

8 Ch. Chanon, Reklama, w: M. J. Thomson, Podrecznik marketingu, Warszawa
1998, s. 535.
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transmitowana okre$lonym kanatem, na mocy kodu wspélnego dla uczest-
nikow. Proces komunikacji odbywa si¢ rowniez w konkretnej sytuacji
zwanej kontekstem. Reklama jednak tylko czgsciowo odpowiada zasa-
dom, ktoérymi kieruje si¢ porozumiewanie si¢, oparte na bezposrednim
kontakcie. Oddziatywanie cech, jakimi charakteryzuje si¢ nadawca, ma
wplyw na odbior reklamy, tym bardziej gdy konsument nie interesuje si¢
jej trescia lub gdy nie jest w stanie sam przetworzy¢ zawartej w niej argu-
mentacji. Odbiorca kierowany jest silng kulturowa tendencja do unikania
przekazéw reklamowych i wykazuje niski, w poczatkowym etapie komu-
nikacyjnym, stopien nastawienia na recepcj¢ komunikatu. Charakteryzuje
go komunikacyjna bierno$¢, a jednak w kazdej chwili moze on przerwac
odbior 1 interpretacje przekazug. To nadawca bowiem wychodzi naprze-
ciw zapotrzebowaniu odbiorcy i tworzy okreslone pragnienia, odbiorca
natomiast dokonuje jedynie §wiadomego lub nieswiadomego rozszyfrowa-
nia tresci reklamy. Jego aktywnos¢ przejawia si¢ na poziomie zachowan
konsumenckich, w momencie konfrontacji z wlasnym do$wiadczeniem
zdobytej informacji.

Komunikat reklamowy przekazywany jest odbiorcy w kontekscie, kto-
ry opisuje warunki, w jakich zachodzi proces komunikacji, potozenie
nadawcy i odbiorcy oraz ich uwarunkowania spoteczne. Kontekst spo-
teczny odpowiedzialny jest za relacje, jakie zachodza migdzy nadawca
a odbiorca. Sktadaja si¢ na niego posiadane przez uczestnikow komunika-
cji role spoleczne i ich hierarchia. Aby komunikacja byla efektywna,
cztonkowie dyskursu musza posiada¢ ponadto wspolne skojarzenia wy-
nikte z tradycji. Reklama powinna akcentowaé uznane spotecznie warto-
$ci, ktore wynikaja z podstawowych, psychicznych potrzeb cztowieka, do
jakich zalicza si¢ bezpieczenstwo czy che¢ akceptacji oraz stosowac¢ mo-
tywy hedonistyczne, ujmujace rzeczywisto$¢ w kategoriach nieustajacej,
pozbawionej wazniejszych problemow zabawy. Wazne jest przekonanie
odbiorcy o korzysciach pltynacych z dokonania transakceji i odpowiednia
indywidualna charakterystyka aktorow, dobr oraz aranzacja tla.

Na ksztalt komunikatu reklamowego niezwykle istotny wplyw ma
kanat jego transmisji. Reklama, bgdac posrednig forma komunikacji do-

? Odbiorcoéw reklam mozna podzieli¢ na dwie grupy. Wyrézniamy odbiorce pry-
marnego bezposredniego i niebezposredniego oraz odbiorcg sekundarnego generalne-
g0, czyli opini¢ spoteczng formulujaca sady na temat tego, co jest dobre, a co nie
i potencjalnego, w postaci osob, ktore nigdy nie kupuja danego produktu, ale moga
zmieni¢ zdanie pod wpltywem reklamy.
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ciera do odbiorcy za pomoca no$nikow, ktérymi sa media masowe. ,,Ko-
munikowanie masowe ma miejsce wtedy, gdy medium odtwarza, powiela
i rozpowszechnia identyczne tresci wrdd rozproszonych odbiorcow, gdy
komunikat skierowany jest do licznej, nieustrukturalizowanej publiczno-
$ci”'’. Ten system przekazu zwielokrotnit mozliwosci reklamy, poprzez
dziatanie na odbiorcoéw w sposdb koncentryczny, wykorzystanie kilku
mediow jednoczesnie oraz uzywanie ich w roznych proporcjach i kombi-
nacjach w ramach ,,promocji mix”"".

W literaturze przedmiotu §rodki masowego przekazu dzieli si¢ na
wizualne, akustyczne, audiowizualne oraz inne $rodki reklamowe. Do wi-
zualnych $rodkoéw reklamowych zaliczamy prasg (dzienniki, tygodniki,
czasopisma skierowane do konkretnego odbiorcy, czasopisma fachowe
oraz publikacje nieregularne, jak ksiazki adresowe czy programy réznych
imprez), reklame zewngtrzna (plakaty papierowe na stupach ogloszenio-
wych i planszach, plakaty $wietlne w formie kasetondw, afisze, napisy na
budynkach, transparentach czy w postaci neonéw, malowidta reklamowe,
znaki firmowe, specyficzne miejsca wystawiennicze, jak wystawy skle-
powe, manekiny i aranzacje wnetrz), srodki drukowane (prospekty, ulotki,
katalogi, broszury, dokumentacje) oraz towary (przesytki w formie pro-
bek towarow, towary na pétkach sklepowych czy gadzety reklamowe). Do
akustycznych srodkow reklamowych nalezy reklama radiowa (spoty i re-
cenzje), ptyty i kasety reklamowe oraz sygnaty dzwigkowe. Na audiowi-
zualne $rodki reklamowe sktada si¢ natomiast kino 1 teatr (tu wyrdznié
mozna filmy reklamowe, dokumentalne i slajdy) oraz telewizja (filmy re-
klamowe, dokumentalne, recenzje telewizyjne oraz specjalne programy
reklamowe). Ostatnig kategoria sg inne $rodki reklamowe w postaci tar-
gow, wystaw, degustacji i prezentacji.

10§, Ku$mierski, op. cit., s. 23.

""" Aby zrozumie¢ rolg reklamy w komunikowaniu masowym, nalezy zwrocic
uwage na modele teoretyczne. Maja one za zadanie opisa¢ podstawowe zasady kie-
rujace przeptywem informacji zardwno w sytuacji bezposredniego kontaktu, jak i przy
udziale medium. H. Lasswell zwracatl przede wszystkim uwage na perswazyjny cha-
rakter komunikacji oraz intencja przekazywania informacji i jej skutek. Z kolei
R. Braddock podkreslat rolg celu oraz warunkow zewngtrznych, w jakich przebiega
akt komunikacji. C. Shannon i W. Weaver twierdzili natomiast, ze komunikat nadany
wecale nie musi pokrywac si¢ z tym, ktory zostanie odebrany, bowiem czynnikami mo-
delujacymi akt komunikacyjny sa szumy, a takze sam odbiorca. Rolg medium w prze-
kazie podkreslat z kolei G. Maletzke.
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Najpopularniejszym medium jest telewizja, poniewaz dociera ona do
najbardziej masowej widowni. Koszt dotarcia do poszczegdlnego klienta
jest zatem mniejszy, niz w wypadku innych kanatow. W ramach telewizji
nastgpuje potaczenie obrazu, ruchu, dzwigku i koloru, co daje mozliwosé
najlepszego utrzymania i przyciagnigcia uwagi klienta. Wada jest tu jed-
nak mata selektywnos¢ widowni, czyli brak szczegdétowego okreslenia,
kto oglada konkretne programy. Reklama telewizyjna jest ponadto ulotna,
widz musi ja odbiera¢ w tempie narzuconym przez nadawce, co uniemo-
zliwia jej spowolnienie lub powtdrne przejrzenie. Badania wykazaly, ze
audytorium reklamy telewizyjnej jest zasadniczo pasywne. Na poczatku
bloku reklamowego widzowie rzeczywiscie ogladaja obraz, lecz z czasem
ich uwaga stabnie. Uprzywilejowana pozycje zajmuje zatem pierwsza
emitowana w danym bloku reklama. Odbiorcy ponadto mato zauwazaja
w reklamie, niewiele z niej pamigtaja i czgsto jest ona tez niezrozumiata.

W ramach reklamy telewizyjnej istnieja pewne jej typy, ktore wiaza si¢
z odpowiednim rodzajem motywacji ekonomicznej, psychologiczne;j,
spotecznej lub mechanizmami uczenia sig. Zaliczy¢ do nich mozna scenki
»Z Zycia”, sytuacje rozwiazania jakiego$ problemu, form¢ zapewnien eks-
perta, reklame typu ,,méwiace gtowy”, eksponowanie towaru ze znakiem
firmy, demonstrowanie nowych rozwiazan technicznych oraz powiazanie
demonstracji z efektami budzacymi emocje. W scenkach tych wazny jest
element rekomendacji ptynacych od ekspertow, gwiazd Iub przecigtnych
uzytkownikow. Pozwala to na skuteczniejsze przyciagnigcie uwagi, stwo-
rzenie cieptej atmosfery 1 tatwiejsze zapamigtywanie tresci oferty. Obec-
nie w reklamie telewizyjnej pojawiaja si¢ nowe trendy takie jak seriale,
gdzie nastgpuje ciag dalszy opowiesci, a widz angazuje si¢ w jej ogladanie,
zeby pozna¢ zakonczenie; rozbite reklamy, polegajace na przedzieleniu
dwoch krotkich reklam innymi, nie zwiazanymi z nimi oraz dokurekla-
mowki utrzymane w czarno-biatej konwencji filmu dokumentalnego, co
ma sugerowa¢ podobienstwo do rzeczywistosci'”. Reklama telewizyjna,
dzigki mozliwosci korzystania nie tylko z kodow jezykowych, ale 1 wizu-
alnych, zwigksza tym samym efektywno$¢ swego oddzialywania. Dzigki
zawartym w sobie reprezentacjom piktoralnym i powstatym pod ich
wplywem wizualnym wyobrazeniom, rozszerza ona semantyczne pole
percepcji, co wptywa na lepsze zapamigtywanie komunikatu. Mechanizm
gromadzenia informacji piktoralnych jest skuteczniejszy niz informacji

12 J. Kall, Reklama, Warszawa 2000, s. 127.
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werbalnej, poniewaz ludzie lepiej zapamigtuja obrazy w porownaniu do
stow.

Wizerunek kobiet w reklamie zbudowany jest na kanwie rzeczywi-
stych doswiadczen 1 warunkow, w jakim ludziom przyszto egzystowac.
Zwiazany jest on z kulturowa nadbudowa, ktéra zostala stworzona na ba-
zie dychotomicznego podziatu na mesko$é i kobieco$é. Srodki masowej
komunikacji bowiem, w sktad ktorych wchodzi reklama, stuza nie tylko
do przekazywania informacji, ale sa rowniez no$nikiem kultury i ksztatto-
wania postaw spotecznych. Za ich posrednictwem trafia do odbiorcow
szeroka gama modeli spotecznych, ktore sa symbolicznym przedstawie-
niem ludzkich zachowan, stuzacym jako przyktad lub punkt odniesienia
ocen, ktore konstruuje si¢ dla celéw praktycznych. C. Levi-Strauss okresla
je mianem ,,$§wiadomych modeli”, odnoszacych si¢ do procesow spotecz-
nych i konstruowanych przez ich uczestnikdw, ktorzy sa zainteresowany-
mi przebiegiem procesu'. Moga one odpowiadaé istniejacym wzorom
lub nie posiada¢ odzwierciedlenia w aktualnym zachowaniu spotecznym,
tylko wyrazaé zainteresowanie zmiang dotychczasowych, ale juz nie ak-
ceptowanych unormowan. Wzory zachowania nie sg stale i jednolite
1 moga ulega¢ zmianie w czasie, wraz ze zmianami spotecznej rzeczy-
wisto$ci, w postaci postgpu technicznego i wynikajacych z niego eko-
nomicznych przeobrazen, a nastgpnie transformacji uktadu stosunkow
spotecznych. Fakt istnienia spotecznie dopuszczalnych zachowan wyzna-
cza funkcj¢ wzordw, ktéra polega na ksztattowaniu, w sposob kulturowo
zdeterminowany, ludzkiego dziatania. Wzory sg zatem dynamicznym ele-
mentem zycia spolecznego.

Pte¢, bedaca jednym z wazniejszych aspektéw zycia ludzkiego, zyskata
rowniez swoj kulturowy wymiar. W reklamach z udziatlem kobiet mozna
zauwazy¢ dwie dominujace tendencje, odnoszace si¢ do zawartych w nich
wzordw spotecznych. Jedna dotyczy modeli czerpiacych z najbardziej po-
wszechnych sfer kobiecego zycia i warto$ci w nich obowiazujacych, jak
dom i rodzina, druga natomiast promuje nowy styl zycia. Zwigzana jest
ona z kultura konsumpcyjna i ma za zadanie wprowadzenie kobiety w rolg
aktywnego nabywcy niezbg¢dnych jej towarow, w gldwnej mierze do-
tyczacych pielegnacji ciata i ogdlnego image. Tendencje te zrozumie¢ mo-
zna, przygladajac si¢ blizej kulturowemu procesowi wartosciowan, ktory

3 C. Levi-Strauss, Social Structure, w: Anthropology Today, red. A. Kroeber,
Chicago 1953, s. 527.
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doprowadzit do, w dalszym ciagu widocznego, ograniczenia kobiecej ak-
tywnos$ci oraz naznaczania jej pigtnem nizszego statusu i podporzadkowania.

Kultura europejska ukonstytuowata si¢ na bazie religii chrzescijan-
skiej, ktorej korzenie tkwia w judaizmie. Judaizm propagowatl $cisle pa-
triarchalny porzadek, w ktorym podkreslana byta wyjatkowa podatnosc
kobiet na grzech, a m¢zczyzni sktadali w modlitwie podzigkowanie Bogu,
ze nie stworzyt ich kobiets. ,,Chrzescijanstwo glosito rownos$¢ wszystkich
ludzi wobec Boga, ale kontynuowato antykobiece tradycje swego po-
przednika, nie tylko nie potgpiajac starotestamentowego ucisku, lecz
dostarczajac wrecz nowych argumentow na rzecz jego utrwalenia”'*. De-
cydujaca rolg w tym miaty poglady gloszone przez $w. Augustyna, a do-
tyczace przenoszenia grzechu pierworodnego wraz z rozkosza seksualna,
ktoére zostaty zarzucone dopiero w ubieglym stuleciu. Augustyn zastana-
wiat si¢ ,,Nie wiem, do jakiej pomocy mgzczyznie zostala stworzona ko-
bieta, jesli wykluczymy cel prokreacji [...]. Jesli kobieta nie zostata dana
mezczyznie do pomocy w rodzeniu dzieci, w takim razie do czego?”" .
Klemens Aleksandryjski pisat natomiast, ze w kobiecie ,,juz sama $wiado-
mo$¢ wiasnej istoty musi wywolywaé poczucie wstydu”'®. Podobnego
zdania byt Albertus Magnus, ktory twierdzit, Ze ,,kobieta jest nieudanym
mqiczyzna 1 w poré6wnaniu z mgzczyzna ma uszkodzona i wadliwa natu-
re” .

Znaczacy wplyw na postrzeganie kobiety miat ponadto drugi wielki
teoretyk kosciota, §w. Tomasz z Akwinu. Inspiracje dla swoich pogladow
zaczerpnat on od Arystotelesa, ktory uwazat pte¢ pigkna za niedosztych
1 niedoskonatych me¢zczyzn. Kobieta juz w samym momencie narodzin
ma za sobg pierwsze niepowodzenie, a mianowicie to, ze nie zostata po-
czgta jako twor doskonaty — czyli megzezyzna. Gdy pierwotny zamyst
stworzenia me¢zczyzny konczy si¢ niepowodzeniem, powstaje ona, jako
istota zastgpcza. Kobieta posiada defekt rozumu, ktory da si¢ rowniez za-
uwazy¢ u chorych umystowo, przez co nie mozna powierzy¢ jej zadnych
odpowiedzialnych zadan. Nadaje si¢ ona co prawda do rodzenia, ale odpo-
wiedzialno$¢ za wychowanie duchowe potomstwa spoczywa oczywiscie na
jej partnerze. Ponadto, jako istota ,,uposledzona i z gruntu zta”, powinna

4 M. Ciechomska, Od matriarchatu do feminizmu, Poznan 1996, s. 18.

'3 U. Renke-Heinemann, Eunuchy do raju. Kosciol katolicki a seksualizm, Gdynia
1995, s. 91.

' Ibidem, s. 131.

"7 Ibidem, s. 183.
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by¢ ,,podporzadkowana mezczyznie jako swojemu wladey”'®. Poglady te
byly powszechne w ramach Ko$ciota katolickiego przez wieki i uksztalto-
waty jego oficjalne stanowisko w wielu obszarach dotyczacych zycia
spotecznego. Ich cigzar gatunkowy przetrwat do dzisiejszych czasow
w bardziej tagodnej formie, o czym $wiadczy propagowana przez Kosciot
wizja rodziny, roli kobiety w jej ramach oraz kult macierzynstwa. Obraz
kobiety 1 mezczyzny w religii chrzescijanskiej wynikal niewatpliwie
z checi potwierdzenia pozycji, jaka w spoteczenstwie wyznaczyt dla sie-
bie i kobiety m¢zczyzna. Miato to decydujacy wplyw na ksztattowanie si¢
$wiadomosci pokolen.

Obecna sytuacja kobiet jest wypadkowa dlugotrwalego okresu ich
podporzadkowania i marginalizacji prawie we wszystkich aspektach zy-
cia spotecznego. Potwierdzenia tego stanu szuka¢ nalezy w unormowa-
niach prawnych, systemach moralnych, filozoficznych i religijnych, czyli
dziatalno$ci kulturotworczej zarezerwowanej dla mezczyzn i1 zakazanej
dla kobiet. Jej mizoginiczne zabarwione tresci przenikaja wszystkie as-
pekty zycia, stajac si¢ udziatem kolejnych pokolen dzigki socjalizacyjnym
procesom. Ttumaczy to tradycyjne poglady na temat ptci reprezentowane
wcigz przez niektorych jej przedstawicieli. Pomimo bowiem zacho-
dzacych zmian w faktycznej kondycji kobiet, ich §wiadomo$¢ pozostaje
w dalszym ciagu zdominowana, wyksztatconym w trakcie wiekow baga-
zem wartos$ci, ktore si¢ bronig i jednoczesnie probuja dostosowac do no-
wych warunkow.

Reklama, bedac elementem komunikacji masowej, jest miejscem, w kto-
rym mozna odnalez¢ funkcjonujace w spoteczenstwie wartosci i wzorce.
Rola, jaka odgrywa ona w otaczajacej ludzi rzeczywisto$ci rozpatrywana
jest w ramach teorii spotecznego wplywu i teorii odbicia'’. Juz sam fakt
obecnosci jakiego$ aspektu w srodkach masowego przekazu oznacza jego
spoteczne istnienie, natomiast nieobecno$¢ zupele pominigcie. W me-
diach ponadto §wiat przedstawiony musi by¢ wyrazny i jednoznaczny, co,
na ogo6l, implikuje taczenie ludzi i zdarzen w stereotypowe schematy.
Chociaz nie odzwierciedlaja one rzeczywistosci, to jednak mozna wy-
kry¢ podobienstwo migdzy tym, co ukazuja a realnym zyciem czlonkow
spoteczenstwa, ktore dotyczy projekcji dominujacych w danym czasie
zjawisk. Reklama, pomimo swojego komercyjnego celu polegajacego na

" Ibidem, s. 195.
19 J. M. Ceulemans, Women and Mass Media: A Feminist Perspective, Leuven
1980.
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wzbudzeniu identyfikacji odbiorcy z podmiotem reklamy, nie jest odbi-
ciem obiektywnego $wiata, ktory jest zbyt réznorodny. Chociaz postaci
kobiet w reklamach sg podobne do ich rzeczywistych pierwowzorow, to
zawsze sa upigkszone, przyjemniejsze i1 szczesliwsze oraz zamknigte
w stereotypowo postrzeganym kregu atrakcyjnosci fizycznej 1 dbatosci
o akceptacj¢ innych ludzi.

Przekazy reklamowe korzystaja przede wszystkim z poznawczego ele-
mentu wchodzacego w sktad stereotypow, bowiem ten ich przejaw poz-
wala na zdobywanie wiedzy na temat otaczajacego $wiata, pelniac przy
tym funkcj¢ komunikacyjna. Realizuje si¢ ona za pomoca kontaktéw in-
terpersonalnych oraz za posrednictwem mediow. W ten sposob przekazy-
wane sa, a zarazem propagowane istniejace poglady, informacje czy tez
wzorce zachowan. W oparciu o stereotyp zawsze pigknej 1 atrakcyjne;j
kobiety, ktora powinna szczegdlna uwage przywiazywaé do swojego wy-
gladu, rozpowszechniany jest na przyktad wzorzec nowego rodzaju wyz-
wolonej konsumentki, odnajdujacej wolno$¢ w dokonywanych kazdorazowo
zakupach.

Plaszczyzna konstruowania wizerunku kobiet w reklamie jest pojecie
piekna, tworzace silny stereotyp, w mys$l ktorego wszystko co pigkne, jest
réwniez dobre. Juz Arystoteles twierdzil, ze ,,pigkno jest lepsza rekomen-
dacja od najlepszego listu polecajacego”. Na podstawie badan psycholo-
gowie spoteczni doszli do wniosku, ze osobom atrakcyjnym przypisuje si¢
wigcej pozytywnych cech. ,,Uwazamy zatem pigknych ludzi za bardziej
inteligentnych, mitych, szczesliwych i majacych wigcej sukceséw niz inni
ludzie, nawet gdy nie ma zadnej obiektywnej podstawy dla tych sadow™?'.
W mys$l samospetniajacego si¢ proroctwa, ludzie atrakcyjni fizycznie
sadza, ze sa obdarzeni pozytywnymi atrybutami, poniewaz tak traktuje ich
otoczenie, natomiast ludzie nie posiadajacy takowych walorow, wchodza
w role osob nieatrakcyjnych spotecznie.

Specyficzny wyglad i wynikte z niego cechy osobowosci, w jakie wy-
posazane sa kobiety w reklamach, wiaze si¢ z pelniona przez nie rola
obiektu pozadania seksualnego lub atrakcyjnego dodatku do prezentowa-
nych towarow. Ich obraz jest proba kreacji wizerunku, bedacego kwinte-
sencja pickna i harmonii. Uroda uzasadnia pojawienie si¢ kobiety
w reklamie, ale jednocze$nie sprawia, ze moze ona reklamowac wszystko.

2 E. Aronson, T. D. Wilson, R. M. Arket, op. cit., s. 411.
21 A. Herman, Musisz wyglada¢é dobrze — to chyba nie takie trudne?, ,,0ska” 2000,
nr 3 (12), s. 29.
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Pigkne kobiety przedstawione w kontekscie reklamowanych przedmio-
tow daja bowiem nadziej¢ na mozliwo$¢ osiagnigcia podobnej atrakcyj-
nosci, a przez to lepszego i beztroskiego zycia.

Zawarte w reklamach kanony pozadanego wygladu narzucaja okreslo-
ny sposob patrzenia na cialo, ktéremu nalezy si¢ podporzadkowac. ,,Stan-
dardy pigkna opisuja w precyzyjnych kategoriach stosunek, jaki jednostka
ma mie¢ do wilasnego ciata. One przypisuja mu formy poruszania sig,
spontanicznos¢, postawy [...]. Definiuja doktadnie wymiary jego fizycz-
nej wolnosci”**. Maja one swe kulturowe podtoze, a zwiazane z nimi mity
stanowia nierozerwalny aspekt codziennos$ci. Nalezy zwroci¢ jednak
uwagg, ze propagowane przez reklame kanony pigkna sa w arbitralny spo-
sob sprowadzane do poziomu usrednionego wzorca, wtapiajacego si¢
w dominujaca kultur¢ popularna, co jest wynikiem ludzkiego konfor-
mizmu.

Kobiety przedstawiane sa w reklamach czgsto jako obiekty seksualne-
go pozadania. Co prawda w przekazach ktadzie si¢ nacisk na ich przyjem-
no$¢ zwiazana z konsumpcja, ale z wizerunku wynika, ze czerpia ja
wylacznie z zadowalajacego stanu swojej powierzchownosci. Taka kon-
strukcja wynika z faktu, ze kobiece poczucie wtasnej wartosci w duzej
mierze opiera si¢ na atrakcyjnosci, a wyglad stanowi dla nich cechg defi-
niujaca zarowno w relacjach migdzyludzkich, jak 1 w zakresie percepcji
wlasnej osoby. Kobiety sa juz od dziecka uczone, ze to wlasnie wyglad
stanowi podstawe opinii o ich warto$ci.

Reklamy rozpowszechniaja przekonanie, ze zaréwno pigkno, jak
1 wiazaca si¢ z nim kobieco$¢ mozna zakupic¢ i rozniecaja marzenia do-
tyczace zaspokajania wlasnych przyjemnosci. Mobilizuja one pragnienia,
jak si¢ ubiera¢, zachowywac i zy¢. Moze to osiagnac przez konsumencki
wybor, poniewaz nie represjonuje on ludzi, tylko dostarcza im wariantow
wyboru. Z. Melosik twierdzi, ze obsesja kobiet dotyczaca ich ciata pod-
porzadkowuje je, a jednoczesnie staje si¢ jednym z najwazniejszych czyn-
nikow rozwoju konsumenckiego spoteczenstwa. Kobiety sa wigzniami
wilasnego ciata, ztudnie myslac, ze oddajac si¢ konsumpcji odzyskaja nad
nim kontrolg. W obecnych czasach atrakcyjny wyglad mozna wykreowac,
zatem przestal on by¢ biologiczng wartos$cia i stat si¢ przemystowym pro-
duktem.

2 7. Molesik, Tozsamosé, ciato, wladza, Poznan—Toruh 1996, s. 77.
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Wizerunek kobiet w reklamie telewizyjnej stanowi niezwykle uprosz-
czony i ubogi obraz, w ktérym sprowadza si¢ kobiety przede wszystkim
do roli matki i zony. Poza tym ogranicza si¢ ich potrzeby i aspiracje zycio-
we do spraw zwiazanych z wygladem i atrakcyjno$cia. Niezwykle istotng
kwestia jest jednak to, do jakiego stopnia kreacja ta odpowiada rzeczywis-
tej kondycji wspotczesnej kobiety, jak jest przez nig odbierana oraz w jaki
sposob na nig oddzialuje. Sytuacja kobiet jest natomiast uwarunkowana
nie tylko obiektywnymi czynnikami zewngtrznymi, ale rowniez przyjety-
mi przez nie same, a majacymi swe korzenie w tradycji, wyobrazeniami
1 stereotypami.

Na obraz polskiej kobiety sktada si¢ rowniez fakt, ze w rodzinach
w dalszym ciagu dominuje tradycyjny podziat rol przy wykonywaniu
obowiazkéw domowych. Kobiety wykonaja w kontekscie domowym kil-
kadziesiat zawodow i rol spotecznych, jak ,.kucharz, ksiggowa, higienist-
ka, sekretarka, negocjator, nauczycielka, szwaczka, praczka, krawcowa,
tragarz, dietetyk, kierowca, zaopatrzeniowiec, salowa, pielggniarka, de-
korator wnetrz, sprzataczka, wychowawca, kelnerka, konserwator, zywie-
niowiec, doradca, terapeuta, ogrodnik, a bywa, ze i prostytutka”. Beata
Mikuta twierdzi, ze kobieta pos§wigca na te wszystkie czynnosci okoto
siedmiu godzin dziennie i nie jest to praca zwigzana z wynagrodzeniem,
poniewaz traktowana jest, jako, zgodne z natura, powotanie. Aby sprosta¢
postawionym przed nia wymaganiom kobieta musi posiada¢ wszech-
stronng wiedzg, ktora zdobywa w wolnym czasie, za posrednictwem
srodkow masowego przekazu i reklam.

W odniesieniu do rzeczywisto$ci, obraz kobiet w reklamie jawi si¢
jako zgodny z aspiracjami duzej czgsci kobiet, ale jednocze$nie dyskrymi-
nujacy je 1 wykoslawiajacy ich wizerunek. Nie dopowiada on procesom
emancypacyjnym, ktore zarysowuja si¢ w spolecznej panoramie zjawisk
1 zmierzaja do bardziej podmiotowego traktowania kobiet. W obliczu jed-
nak dominujacych, tradycyjnych pogladéw na role kobiety w spoteczen-
stwie, odbidr takich, a nie innych reklam, moze by¢ przyjmowany jako
naturalny. Potwierdzaja to badania dotyczace recepcji komunikatow rekla-
mowych. W miarg rozwoju w Polsce srodkéw spotecznego przekazu, ich
komercjalizacji oraz zwiazanej z tym wszechobecnos$ci reklam, podejscie
ludzi do nich coraz bardziej si¢ radykalizuje i zabarwia krytycyzmem?™*.

Y8 Sroda, Kobieta na dwa etaty, ,,Wysokie Obcasy”, 15.06.2001.
** DEMOSKOP, Badanie Rynkowe i Spoleczne, styczen 1996.
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W przekonaniu 68% Polakéw dobry towar nie potrzebuje reklamy,
a 71% uwaza, ze jest ona tylko instrumentem nakrgcajacym spirale kon-
sumpcji, w wyniku czego ludzie kupuja produkty, ktdre nie sa im potrzeb-
ne. Nie pomaga ona zatem zorientowac si¢ w dostepnej na rynku ofercie,
tylko wprowadza dezinformacje. 47% ankietowanych odczuto ponadto,
ze jest przymuszana do styczno$ci z reklamami, za ktérymi nie przepada.
Przyczyn tego nalezy szuka¢ w fakcie, ze az 75% Polakow uwaza reklamy
za nudne. Ich tre$¢ dziala raczej zniechgcajaco, sa zatem denerwujace
1 drazniace. Poza tym ludzie nie lubig reklam za ich hipokryzje, a miano-
wicie ukrywanie pod hastem informacji ukrytego celu, jakim jest sktonie-
nie do zakupu towaru. Odbiorcow reklam razi rowniez to, ze produkty w nich
przedstawiane sa zawsze atrakcyjniejsze, lepsze i tadniejsze, niz ma to
miejsce w rzeczywistosci. Reklamy zachwalaja rowniez artykuty luksuso-
we, na ktore przecigtnego obywatela nie staé, co budzi jego frustracje
i dyskomfort. W reklamach drazni rowniez fakt instrumentalnego wyko-
rzystywania ludzkich uczu¢, w postaci sympatii do zwierzat lub dzieci,
aby w ten sposob spowodowac pozadana reakcje lub stworzy¢ pozytywne
asocjacje z produktem. Razaca rzecza dla niektorych jest tez uproszczona
do maksimum forma komunikatow reklamowych, starajaca si¢ w ten spo-
sob sprosta¢ gustom najmniej wyrobionej czg$ci spoleczenstwa.

Najbardziej uciazliwym aspektem istnienia reklamy jest jej natrectwo
przejawiajace si¢ w ilosci prezentowanych komunikatéw oraz ich powta-
rzalnos¢, co stwierdzito 86% Polakéw. Zdecydowana wigkszo$¢ ludzi nie
lubi zatem reklam, cho¢ jednocze$nie niemal potowa przyznaje, ze chcac
nie chcac je oglada. Wydawac¢ by si¢ mogto, ze Polacy krytykuja reklame,
ze wzgledu na szereg jej konstytutywnych cech, ale nie przeszkadza im za
to stereotypowy sposob przedstawiania kobiet i mgzczyzn, ktory postrze-
gany jest jako naturalny™. Dzieje si¢ tak, poniewaz stereotypy zawarte
w reklamach koresponduja ze stereotypowymi wyobrazeniami kobiet
konsumentow. 82% z nich stwierdzito, ze kobiety lepiej zareklamuja
proszki do prania, 65% byto takiego zdania odno$nie szampondw, nato-
miast 63% w stosunku do zup. Kobiety prezentowane w reklamie postrze-
gane byly jako mtode, energiczne i chociaz nienaturalne i nieprawdziwe,
to jednak godne nasladowania, co stwierdzita grupa 43% kobiet™.

2 Fraczak-Rudnicka, Kobiety w reklamie — kobiety o reklamie, w: Portrety kobiet
i mezezyzn w srodkach masowego przekazu oraz podrecznikach szkolnych, red. R. Sie-
mienska, Warszawa 1997.

* Ibidem.
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Tak wigc, pomimo zauwazalnej nieprawdziwosci i sztuczno$ci demon-
strowanych w reklamie wizerunkdéw kobiet, stanowity one dla duzej czgsci
kobiet wzory do nasladowania. Bardziej przemawial przystojny me¢zczy-
zna, a do me¢zezyzn pigkna kobieta. Trzy czwarte kobiet odbierato nega-
tywnie wizerunek, w ktorym sa one przedstawiane jako osoby bezmysine
ipotrzebujace wyjasnien, nawet w sprawach oczywistych. Nie gorszyto to
jednak kobiet starszych, powyzej 50 roku zycia. Motyw, w ktorym kobieta
miata problem, a me¢zczyzna stuzyl jej rada i wyjasnieniem odrzucita
jedna trzecia ankietowanych, gtownie w mtodszym wieku, do 35 lat. Po-
dobato si¢ to jednak kobietom starszym, powyzej 50 lat i gorzej wy-
ksztatconym. ,,Tak wigc wedhug kobiet wystepujaca w reklamie ich siostra
powinna by¢ raczej przecigtna (podobna do ogladajacych ja), ale jedno-
czes$nie niezalezna i inteligentna; niepodkreslajaca swojej seksualnosci,
ale tez nieuzalezniona od zwiazkow z mezczyzna, samodzielna. Wowczas
ma szansg sta¢ si¢ wzorem do nasladowania; cho¢ tylko dla okreslonych
grup odbiorcow™’. Na podstawie badan da si¢ zauwazyé silna tendencje
do przelamywania stereotypowego sposobu prezentowania kobiet w re-
klamie. Jest ona bardziej widoczna wérdd kobiet mtodszych i lepiej wy-
ksztatconych.

Kobiety bedace idealnymi gospodyniami domowymi, postusznymi
woli swoich megzéw przestaja stanowi¢ odniesienie dla wspdtczesnych
kobiet. Zmiana tradycyjnego podejscia do kobiet w reklamie nie powinna
by¢ jednak wyrazem polityki poprawnosci, ale skutecznosci. Kobiety
staja sig coraz silniejsze politycznie, spotecznie i finansowo. Jezeli rekla-
my nie beda im odpowiada¢, dadza one temu wyraz w postaci konsumenc-
kich wyboréw. To one decyduja na co wydadza swoje pieniadze. Coraz
wigcej kobiet twierdzi, ze rola gospodyni domowej im nie odpowiada,
a reklama powinna bra¢ pod uwage te zmiany postaw”*. Coraz wiecej ko-
biet zaczyna wykonywa¢ zawody stereotypowo przeznaczone dla mez-
czyzn, a obowiazki domowe dzieli z partnerem zyciowym. Reklamy
musza uwzgledniac te zmiany, chociaz nie udato mi si¢ ich zarejestrowaé
w przeprowadzonej przeze mnie analizie treSci. W reklamie kobiecej daja
si¢ jednak zauwazy¢ dwa trendy. Zmienia si¢ odbiorca produktéw i ustug

7 B. Pachnowska, Czy mozna zawierzy¢ stereotypom?, ,,Aida media” 1999, nr 1.
s. 30.

% Kobieta — jaka jest naprawde; na podst. ,,Creative Review” 1997, nr 5; oprac.
Barbara Duda, ,,Aida media” 1997, nr 12.
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uznanych za typowo kobiece, jak artykuty spozywcze czy kosmetyki. Pro-
ducenci reklam zdecydowanie przeceniaja rolg kobiet w tym wzgledzie.

Kobiety ponadto staja si¢ odbiorcami coraz wigkszej liczby produktow
uznanych dotychczas za domeng meska. Dotyczy to samochodow, kom-
puterow czy ustug finansowych. Nalezy si¢ zatem zastanowi¢, czy reklama
ukierunkowana na pte¢ ma obecnie racj¢ bytu. Przeprowadzona przeze
mnie analiza wizerunku kobiet w reklamie telewizyjnej stanowi dowod
na to, ze tworcy reklam jednak w dalszym ciagu, w duzej mierze opieraja
komunikaty reklamowe na stereotypach, organizujace wyobrazenia doty-
czace plci. Ma to negatywny wptyw na kobiety, upraszcza rzeczywistosci
i tworzy zdeformowany obraz $wiata. Nierealistyczne obrazy powoduja
powstawanie czasami krzywdzacych zludzen, poniewaz osoby czgsto
ogladajace telewizj¢ sa przekonane, ze przekazuje ona obiektywny stan
rzeczy.

Naukowcy stwierdzili, ze sposéb pokazywania kobiet i mgzezyzn
w mediach moze powodowac¢ uznanie tych ostatnich za bardziej inteli-
gentnych i ambitnych. Reklamy kreuja wizerunek kobiet jako istot atrak-
cyjnych, ale z gruntu naiwnych, potrzebujacych meskich wskazowek, by
funkcjonowaé oraz zainteresowanych przede wszystkim swoim wy-
gladem i gospodarstwem domowym. Pod wptywem takich przekazow
duza czg$¢ naszej populacji nie wierzy, by osoba opierajaca poczucie
wlasnej wartosci, na jakosci proszku do prania, byta w stanie sprawowac
wladze i zajmowac¢ eksponowane stanowiska™. Wizerunek kobiet w $rod-
kach spotecznego przekazu niewatpliwie wptywa na ich powszechny
odbior w spoteczenstwie, poniewaz ludzie sa sktonni akceptowac te zja-
wiska, ktdre pojawiajq si¢ czesto, natomiast te usunigte z pola ich percep-
cji przestaja by¢ istotne. Reklamy te, co potwierdzono w badaniach,
powoduja wzrost akceptacji dla przemocy seksualnej u mgzczyzn i skton-
no$¢ do instrumentalnego traktowania kobiet.

Srodki masowego przekazu wraz z reklamami, odbierajac kobietom,
w tresciach przez siebie propagowanych, samodzielno$¢ i mozliwosé
uczestnictwa w sferach wykraczajacych poza dom i przestrzen wtasnego
ciata, maja duzy wptyw na pomniejszanie przez kobiety wtasnych osiag-
nig¢ 1 przypisywania ich szczesliwemu zrzadzeniu losu. Ponadto kobiety
sa bardziej sktonne do obwiniania si¢ za poniesione porazki. Zjawisko
wyzej wymienionej negatywnej autoatrybucji da si¢ szczeg6lnie zaobser-

% E. Aronson, Czlowiek istota spoteczna. Warszawa 1978, s. 303.
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wowacé, gdy aktywno$¢ kobiet dotyczy dziedzin powszechnie uznanych
za typowo mgskie.

Da si¢ zauwazy¢ pewne prawidtowosci w wygladzie kobiet prezento-
wanych w reklamach, w zalezno$ci od petnionych przez nie rol. Kobiety
rodzinne pozbawione sa przede wszystkim znamion seksualnosci, ta bo-
wiem przyshuguje jedynie osobom wolnym i nie zwigzanym jeszcze do-
mowymi obowigzkami. W momencie pojawienia si¢ tych powinnos$ci,
w wizerunku kobiety przestaje ktas¢ si¢ nacisk na potrzebg zaspokojenia
wiasnych zachcianek i umieszcza sig ja w relacji podporzadkowania do
otaczajacych ludzi, gdzie miejsce seksualnosci zajmuje troska o dobro in-
nych. Kobiety nie sa jednak pokazywane w postaci zaniedbanych lub
nieatrakcyjnych gospodyn domowych, ale jako wypielggnowane uczest-
niczki zycia rodzinnego. Sa one przewaznie mtode, a ich wyglad kore-
sponduje z jasnymi i przestronnymi wngetrzami, zamieszkiwanych przez
nie domoéw. Ich stroj jest nieformalny, utrzymany w jasnych tonacjach,
materialy sprawiaja wrazenie migkkosci i lekkosci, co daje poczucie kom-
fortu 1 wygody. Nie podkreslaja one kobiecosci, ale nie neguja rowniez
atrakcyjnosci, ktora wydobywa pozadane, z punktu widzenia przekazu ce-
chy, takie jak ciepto i opiekunczos$¢. Kobiety — matki i Zony sg rowniez
wyjatkowo szczupte, co zaprzecza funkcjonujacemu stereotypowi, w kto-
rym macierzynstwo kojarzy si¢ z pulchnoscia i nadwaga.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze w wigkszosci przekazow rekla-
mowych odnalez¢ mozna dyscyplinujacy kobiety dyskurs szczuplego
ciata, stajacy si¢ przez to powszechnie obowiazujacym standardem. W re-
klamie jogurtu ,,Danio”, wystepujacy tam ,,aniot” podkresla, ze szczuple;j-
si maja 1zej 1 podsuwa bohaterce dany produkt, aby nie jadta tuczacych
batonéw. Przyczyn gloryfikacji szczuptego ciata szukaé nalezy w domi-
nujacej w spoteczenstwie swiadomosci. Szczuptym osobom przypisuje
si¢ pozytywne cechy, otytos¢ natomiast postrzegana jest jako wskaznik
niepowodzenia, ktorego nalezy si¢ wstydzi¢. Reklamy jednak, bazujac na
dominujacych trendach, podtrzymuja i uwydatniajg przepas¢ migdzy cia-
tem wlasnym a idealnym, w wyniku czego coraz wigcej kobiet traktowa-
nych jest jako otyle, co obniza ich samooceng. Szczuple ciato staje si¢
podstawowym punktem odniesienia dla poczucia szczg$cia i spetnienia.

W inny sposob, w poréwnaniu z kobietami jako obiektami pozadania
seksualnego, ukazane sa w reklamach nowoczesne przedstawicielki tej
pfci, ktére stanowig 19,4% wszystkich prezentowanych kobiet. W ich
wygladzie nie eksponuje si¢ seksualnos$ci, a strdj jest migkki, niezobo-
wiazujacy 1 komfortowy. Pozwala to wnioskowaé o innych potrzebach
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i motywacjach kierujacych ich dziataniem. Chociaz produkty, ktore rekla-
muja dotycza przede wszystkim zywnosci 1 kosmetykow, czyli rzeczy
bezposrednio mogacych wptywaé na ich wyglad, to jednak wybieraja je,
poniewaz sa one dobre dla ich zdrowia i samopoczucia, jako swiadomych
1 zdecydowanych jednostek. Dokonuja wyboru nie ze wzgledu na to, aby
by¢ atrakcyjna i1 pociagajaca w oczach mezczyzn, ale ze wzgledu na
wlasna przyjemnosc.

Przemiany tradycyjnego podejscia do roli kobiety staja si¢ widoczne
rowniez 1 w Polsce. Stereotypowe wyobrazenia o kobiecej naturze sa jed-
nak nadal silne, pomimo emancypacyjnych unormowan prawnych, wpro-
wadzonych w minionym ustroju, czego odzwierciedleniem sg reklamowe
obrazy. Reklama bowiem, aby trafi¢ do potencjalnego klienta musi od-
wota¢ si¢ w swych przekazach do jego preferencji, warto$ci i wyobrazen.
Jezeli kobiety wykonuja zatem wigkszo$¢ czynnosci zwiazanych z prowa-
dzeniem domu, takze w taki sposob przedstawiane sg w telewizji. Z dru-
giej jednak strony coraz wigcej kobiet zaczyna zauwaza¢ swoj nierowny
status, posiada $rodki finansowe umozliwiajace decydowanie o swoim zy-
ciu oraz nastawia si¢ na powiazang z partnerskim modelem rodziny
dziatalno$¢ zawodowa. Kobietom tym coraz czgéciej nie odpowiada ste-
reotypowy sposob prezentowania ich wizerunku w reklamach. Wymie-
nione zmiany, ktorych wyrazem jest nowa tozsamos¢ kobiet zachodza
powoli, bowiem $wiadomo$¢ spoteczna przepetniona tresciami wyros-
tymi na gruncie zupetnie odmiennych warunkow egzystencjalnych, a prze-
kazywanymi droga socjalizacji, zmienia si¢ niecadekwatnie do niezwykle
przyspieszonych proceséw transformacyjnych, ktorych jestesmy §wiad-
kami. Zmiany te wymagaja przystosowania, wigc automatycznie od-
dziatuja na $wiadomosé. W ich wyniku kobieta w reklamie pokazywana
jest juz nie tylko jako matka i Zona, ale i jako wyzwolona konsumentka,
posiadajaca pieniadze, pozwalajace decydowa¢ o swoich potrzebach.
Z czasem reklamy bgda musialy uwzglednia¢ rowniez fakt, ze kobieta
nie interesuje si¢ tylko 1 wylacznie swoim ciatem, ale rowniez coraz czg-
Sciej staje si¢ konsumentem dobr stereotypowo zarezerwowanych dla
mezezyzn. Kiedy kobiety zauwaza wreszcie, ze znajomos¢ detergentow
nie jest tylko i wylacznie ich tajemna wiedza, a panowie nie sg na tyle
ograniczeni, aby nie moc zrobi¢ zakupow 1 zaczna wprowadzac te spo-
strzezenia w zycie, reklamy beda zmuszone uwzglednia¢ 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.



