BEATA RYNKIEWICZ

STEREOTYPY KOBIECOSCI W REKLAMACH TELEWIZYJNYCH

Reklama, jako komunikat perswazyjny ma na celu naktoni¢, zachgcié i przekona¢ do zakupu
jakiego$ produktu. Aby dotrze¢ do odbiorcy postuguje si¢ zazwyczaj uproszczonym, a zarazem

( w zatozeniu ) czytelnym obrazem rzeczywistos$ci, przekazujac pewna wizje Swiata. Nalezy do
kultury popularnej, jej sita oddziatywania polega gtownie na tym, ze jest tatwa w odbiorze,
powtarza wyprobowane formy i w znacznym stopniu postuguje si¢ stereotypami.

Stereotyp, pojecie z zakresu socjologii i psychologii spotecznej, do ktorego
podstawowych cech nalezy zabarwienie warto$ciujace jest spotecznie uwarunkowanym
schematem widzenia rzeczywisto$ci. Zwraca si¢ uwage na jego szablonowos¢ 1 uproszczenia CO
mozna powigza¢ z ogolnoludzka tendencja do tworzenia uog6lnien i ocen na podstawie pewnej,
czesto niewielkiej ilosci doswiadczen oraz z bezkrytyczng tendencja do przyjmowania
utworzonych schematdéw bez prob ich rewizji. Adam Sosnowski® podkresla, ze stereotypy maja
charakter spoteczny gdyz sa wyobrazeniami przezywanymi przez wiele osob, formujacymi si¢ w
obrebie wzglednie zintegrowanych grup, kategorii, zbiorowosci, spotecznosci czy spoteczenstw
globalnych 1 dlatego wlasnie cechuje je identyczno$¢ nastawien oceniajacych, wartosciujacych i
emocjonalnych. Tak uwarunkowane stereotypy stanowig potezng bron w najrozniejszych
formach zycia spotecznego, szczegodlnie jaskrawego wymiaru nabierajac w bedacym tu
przedmiotem zainteresowania prezentowanych wzorach 16l i wizerunkéw kobiecosci w
reklamach telewizyjnych. Nalezy przy tym zastrzec, ze reklama nie stwarza stereotypow, jest
jednakze ich bardzo dobrym nosnikiem.

Juz po wstgpnym rozeznaniu daje si¢ zauwazyé, ze w wigkszosci reklam
mezczyzni dominujg w rolach zawodowych a kobiety w domowych. Tym samym umacnia si¢
najbardziej powszechny stereotyp czyli wizerunek kobiety tradycyjnej gospodyni domowej i
Matki — Polki.

Rodzina wystgpujaca reklamie to rodzina patriarchalna, a dom uznawany jest wciaz za gtéwne

terytorium kobiece. Mozna si¢ zgodzi¢ z Hanng Jaxg Rozen, ze:

W opozycji do tego, co publiczne ( meskie), stoi to, co prywatne ( kobiece )- wlasciwym i przyrodzonym kobiecie
miejscem jest dom, w ktorym moze spelia¢ rol¢ zony i matki, zapewniajac mezczyznie wygodng egzystencij¢ i

L A. Sosnowski, Réznorodnosé zycia spolecznego. Miedzy przeszloscig a wspélczesnoscig — ku przysziosci, Szczecin
2000, s. 69.
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wspierajac go tak, by przy poczuciu bezpiecznego zaplecza domowego ogniska mogt cala swoja energie
skierowa¢é na dziatalno§¢ publiczna.’

Autorka podkresla, ze spoteczenstwo patriarchalne ufundowane jest na takiej
definicji statusu kobiety, ze jej egzystencja niezaprzeczalnie postrzegana byla i jest jako
podrzedna.

Przestrzen reklamy w jakiej pokazana jest kobieta to najczesciej kuchnia, tazienka, jadalnia (
mezczyzna pojawia si¢ tam tylko w roli eksperta — ,,wszechwiedzacego” , ewentualnie jako
smakosz przygotowanych produktow ) pokdj dziecigcy, sporadycznie biuro, ewentualnie
nastrojowe pejzaze podkreslajace jej erotyczne wdzieki.
Na poczatku rozwazan warto wiec przyjrze¢ si¢ tym przestrzeniom wyraznie wyznaczajacym
miejsce aktywnosci zyciowej kobiet i m¢zczyzn.

Kuchnia, to miejsce gdzie kobiety sa  prawdziwymi ,Krélowymi Ogniska
Domowego™:

Gospodyni Domowa od urodzenia do $mierci. Uczestniczka catodobowej akcji pod tytutem Sprzgtanie swiata. Jej
zycie to kolejne odcinki niekonczacego si¢ tasiemca. Tysiace bezsensownych, nudnych czynno$ci. Wtopiona w
powtarzajace si¢ prace, gesty, przyjmuje zycie takim, jakim ono jest. Bez irytujacych zrywow niepostuszenstwa,
egzystencjalnych pretensji, niesmacznych rebelii. Dzien Pranie Sprzatanie Noc (...) Gospodyni jest rowniez
kierowniczkg rodziny, stawng Matkq Gastronomiczng. Ten matriarchat domowy, powigzany gldwnie z jedzeniem,
zatyka usta kobietom. Jak to pokazuje, nie macie wiadzy?*

Ten ironiczny literacki szkic wydaje si¢ w znacznej mierze autentyczny i jakby
znajomy! W reklamie wyglada to pozornie inaczej, bardziej kolorowo, w koncu naczelnym
przestaniem jest to, aby pokazaé ,,oczywiste” zatrudnienia kobiety we wspanialym blasku
pozytywnych emocji, szcz¢$cia i zadowolenia 1 tym samym zacheci¢ pozostate konsumentki do
wiernego nasladownictwa.

W tej scenerii odnalez¢ mozna szereg stereotypowych obrazkow z zycie rodzinnego.
Harmonijna, radosng atmosfer¢ zapewniaja produkty, czy poszczegdlne dania z gorliwo$cia
przygotowywane przez kobiety, gdyz, przypomnie¢ warto dawny slogan z reklamy margaryny
Bona: Moja rodzina jest dla mnie najwazniejsza!

Takich zup jeszcze nie bylo zapewnia ,,Winiary”, chyba, Ze u mamy! Wiadomo, u mamy
wszystko jest zawsze najlepsze. Mama stara si¢ o to, aby zapewni¢ szczesliwy byt rodzinie.
Kobieta — matka oprocz obowiazkow karmicielki i opiekunki spetnia jeszcze funkcje
matkowania me¢zczyznie, probujac dorownac rodzicielce partnera, co nie nalezy do zadan
tatwych, gdyz jak wiadomo - Nie ma jak u mamy !

Inna reklama Winiary ukazuje szcze$liwa rodzinke, ktora wspolnie przygotowuje positek,
pomaga dwojka uroczych dzieci, wspiera psychicznie maz ( zmystowe usmiechy ), tym razem
nie siedzi z gazeta, tutaj jest nawet operatorem kuchenki mikrofalowej — wyciaga z niej gotowe

danie ( kt6z lepiej poradzitby sobie ze ,,skomplikowanym™ sprzgtem kuchennym niz mezczyzna )

2 H. Jaxa- Rozen, Kontestacja i banat, feminizm w kulturze wspélczesnej, Wroctaw 2005, 5.102.
% 3. Chutnik, Kieszonkowy atlas kobiet, Krakéw 2009, s. 16.
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Pomyst na obiad kazdego dnia. Nie bez znaczenia wydaje si¢ by¢ ten kazdy dzien,

kazdy dzien w kuchni, bo optaca si¢ pracowac dla szczgscia bliskich.
Zadowolony u$miech m¢za powracajacego z pracy, energiczny tupot matych nézek i dziecigcy
szczebiot to nagroda, ktdra ja spotka. Dlatego tez z precyzja smaruje kromki margaryng, piecze
ciasta, gotuje sosy, makarony, zupy, etc.
Czynnosci te zazwyczaj komentuje, glos meski, jest to wypowiedz eksperta, jak np. w reklamie
keczupu z Pudliszek — My w Pudliszkach wierzymy, ze ...podkresla warto$¢ produktu bez
konserwantow. Pojawiajacy si¢ glos zenski, nie jest tak powazny, wrecz przeciwnie, to
zinfantylizowany szczebiot, nacechowany emocjonalnie ( jak to u kobiety! ) — Pudliszki, pycha!
W innej: Cho¢ zjedz pomarancze skarbie, nawotuje mama. W kuchni wykonuje demoniczny,
zmyslowy taniec z nozem ( réwniez w powietrzu ), tudziez z innymi przedmiotami gospodarstwa
domowego, teraz Cappy! Czyz nie jest prawdziwg krolowa, wiadza zdaje si¢ jg uskrzydlac.
Kuchni¢ nalezy posprzataé, te role najlepiej wykonuja kobiety, oczywiscie z duza
przyjemnoscia, sprzymierzencem okaze si¢ Calgonit, o czym informuje tym razem glos zenski,
glos specjalistki od ,,czarnej roboty”. Utrzymanie domu w idealnym porzadku to kolejne
wyzwanie, dla niej. Jednakze odpowiednio dobrane $rodki czystosci moga sprawié, ze prace te
mozna wykona¢ szybciej 1 efektowniej. Wspomagajaca role petni mezczyzna we wspomnianej
juz tutaj funkcji eksperta, ewentualnie troskliwego matzonka, tak jak chociazby w reklamie
srodka Fair — pogromcy tluszczu. Zapraszam do Pomidorowa, informuje gtos. W Pomidorowie
sferg kulinarng zajmuja si¢ mezczyzni — wspdlne gotowanie ( czy kobietom by si¢ to udato?
Przeciez powszechna prawda jest , ze Gdzie kucharek szesc... ) Znalezienie wspaniatego
specyfiku Fair, ktory pomoze w usunieciu thuszczu z brudnych garnkéw konczy dzieto.
Momentem znaczacym jest scena, gdy mezczyzna ( stereotypowy typ intelektualisty, okulary,
wzrok zagubiony ) niesmiato pyta: Przepraszam a moge go wzig¢ dla Zony? — moze jednak dla
siebie? Tak, wigc widac tutaj nie tylko kolejny stereotypowy podzial obowigzkdéw, ale rowniez
wyrazny podzial; na przestrzen publiczng, to w niej realizuja si¢ mezczyzni — Kkucharze, i
odestanie do domu sfery kobiety.

Miliony bakterii, insektéw to zagrozenie czyhajace na kazdym kroku, w tym moze
dopomoéc chociazby Raid putapka na mole, czy inny specyfik bedacy sprzymierzencem ,,Pani
domu”, ktorej pasja jest codzienna walka z brudem. Dlatego pokazuje si¢ 1$nigce umywalki,
kuchenki, kafelki, toalety etc. , zaniedbanie spowodowaé moze zagrozenie dla jej rodziny.

Kolejnym miejscem, eksponowanym jako przestrzen dla niej to tazienka. I tutaj moze
si¢ zaja¢ szorowaniem, jednakze priorytetowa sprawg jest pranie. Jak sugeruja reklamy, jego biel
czy wyraziste kolory moga stanowi¢ powod do dumy. Wzorowo wypetnione czynnosci nobilituja
ja w oczach bliskich ( dzieci, meza, teSciowych, sasiadek itd. ). Warto$¢ przyktadnej ,,Pani

domu” mierzona jest przez pryzmat skutecznie usunietych plam.
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Najwigcej probleméw sprawia zazwyczaj pralka, ktorej sprawnos$ci broni ostawiona juz

reklama: Dfuzsze Zycie kazdej pralki to Calgon. Nad caloscia czuwa ,,Pan domu”, to on zna
wszystkie tajniki i sekrety probleméw gospodarstwa domowego, pomimo tego, ze wszystkie
wymienione wczesniej zadania nie wchodza w zakres jego obowigzkow! Dziwi¢ moze fakt, ze ta
bierno$¢ nie przeszkadza jednak w ,,znajomosci rzeczy”. Jest to wiedza bardzo fachowa, poparta
czegsto diagramami, wykresami czy pracg z komputerem. Takiego znawce widzi si¢ np. w
reklamie Oral — B, pasty Paradotax ( zalety pasty ) czy proszku Vanish: mozna zobaczy¢ scene
pokazowa wrecz, gdy mezczyzna ekspert wyglasza wyktad zebranej publicznos$ci, ztozonej z
samych kobiet. Jedna z nich reaguje bardzo emocjonalnie St6j bo zniszczysz, on cierpliwie
tlumaczy nadal i pokazuje efekt czystego prania wprawiajagc w zdumienie 1 podziw zebrane
kobiety.
Sigga si¢ po powszechny stereotyp, jakoby mezczyzni ogarniali §wiat rozumowo, natomiast
kobiety kierowaly si¢ przede wszystkim emocjami. Bezradno$¢, delikatnos¢ i1 tkliwos$¢ nie
pozwala im poradzi¢ sobie nawet w obszarze ich wlasnych dziatan ( oczywiscie ta delikatno$é
nie jest przeszkoda w calodziennej hardwce ). ,, Na szczescie” te wszystkie utomnosci znajduja
bezpieczne spetnienie w domu rodzinnym, gdzie: Och, kazdego dnia tyle sie dzieje, jak moéwi
zadowolona mama krolica ( rodzina jest tutaj pokazana w formie postaci bajkowych,
animowanych ) w otoczeniu swojej gromadki — standartowo, dwojka dzieci i maz.
Niepowtarzalng atmosfer¢ stwarza odswiezacz powietrza Air Wick, Jak dobrze by¢ w domu,
dzieli si¢ wrazeniami. Jest to jedna z wielu reklam kierujgca kobiete na wyznaczone jej miejsce.
Zdarza si¢, ze kobiety przedstawiane podczas przygotowywania jedzenia, sprzatania i
prania, majg jednakze swoje chwile wytchnienia, np. na wesotym miasteczku, podczas zabawy z
dzie¢mi: To byt wspanialy dzien, dzieci smialy sie i dokazywaly, gdy nagle bol... nasuwa si¢
pytanie, skad ten bol? Po tak cudownym dniu spedzonym na $wiezym powietrzu w otoczeniu
najmilszych pociech. Bdl cie spowolnit ,pomaga jednak Nurofen , mozna si¢ bawi¢ dalej ,,na
najwyzszych obrotach”. Na przyktad z m¢zem czy partnerem, podziwiajac chociazby jego
popisy na desce windsurfingowej ( Nowy lekki I Plus ) w przepigknej scenerii zresztg, wody
oceanu, egzotycznej plazy. Swiat stoi teraz przed ludzmi otworem, dlatego ona pojechaé moze
nawet na czterotygodniowg wyprawe, zawsze elegancka, w nieskazitelnym stroju, stonowany
glos w tle podkresla: Mozesz wroci¢ z gtadkimi nogami! Eksponuje te nogi przed oczami
zazdroszczacych jej innych kobiet, buduje si¢ poczucie zadowolenia z wlasnych dziatan — uzycie
kremu Veet.
Kobieta gdy wybiera si¢ w podroz, np. nowym Veno Clio , Idealnym na Stare miasto, idealnym
wszedzie t0 zazwyczaj jako pasazerka, i to jeszcze niezaradna — klopoty z czytaniem mapy.

Najwazniejsze, ze jest pigkna!, z ktopotu wybawi ja nawigacja.
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W zatozeniu, reklamy samochodéw skierowane sg do mezczyzn i eksponuja te walory, ktore

majg zache¢ci¢ do zakupu pojazdu, kobieta petni funkcje dekoracyjna. J. Mizielinska zauwaza, ze
kobieta:

Stanowi potwierdzenie meskiej supremacji (...) Samochod w naszej kulturze moze by¢ uznany za falliczny symbol
wladzy, uzywany przez me¢zczyzn dla udowodnienia i podkreslenia whasnej meskosci. Kobieta jest koniecznym
elementem i ostoja tego symbolu. Jest kim$, wobec kogo te wladze si¢ okazuje.*

Aby dobrze wywigzywac si¢ z roli dekoracyjnej musi o siebie zadbaé, korzystajac z
najnowszych $rodkow pielegnacyjno — kosmetycznych. Atrakcyjny wyglad ma jej zapewnic
powodzenie i sukcesy towarzyskie, czesto tez zawodowe. Tak jest w reklamie Schaumy, akcja
ma miejsce w biurze, po odpowiedniej pielegnacji: A t0 dlatego wszyscy mezczyzni stojg do
Ciebie w kolejce... wida¢ thum zachwyconych mezczyzn.

Wspomniano, co prawda, ze przestrzen w  ktdrg wpisuje si¢ kobiecos¢ to przede

wszystkim dom, jednakze niejako na marginesie pojawiajg si¢ reklamy ukazujace rowniez zycie
zawodowe Kkobiet, warto zaznaczy¢, ze ukazane w formie lekkiej i przyjemne;.
Zawody uwazane za kobiece, to jak wskazuje lzabela Desperak® stewardessy, prezenterki,
pielegniarki na urlopie wychowawczym, dentystki, lekarze ( tylko jezeli zajmuja si¢ problemami
zdrowotnymi kobiet ) mozna jeszcze doda¢ nauczycielki szkolty podstawowej i asystentki. W
ostatniej z wymienionych rol, w przestrzeni nowoczesnego biura pojawiaja si¢ chyba najczescie;j.
Co prawda zazwyczaj towarzyszy im bol — Kiedy przytlacza Cig bol...( w domu raczej jej si¢ to
nie zdarza) jednakze po przyjeciu Pyralginy, Stoperanu czy innego specyfiku, gdy np. ,,ma te
dni” moze nadal petni¢ swoje obowiazki, ktére zreszta nie wygladaja na zbyt powazne zajecia.
Zauwaza si¢ przy tym, ze tylko kobiety tacza prac¢ zawodowa z domowa, w przypadku
mezczyzn tak si¢ nie dzieje.

Kobieta musi by¢ pickna wszegdzie, w domu podczas gotowania i szorowania, w

zabawie z dzie¢mi i w pracy. Trafnie ilustruje to Marta Dzido:

Badz pickna, badz grzeczna, miej czyste mysli i czyste sny, usmiechaj si¢ badz fan, badz trendi, miej stajla
dziewczyno, miej klase, twoje wlosy sa tego warte, spojrz w wyszczuplajace lustro w markowym eleganckim
sklepie, jaka pigkna, a jaka zgrabna, nie zapomnij o lekkim makijazu, krem przeciwzmarszczkowy dla
dwudziestopigciolatek, dieta jogurtowa, dieta biatkowa, dieta sto kalorii, dwa plasterki §winki, zawinigte w 1is¢
sataty i sok pomaranczowy. Pamigtaj brzuch nalezy mie¢ wciagnigty, a piersi duze i pelne, duze jasne petne wiosy
dhugie beez koncowek rozdwajajacych sig, twarz usmiechnigta, zgby wyszczerzone. Pigkna kobieta zna swoje
miejsce.

Powinna wyglada¢ atrakcyjnie 1 mtodo. Na ogo6t nie ma wigcej niz trzydziesci lat, a jezeli nie?
Sa na to $rodki zaradcze, Loreal Lift: lle masz lat?, a na ile wyglgdam? KokKieteryjnie pyta

zadbana kobieta w wieku lat okoto trzydziestu, Mam czterdziesci trzy lata, moja twarz wyglgda

miodziej! Odpowiada z satysfakcja. Jestes tego warta!

* J. Mizielinska, Matki, zony, kochanki, czyli tak nas widzq, [W:] Od kobiety do mezczyzny i z powrotem, rozwazania
o plci w kulturze pod redakcjg Jolanty Brach Czainy, Biatystok 1997, s. 236-237.

> Kobiety w kulturze popularnej, op. cit. s. 68.

® M. Dzido, Ma#z, Krakow 2005, s. 111 -112.
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Tak, wiec gdy jest starsza powinna zrobi¢ wszystko, zeby to ukry¢, siega si¢ tutaj po

stereotyp dotyczacy wieku, ktory obrazuje znane powiedzenic Kobiety o wiek sie nie pyta?
Dlaczego? Pewnie dlatego, ze jest to jeszcze jeden z kulturowych tabu, poming¢ nalezy
wymownym milczeniem, fakt, ze nie jest wystarczajaco mtoda.

Dlatego dbaj o siebie, pielegnuj, troszcz si¢ o swoje ciato ( jak o wiasne
dziecko ) nawotujg reklamy, a moze spotkac ci¢ jakas niespodzianka, Schwarzkopf Palette: Bede
za dziesig¢ minut. Mtoda kobieta szykuje si¢ na spotkanie z przystojnym mezczyzng, zrobi tez
wszystko blyskawicznie, aby on nie wiedziat o tych przygotowaniach, zabiegach dookota ciata,
gdyz walorem jest rzekoma naturalno$¢. Ustronianka — Naturalna jak Ty, wczesniej pokazana
jest kobieta w kostiumie co najmniej dziewigtnastowiecznym, uwielbiam grac¢, mowi. Widac tu
pewna niekonsekwencj¢. Haslo naturalno$ci pojawia si¢ w wielu reklamach, firma Wellaton —
farby do wlosow pokazuje pigknag kobiet¢ o nienaturalnie krwisto czerwonych witosach, ktore
wygladaja Tak zdrowo, jakby nigdy nie byly farbowane, Nicea — Naturalnie pigkna, nawet bez
podktadu, Garnier — Chcesz pielegnowaé skore naturalnie, trzy kroki do pigkniejszej skory, Dbaj
0 siebie!

Starsze kobiety tez czasami sg pokazywane, np. w reklamach Corega tabs, tutaj znana serialowa
aktorka, moze mie¢ pigkny usmiech — Jestes tego warta?

Aby nada¢ mocy reklamie pojawiajg si¢ znane osobistosci ze §wiata showbiznesu
czy sportu. Paste Blend-amed przedstawia Tatiana Okupnik, Méj sposob na usmiech na 14 dni,
doda mi pewnosci siebie podczas wystepu ( odwotanie do emocji ). Loteri¢ lodowa Koral
reklamuje ikona popkultury Doda, zmieniajac stroje, eksponujac si¢ na scenie i za kulisami,
wpatruja si¢ w nig zachwycone dziewczynki, nietrudno si¢ domys$li¢ o czym marza. Soraya
Lifting pokazuje Malgorzate Foremniak ( w tle stycha¢ utwor — Jestem kobietg ). Przekaz
dotyczacy reklamowanego produktu nabiera wigkszej wiarygodnosci.

Ona musi zrobi¢ si¢ na bostwo, zeby zdoby¢ jego wzgledy. Trescig przekazu staje
si¢ jedynie pigkne zadbane ciato kobiety, podkresla Joanna Mizielinska:
,(...) niedoscigniony ideat dla kazdej kobiety i obiekt seksualnych fantazji mezczyzny™’
Wizerunek kobiety lansowany przez przemyst kosmetyczny, $wiat mody i medidéw ( prasa
kobieca, reklamy, billboardy ) przedstawia szczupte ( az do przesady ), mlode pigknosci. By stac
si¢ ,,prawdziwg kobietg” nalezy podda¢ swoje cialo najrdzniejszym zabiegom ( dieta, fitness,
srodki pielggnacyjne ). Jak przybliza Magdalena Dabrowska:

»Wedle teorii feministycznej terror pigkna jest efektem spotecznie i kulturowo przypisanego kobiecie statusu (

nazwijmy go ontologicznym ) bycia postrzegang’™®

. Milizinska, op. cit.,s. 236.
® M. Dabrowska, Czy kobieta jest szaleficem? [W:] Teatr plci. Eseje z socjologii gender, redakcja M. Bienkowska
Ptasznik, J. Kochanowski, £.6dz 2008, s. 170.
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Wskazuje, ze w patriarchalnych spoleczenstwach wtadza lezy po stronie

me¢zczyzn, dlatego tez oni sg tymi, ktorzy patrzg. Kobiety, podlegte meskiej dominacji sg
przedmiotami kontroli i tresury meskiego spojrzenia:

Dyscyplina kobiecego ciata ma podwojny charakter. Z jednej strony oznacza poddanie si¢ rytuatom wyznaczanym
przez przemyst pickna i mody ( fashion-beauty-compleks ), ale z drugiej, jak podkresla Bartky, terror pigkna jest
aspektem szerszej dyscypliny, opresyjnego systemu seksualnego podporzadkowania kobiet w spoleczenstwie
patriarchalnym. W tym uj¢ciu kobieta staje si¢ obiektem seksualnym, cialem jedzonym, wystylizowanym i
wystawionym na sprzedaz, towarem.

Ciato kobiece objete by¢ musi ustawicznym kamuflazem ( w coraz szerszym zakresie zaczyna to
dotyczy¢ rowniez mezczyzn ) i troska o odpowiednie wymiary.

Czas by waga przestata cie¢ zniechecac, kusza reklamy $rodkami odchudzajacymi Slim Figura
Szybko i skutecznie, na ogot eksponowane ciata Sg mtode, jedrne i w gruncie rzeczy szczuple.
Przedstawiona jest na przyktad mtoda dziewczyna wktadajgca na siebie dzinsy, ktére jednakze,
jak si¢ sugeruje mogtyby by¢ dwa numery mniejsze. Dziwi¢ moze fakt, ze mtode, pickne kobiety
sa wcigz tak zaangazowane w niekonczace si¢ poprawianie swojej urody.

Osobng, grupa reklam skierowanych do kobiet, s3 spoty prezentujace tampony i
podpaski. Zauwaza si¢, ze pelno w nich niedomowief, z uwagi na niezrgczno$¢ tematu. Ta
»zawstydzajaca kobiecos¢” w miar¢ mozliwo$ci omawiana jest w sposob bardzo dyskretny ( w
kulturze wszakze panuje wcigz tabu menstruacyjne ) trudne dni, dolegliwosci kobiece nie
wpisuja si¢ przeciez w wizerunek atrakcyjnej kobiety. Modele kobiecosci w reklamach
zwiazanych z menstruacja opisuje Alina Lysiak™ Wymienia model tradycyjny, tych reklam, w
ktérych pojawiaja si¢ subtelne, eteryczne kobiety w biatych strojach, prezentuja $nieznobiatg
bielizng 1 mowig o pewnosci, jaka czuja odkad uzywaja podpasek, czy tampondéw danej firmy.
Czysta, subtelna, kobieco$¢, mimo wszystko to ideal, do ktorego si¢ tutaj dazy. Model
wyzwolony to ten, w ktorym bohaterki sa energiczne i aktywne, prawdziwa kobieta, dobrze
zabezpieczona moze zapomnie¢ o miesigczce, mogg robi¢ wszystko na co majg ochotg jednakze
zabiera im si¢ glos ( odzywa si¢ zza kadru, w tym przypadku kobiecy ). Jako trzeci wymienia
model cierpigtniczy, to reklamy tabletek przeciwbolowych, to kobieco$¢ zwigzana z meka i
udreky. Temat nalezy do trudnych, gdyz kobieta ma by¢ ozdoba przy boku mezczyzny,
tymczasem ona menstruuje!

Izabela Kowalczyk zwraca uwage na bardzo istotny problem podziatu zycia na
sfer¢ prywatna i publiczng. Kobiety, co byto tutaj juz wykazywane zostaly przypisane do tego
pierwszego obszaru majacego bardzo nikle znaczenie w historii. Mozna si¢ zgodzi¢ z autorka, ze
Swiat publiczny wigze si¢ z duzym prestizem podczas kiedy dom 1 prywatno$¢ sa

trywializowane.

% Ibidem, s. 171.( opinia Sandry Lee Bartky ).
1% Media, kultura popularna, edukacja, pod redakcja W. Jakubowskiego, Krakow 2005.
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Na przestrzeni historii, gdy edukacja, kultura, prawo  zostaly niejako

zmuszone do przyjecia kobiet na bardziej rownych zasadach, pojawita si¢ nowa fikcja — kobiecy
ideat pigkna.
Przywoluje catkiem trafne przekonanie Naomi Wolf, Zze we wspotczesnym $wiecie:

(...) kobietom udalo si¢ uciec z wi¢zienia, jakim jest dom, wchodzac jednak do sfery publicznej, napotkaly na nowe
wigzienie, kreowane juz przez kulture konsumpcyjna. Tym wiezieniem stato sig ciato.™

W reklamie wlasnie to ciato, przede wszystkim kobiece gra pierwszoplanowg rolg:

Skoncentrowane na wlasnym ciele konsumentki ponownie nie sa3 w stanie swobodnie realizowaé¢ swych potrzeb i
aspiracji w sferze publicznej. Liczy si¢ bowiem przede wszystkim wyglad, ktéry jest wcigz podstawowym kryterium
ich oceny. W dodatku, kultura konsumpcyjna kreujac wzorzec kobiecej urody, w typie lalki Barbie, kobiety
szczuptej, miodej, pigknej, stawia cale rzesze kobiet na z gory przegranej pozycji, skoro nie sa one w stanie
dostosowac sie do tego wzorca.”*?

Zapewne ,,uwiezione w ciele” kobiety mozna zobaczy¢ w niemalze kazdej reklamie, z tym
jednakze rozroéznieniem, ze w mocno uproszczonym, stereotypowym spocie reklamowym, one
jezeli chcg realizowac swoje potrzeby, to najczesciej w kuchni, czy na placu zabaw a aspiracje w
sferze publicznej ograniczaja si¢ do wyjscia do fryzjera, jezeli pracuja, o czym juz byla mowa, to
nie wyglada to dos¢ przekonywujaco, tak, wigc uwigzione nie tylko w ciele, ale rowniez w domu.

Wystylizowane, wypielggnowane ciato pokazywane jest czesto we fragmentach. To te fragmenty
sg ustawicznie poprawiane i korygowane. Laczy si¢ to z pewnym uprzedmiotowieniem kobiety,
ktora staje si¢ obiektem seksualnym.

Och lala, wiesz jak szpilka wydtuza twoje nogi, widoczne sa wlasnie te zgrabne nogi wyltaniajace
si¢ zza kurtyny ( szpilki czerwone ), po czym nastgpuje rzut kamery na twarz, Rzesy mogq by¢
tak samo dlugie, tusz do rzgs Maskara Maybelline. Czy inne, Zmeczone nogi, Lioton 1000,
Aescin, Na spuchnigte obolale nogi i zylaki, program wyszczuplajacy, Szybko i skutecznie,
dziewczyna naktadajaca dzinsy — pokazany jest tylko dot ciata.

Ciata kobiet eksponowane sg w sposob jednoznacznie seksualny, jest to widoczne, nie tylko w
reklamach kosmetykow zapachowych, ale rdwniez we wszelakich ,rzeczach do zjedzenia”,
batoniki, desery, lody itp. Kobieta lizaca lody, tudziez innych przysmakéw pokazywana jest w
stanie sugerujagcym najwyzsze podniecenie.

Nowy 7 Days Max, mloda dziewczyna i1 chtopak wykonuja przerdézne podskoki i ,,wygibasy”
przed zjedzeniem tej stodkosci, ona ma kuszaco rozchylong bluzke, namigtnie rozchylone usta,
komentarz Natadowany przyjemnoscig!, pewnie on.

Moc doladowania mozna tez zobaczy¢ w reklamie Ery, gdzie w parku rozrywki ( blizej
nieokreslonym, niewiadomo gdzie wlasciwie jest taki park ) grupa mlodych dziewczat i
chlopcow beztrosko si¢ bawi, ona, na wpdt rozebrana dziewczyna ,,wali mtotem”, stycha¢ aplauz

chtopcow.

1 Kobiety w kulturze popularnej, op. cit s. 25.
2 Ibidem, s. 25
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Uprzedmiotowienie kobiety zauwazalne jest tez w tych reklamach, ktore kieruja si¢ przede

wszystkim w stron¢ me¢zczyzn 1 pasji postrzeganych jako meskie. Sg to wspomniane juz reklamy
samochoddw, ale nie tylko.

Kosiarka Gardena, on i ona znajdujg si¢ w ogrodzie, troch¢ pracujg ( podlewaja rosliny ) troche
spaceruja. Potem mezczyzna kosi trawnik, Do kazdego ogrodu odpowiedni model, co mozna
zrozumie¢ na dwa sposoby!

Reklama ,,najtanszej Netii” pokazuje w zasadzie niewiele, urzadzenia sieci telefonicznej, za to na
dole ukazuje si¢ napis: Ludzie chcqg zmieniac zony i samochody...ten napis mowi sam za siebie.
Bo w zZyciu, jak w pilce, liczy sie wspolpraca, glosi reklama Banku Spotdzielczego: Gdzie jest
pitka?, mecz, na boisko spadaja rézne przedmioty, w pierwszym rzg¢dzie odkurzacz, potem inne
niepotrzebne, W koncu gramy w jednej druzynie, pitka jest w Canal plus. Kobieta raczej do tej
druzyny nie nalezy. Nie uczestniczy tez zazwyczaj w sprawach zwigzanych ze zdobyczami
techniki ( reklamy samochodow, telewizorow etc. ) czy w ,,powaznych” inwestycjach
biznesowych i finansowych.

Reklama z ostatnich tygodni, 7 czerwca wybieramy si¢ do Brukseli, oni zabiorg twoje
sprawy...Pojawiaja si¢ r6zni ludzie, bankowcy, ekolodzy, tutaj wyjatkowo mtoda dziewczyna

A moze sprawy zwigzane z rownouprawnieniem? Dziewczyna o do$¢ infantylnym ubiorze,
bluzka w kwiatki, §cigga spod niej stanik wymachujac nim rado$nie. To kolejna niepowazna rola.
Zauwaza, miedzy innymi Magdalena Dabrowska, ze kobiety wyklucza si¢ z porzadku r6znych
,meskich” gier, ktérymi sg polityka, wtadza, wojna, obrzedy religijne itd. MOwi o kobiecie (
przedmiocie izolacji spotecznej ) jako o symptomie pewnych nowych zjawisk spotecznych:

Uwiezienia w sieci wizualnych reprezentacji, statusu bycia — postrzegana jako przejaw prymatu wzroku nad
dyskursem, maskarady, jako efektu powszechnej estetyzacji, terroru pigkna i troski o cialo — wspodtczesnych
rezimow (...)."

Paradoks nowoczesnej kobiety polega na tym, ze z jednej strony dazy ona do zdobycia
pozycji w spoteczenstwie a z drugiej uwiktana jest we wlasne ciato 1 tradycj¢, zwiazang ze sfera
domowa. W rezultacie musi wystepowaé w kazdej z tych rdl jednoczesnie, pod naciskiem presji
spolecznej, ktorej jednym z wielu narzedzi medialnych jest oméwiona tutaj reklama, kreujgca
gusty, ksztaltujaca opinie 1 wartosci, bazujaca na stereotypach i uprzedzeniach spotecznych.
Miejsce cztowieka we wspotczesnym §wiecie charakteryzuje si¢ mozliwoscia wyboru wielu
postaw, stylow zachowan i rél. Istnieja przy tym pewne schematy, wzorce zachowania nazwane
,kobiecoscig’ lub ,,meskoscig”, ktore Magdalena Sarminska — Gorecka nazywa kulturowymi
kostiumami**. Autorka podkresla, ze charakterystyczny styl bycia i sposob konstruowania

swojego wizerunku i roli wyznaczany jest przez normy kulturowe i spoteczne:

(...) zatozenie, ze skoro rodzaj [gender] nie wynika w sposob oczywisty i jednoznaczny z pici biologicznej [sex],
sprawia, ze binarny podzial plci jawi si¢ jako sztucznie normowany konstrukt wprowadzajacy nie tylko pewne

3 M. Dabrowska, op.cit, s.183.
“M. Sarminska — Gérecka, Cialo jako kostium [w:] Collogquia Communia, Kobiecosé¢?, pod red. Ewy Hyzy, s. 170.
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ograniczenia, ale réwniez hamujacy niepozadane warianty zachowan. By¢ kobietg czy mezczyzng oznacza
tyle, co wyrezyserowa¢ siebie jako kobiet¢ ( swoje zachowania, wyglad, gesty, stowa, etc.) czy tez jako
mchzyznq.15

W obszarze socjalizacji cztowieka wystepuje zjawisko uczenia si¢ zachowan specyficznych dla
danego spoteczenstwa. Maggie Humm okresla ten proces, jako:

(...) wpajanie dzieciom ( od samego urodzenia ) wartosci nacechowanych plciowo™®

Medialne przekazy ucza zaré6wno chtopcow, jak i1 dziewczynki, jakie jest ich miejsce w $wiecie,
rola, z ktorg powinni si¢ utozsamia¢, w przypadku dziewczat nauka ta polega gtownie na
wpajaniu im, jak by¢ piekng, podobaé si¢ i zadba¢ o dobro rodziny, bynajmniej nie w sensie
zarobkowym na przyktad co byto tutaj udowadniane, tylko raczej w sferze, nazwijmy to po
imieniu ,, ushugowe;j”.

Niebagatelng role w tym procesie graja wyidealizowane i1 uproszczone stereotypy meskosci i
kobiecosci. Przywota¢ warto stowa Judith M. Bardwick i Elizabeth Douvan ( Ambiwalencja:
socjalizowanie kobiet ).’

Z czego sa zrobieni duzi chtopcy?

Z niezalezno$ci, agresji, rywalizacji, przywoddczo$ci, aktywnosci etc.

A duze dziewczynki? Z zalezno$ci, pasywnosci, kruchos$ci, orientacji wewnetrznej, empatii,
wrazliwosci, ofiarnosci, intuicji. ..

Wymienione emocje wyraznie wpisujg si¢ w reklamowe spoty, podkreslajac uproszczone
wizerunki me¢zczyzn i kobiet.

Czasami pojawiaja si¢ proby tamania stereotypow wilasciwych dla kazdej plci, tak si¢ dzieje np.
w reklamach dotyczacych form aktywnosci sportowej, np. Adidas Action 3 dla kobiet,
dziewczyny graja w siatkowke, czy srodkow pielggnujacych, meskie cialo rowniez staje sie
przedmiotem uwagi, Nie warto traci¢ wlosow, ta reklama szamponu przeciwlupiezowego jest
do$¢ odwazna, gdyz o tym, ze m¢zczyzni tracg wlosy ,,raczej si¢ nie mowi”.

Sa to nieliczne wyjatki, ktore nie zmieniaja w jaki§ wyrazny sposob przekazéw medialnych,
ktére jednoznacznie uprzedmiotowiaja kobiete dostarczajac informacji o przeznaczonych dla niej

rolach. Jak podkreslata Kate Millet ( Teoria polityki piciowej ):

Cata kultura patriarchalna, wtacznie z dzisiejszymi $rodkami masowego przekazu, wywiera na ego kobiety wptyw
jawnie destrukcyjny: pozbawia jg wszelkich ( poza najbardziej banalnymi ) zrodet godnosci i szacunku dla samej
siebie. I jezyk i tradycja utozsamia cztowieczenstwo z mezczyzna.

,, Kulturowy kostium” w jaki jest wtlaczana kobieta, migdzy innymi za pomoca reklamy w
znacznym stopniu zaweza jej przestrzen zyciowa i tym samym utrudnia satysfakcjonujace ja
aktywne zycie spoteczne wolne od poczucia winy z powodu zaniedbanych obowigzkéw matki,

zony 1 kochanki.

15 |bidem, s. 175.

M. Humm, Stownik teorii feminizmu, przet. B. Uminska, J. Mikos, Warszawa 1993, 5.220.
Y7 Nikt nie rodzi sie kobietq, przet. T. Hotowka, Warszawa 1982, s. 165

'8 |bidem, s. 97 — 98.
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