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Rzeszéw

Wizerunek kobiety w reklamie w kontekscie pedagogiki medialnej

Obrazy otaczajg nas ze wszystkich stron, mamigc feeriq barw, a czasem sg szargq
codziennoscig. Bywajq krzykliwe i wyzywajace, gdy sq billboardem na ulicy zachecajgcym
do kolejnego zakupu, mogg byc rowniez pigknym widokiem osniezonych gor, a takze
budzacym odraze widokiem [...] [Szpunar, 2008, s.105]. O ksztattowaniu sie kultury
wizualnej $wiadczy chociazby dominacja mediéw, ktdre opierajq sie na obrazie i jego
przewadze nad przekazem tekstowym [Szpunar, 2008, s. 105].

Nosniki kultury masowej tworzg obraz rzeczywistoSci, w ktorej zyja wspotczesni
miodzi ludzie, ksztattujac tym samym ich postawy i przekonania. Jedng z najbardzie]
znamiennych cech wspotczesnego cziowieka jest wiasciwa jemu samemu ikonosfera, czyli
przestrzen obrazu, wokét ktorej funkcjonuje kazdego dnia. Nie ma cziowieka, ktory zyje
poza ikonosfera, podobnie jak nie ma ludzi, kiérzy nie majg witasnego Srodowiska
kulturowego. Na zréznicowanie $rodowiska obrazu wptywajg przede wszystkim dwa
czynniki: tres¢ ikonosfery oraz sposéb jej przezywania. Zardwno jeden czynnik, jak i drugi
uzaleznione sg od osobowosci cztowieka, ktora jest niepowtarzalna. Kiedy mowi sie
o ikonosferze cztowieka bez wskazania na jej konkretng posta¢, mamy na mysli ikonosfere
globalng, bedacq swoistqg sumg wszystkich Srodowisk obrazu, ktorych jednostka
do$wiadcza na co dzieni [Lepa, 2000, s. 182]. Wiasnie w takiej przestrzeni nacechowanej
obrazami, ktére czesto nie sg potaczone z trescig, zyjq wspotczesne dzieci wchodzace
w Swiat dorostych. Dziewczynki i chtopcy dostajg konkretne sygnaty w jaki sposob majg sie
zachowywac¢ i ubiera¢, aby byly spotecznie akceptowane. Szkodliwa dla osobowosci
dominacja obrazu w mass mediach skfania dzi§ do podejmowania konkretnych
przedsiewzie¢, aby przestrzen obrazu mogta sta¢ sie w zyciu czlowieka Srodowiskiem
utatwiajacym jego petny i wszechstronny rozwdj. Dlatego rozpatrywane jest miedzy innymi
zagadnienie prawidtowego patrzenia na obraz [Lepa, 2000, s. 184]. Z powyZzszego wynika,
iz obecnie zyjemy w $wiecie, w ktorym prym wiodg obrazy wizualne, a jednym z nich jest
wizerunek kobiety, ktory — jak wskazuje M. Ratajczak-Zawodna — pojawia si¢ w reklamach
prawie trzy razy czesciej niz mezczyzny [Ratajczak-Zawodna, 2003, s. 192].

Media w wolnych krajach ogromnie przyczynity sie do promociji i rownouprawnienia
kobiet w spoteczenistwie. Nikt dzisiaj nie kwestionuje ich godno$ci osobowej oraz prawa
decydowania o wtasnym zyciu. Kobieta stata sie petnowartosciowym partnerem mezczyzny
w ksztattowaniu rzeczywisto$ci spotecznej i politycznej. Media sq dzisiaj bardzo wraZliwe
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na niesprawiedliwe traktowanie kobiet, odstaniajac i pietnujac rozmaite formy mobbingu
i przemocy [Otdakowski, 2010, s. 70]. Z drugiej jednak strony, w tych samych krajach
cielesno$¢ kobiety wykorzystywana jest w sposdb bezwzgledny i czesto zupemnie
przedmiotowy. Swoistym potwierdzeniem owego zjawiska sg wydarzenia biezacego roku,
kiedy to brytyjski regulator rynku reklamowego zakazat emisji spotu reklamowego z Pamelg
Anderson, gwiazdg serialu Stoneczny Patrol. Powdd? Reklama jest seksistowska i obraza
kobiety [http://www.press.pl/newsy/reklama/pokaz/41936,Reklama-z-Pamela-Anderson-zak
azana-w-Wielkiej-Brytanii]. Nie bytoby w tym nic dziwnego, gdyby nie fakt, ze celem spotu
miato by¢ jedynie wywotanie udmiechu na twarzach odbiorcéw — czytamy na portalu
Gazeta.pl. Bowiem wedtug rzecznika Dreamscape Networks fantazje bohatera reklamy
i jego rozkojarzenie miaty by¢ punktem komicznym, zwtaszcza w kontekScie spotkania
biznesowego [...] [http://pieniadze.gazeta.pl/Gospodarka/1,125292,14079002,Brytyjczycy
_zakazali_reklamy_z_Pamela_Anderson__Powod_.html].

Wspotcze$nie obserwuje sie, iz obraz kobiety jako gtdwnej bohaterki reklam
przedstawiany jest w bardzo roézny sposéb. M. Ratajczak-Zawodna pisze, ze wizerunek ten
przesigkniety jest stereotypami. Z jednej bowiem strony widzimy matke i zone, ktora
wprawdzie nie jest pociggajaca seksualnie, ale za to emanuje dobrem i spokojem, z drugiej
za$ kobiete, ktéra przede wszystkim zaspokaja ,meskie spojrzenie” [Ratajczak-Zawodna,
2003, s. 193]. Z powyzszego wytaniajg sie dwie kobiece sylwetki, a mianowicie kobieta
wystepujaca w roli matki, zony i gospodyni domowej oraz kobieta aktywna zawodowo
i atrakcyjna seksualnie.

Ponizsze rozwazania dotyczy¢ bedgq w szczegélnosci wizerunku kobiety
,nowoczesnej’, wystepujacej w roli przedmiotu seksualnego pozadania. Przyktadow
podobnych reklam i spotow promocyjnych jest wiele, my jednak przytoczymy te, ktére
naszym zdaniem najlepiej odzwierciedlajq dane zagadnienie. Pierwszg reklamg, na ktorg
warto zwroci¢ uwage jest billboard gladzi gipsowej Megaron, ukazujacy lezacg nagq
kobiete, a nad nig napis: ,gtadz, gtadz, gtadz”. Innym przyktadem jest reklama firmy
Multimedia Polska przedstawiajaca lezacq w figlarnej pozie kobiete w rozpietych, lekko
zsunietych na biodra spodniach i rézowej bluzce oraz towarzyszacy jej napis: ,od wrzesnia,
dajemy za darmo” czy reklama firmy Play ukazujaca t6zko, na ktérym siedzi zadowolony
mezczyzna i smutna kobieta, a pod nimi hasto: ,on zalozyt wiasng firme i kofczy kiedy
chee’.

Réwnie licznych przyktadow reklam epatujgcych kobiecym ciatem mozemy szukaé
w spotach reklamowych, ukazujacych sie w telewizji. Tutaj warto przytoczyé reklame firmy
Simplus, ktéra wypuscita kilka lat temu przekaz promocyjny, ukazujacy kobiete ubrang
w przykusa bluzke, na ktdrej widniata cena ustugi sieci. Drugim przyktadem takiego spotu,
jest reklama pokarméw dla kotéw Sheba, w ktdrej udziat wzigta Eva Longoria. W spocie
reklamowym widzimy, jak aktorka wraca wieczorem do domu, przechadza sig
uwodzicielskim, tanecznym krokiem po salonie, po czym wskakuje na stot, na ktorym
tanczy. W tanecznych ,wybrykach” towarzyszy jej kot, ktéry na koniec spotu otrzymuje
porcje karmy reklamowanej przez gwiazde.

Przyktad Evy Longorii nie jest oczywiscie odosobniony, bowiem i na naszym rynku
reklamowym lubiane przez widzow ,gwiazdy” wykorzystujg walory swojego ciata do promocji
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réznych produktow. Znakomitego przyktadu reklamy, w ktérej widoczne jest zjawisko
erotyzacji konsumpcji i podporzadkowania kobiecego image’u meskiemu oku dostarcza nam
Z. Melosik, ktory opisuje reklame brandy w nastepujacy sposéb: ofo gféwng bohaterkq
reklamy brandy jest jedna ze znanych aktorek polskich. Przybiera ona prowokacyjng poze
i wbrew powszechnie percypowanemu image’u kobiety zdecydowanej oraz aktywnej, na
obrazku pasywnie poddaje sie spojrzeniu. Towarzyszacy zdjeciu napis nie pozostawia
Zadnych watpliwosci co do erotycznej tresci przekazu: ,To, czego pragniesz. Kasia Figura’.
Reklama ta sugeruje mezczyznom, Ze mogq w sposéb symboliczny ,posiadacé”, poddajacq
sie ich marzeniom, atrakcyjng kobiete [Melosik, 2010, s. 34].

Przytoczone reklamy sg tylko niewielkg namiastkg realnego problemu, jaki stanowig,
tego typu przekazy, bowiem seksualizacja kobiet ma réwniez miejsce w prasie. Badania
pokazuja, ze kobiety czesto sgq w niej przedstawiane jako obiekty seksualne. W jednej
z analiz badajacych wizerunki kobiet z magazynow ,Time” i ,Vouge” od 1955 do 2002 roku,
Linduer podata, ze $rednio 40% reklam ukazuje kobiety jako elementy ,dekoracyjne”,
,0zdobniki”, ktore stuzg gtdwnie po to, by na nie patrze¢. Traktuje sie je raczej jako dodatek
do produktu niz jako osobe, bedacq jej aktywnym konsumentem lub uzytkownikiem
[Zurbriggen, Collins, Lamb, Roberts, Tolman, Ward, Blake, 2007, s. 10].

Opisane wyzej reklamy potwierdzajg przekonanie, iz wystarczy wyjs¢ z domu,
wigczy¢ telewizor czy potaczy¢ sie z Internetem, a reklamy, w ktdrych kobiece ciato ulega
procesowi erotyzacji zaczng mnozy¢ sie same. Nie trudno zauwazyé, ze wszystkie je faczy
jeden wspdlny mianownik, a mianowicie kobiece rozneglizowane ciato. Ciato, ktore zostato
potraktowane w sposéb przedmiotowy, bowiem kobiety w opisanych reklamach zachecajg
potencjalnych klientow do kupna produktu poprzez seksowny sposdéb poruszania sie,
spojrzenie, zgrabng sylwetke, poze, jak roéwniez ubior. Kazda z tych reklam wywotuje
skojarzenia zwigzane z erotyka, przekraczajac granice dobrego smaku oraz stajac sie
nachalnym ,produktem” przyczyniajacym sie do seksualizacji odbiorcow. Czym zatem jest
owa seksualizacja?

Pojecie to funkcjonuje obecnie w wielu wydaniach — méwi sie wprost o seksualizacii
kultury masowej. Dawne tabu zwigzane ze sferg seksualnosci przeksztatca sie w narzedzia
kultury konsumpcyjnej [Woéjtewicz, 2009, s. 119]. Wedtug autordw raportu Amerykanskiego
Towarzystwa Psychologicznego na temat seksualizacji dziewczat, seksualizacja ma miejsce
wéwczas, gdy: 1) wartos¢ osoby wynika wylacznie z jej atrakcyjnosci seksualnej lub
zachowania, wykluczajac tym samym inne jej cechy 2) osoba jest dopasowywana do normy,
zgodnie z ktérg atrakcyjnos¢ fizyczna réwnoznaczna jest z byciem seksownym 3) osoba
staje sie dla innych przedmiotem seksualnego wykorzystania oraz 4) seksualno$¢ zostaje
narzucona osobie w sposob niewtasciwy [Zurbriggen, Collins, Lamb, Roberts, Tolman,
Ward, Blake, 2007, s. 1].

Z obecnos$cig dziewczat toczacych aktywng gre z wiasng seksualno$cig mamy do
czynienia od konca lat dziewigédziesigtych XX wieku. Artystki emanujace seksualnoscig
Lolity zawtadnety wyobraznig, zaréwno starszych, jak i mitodszych nastolatek. Czy
proponowana przez nie estetyka to narzedzie kulturowej rewolty i fizycznego wyzwolenia?
Dla badacza kultury komunikaty wysytane przez celebrytow za pomocg kusych spddniczek
czy silikonowych biustdw moga by¢ wieloznaczne, jednak mtodym odbiorczyniom kultury
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popularnej zazwyczaj nie towarzyszg gtebokie refleksie o charakterze krytycznym
[Woijtewicz, 2009, s. 119].

Specjalisci od reklamy i filmu doktadnie wiedzg jacy sg ich odbiorcy, dlatego tworza
postacie i produkty, ktdre idealnie dopasowujg sie¢ do marzen nastolatkéw [Gawroriska,
2009, s. 70-73]. Prof. W. Godzic — medioznawca — podkresla, ze menedzerowie gwiazd
sugerujg miodym dziewczynom, ze powinny kreowaé siebie w taki czy inny sposéb. Takie
dziatania przynoszg konkretne zyski, liczone w milionach dolaréw rocznie [Ziebinski, 2007,
s. 93].

Czy zatem miodzi ludzie zdajg sobie sprawe z owej manipulacji? | w jaki sposob
reagujq na przedstawienie kobiety w dwuznacznej i uprzedmiotowionej formie? Czy budzi
to w nich oburzenie, niesmak czy tez pozostaje poza ich krytyczng refleksjg? Na tak
sformutowane pytania odpowiedziata A. Kowal-Orczykowska, ktora przebadata reakcje
licealistéw na reklame Skody, na bilbordach ktérej, na gorze znajdujg sie piekne, smukte
nogi modelki, ponizej za$ umieszczony jest duzy metaliczny samochod. Na wysokosci ndg
umieszczone sg stowa: ,czy réwnie pigkne, diugie nogi mieszczg sig¢ w twoim aucie?”,
na dole zas reklamy widnieje napis: Skoda Superb. Swoboda dziatan. Swoboda mysli[....].
Skojarzenia badanych uczniéw z wyzej zaprezentowang reklamag w przewazajacej mierze
byly zwigzane z erotyka, ktéra w tej reklamie jest szczegdinie waznym odniesieniem.
Reakcje mtodych byty zréznicowane — od zachwytu nad pomystem wykorzystania kobiecych
nég, az do skrajnego oburzenia. Wiekszo$¢ uczniow odebrata reklame Skody jako
przekaz skierowany do mezczyzn. Wyniki badan ponadto wskazuja, ze 45% badanych
skoncentrowata si¢ na opisie tego, co widzi, pomijajac tym samym przestanie reklamy.
Mtodziez zwracata uwage na pigkne nogi kobiety i ekskluzywne auto. Troche mniej,
bo 36% o0séb dekodowato przekaz pasywnie, czyli wyodrebniajac owe przestania
i pozytywnie si¢ do nich ustosunkowujac. Dla 5% badanych reklama byta nieatrakcyjna,
przez co spotkata sie z krytyka. W grupie aktywnie dekodujacej przekaz znalazly sie
w szczegélnosci dziewczeta, dla ktorych wykorzystanie kobiecego ciata okazato sie
niesprawiedliwe, a wrecz seksistowskie. Ciekawy jest rowniez fakt, ze cze$¢ badanych
zwrécita uwage na to, iz reklama nie tylko stawia kobiety w relacji przedmiotu wobec
mezczyzny, ale dokonuje podziatu miedzy samymi kobietami, dzielac je na ,lepsze”
i ,gorsze”’. Kobieta godna miana kobiety staje sie w reklamie wzorcem trudnym do
nasladowania, gdyz niestety nie kazdy moze posiada¢ zgrabne nogi, jak tez nie kazdy lubi
badz tez moze nosi¢ buty na wysokich obcasach [Kowal-Orczykowska, 2007, s. 198-205].

Reklamy telewizyjne, bedace nosnikiem kultury masowej, nie tylko dostarczajg nam
wzoréw osobowych, ale réwniez narzucajg sposéb bycia, styl ubierania czy nawet
zachowania si¢, ksztattujgc tym samym nasze postawy, potrzeby oraz propagujgc nowe
warto$ci i styl zycia. Niebezpieczenstwo tego polega na tym, iz obraz $wiata lansowany
przez reklamy jest obrazem uproszczonym, rzeczywisto$¢ zas rzeczywistoscig stereotypu
[Obrebska, 1998, s. 111]. Badania psychologiczne alarmuja, ze reklamy ukazujace kobiety
w negatywny czy seksistowski sposob mogg mie¢ niekorzystny wplyw zaréwno na nie
same, jak i na mezczyzn. U kobiet mogg powodowaC obnizenie samooceny, spadek
motywacji, osiggnie¢, jak roéwniez wiary w mozliwosci uzyskania celow zyciowych
i sukcesow zawodowych [Mandal, 2007, s.22]. Czy jesteSmy zatem $wiadomi tych
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skutkéw? W odpowiedzi na powyzsze pytanie warto przytoczyé badania M. Wasylewicz
przeprowadzone na grupie studentek i uczennic szkoty podstawowej, z ktorych wynika,
Ze 66% petnoletnich respondentek akcentuje brak akceptacji dla kreowanego w mediach
wizerunku, wskazujgc na jego zbytnig seksualnos¢. Wsrdd pieciu najczesciej wymienianych
skutkow nieprawidtowego prezentowania wizerunku kobiet w mediach, studentki wymienity
odpowiednio: niskq samoocene i kompleksy, przesadng dbato$¢ o siebie i che¢ posiadania
idealnego ciata, zatracenie wilasnej osobowo$ci poprzez che¢ upodobnienia sie
do reklamowej postaci, liczne choroby, jak rowniez zatamania i zawody wywotane nieudang
kuracjg odchudzajaca. Odwrotna sytuacja ma jednak miejsce wsrod uczennic klas V-VI
szkoty podstawowej, dla ktérych model szczuptego i zgrabnego ciata stanowi swoisty ideat,
do ktérego kazda z nas powinna dazy¢. Wyniki badan jednoznacznie wskazujg,
Ze uczennice nie zdajg sobie jeszcze do kofca sprawy z owych skutkéw [Wasylewicz, 2011,
S. 243-244].

M. Dziewiecki podkre$la, ze jesSli dziewczeta s nagradzane przez otoczenie
za zachowanie stereotypowe pod wzgledem rodzaju, to mimo wszystko takie zachowania
bedg preferowaty. Popkultura powoduje dezorientacje nastolatkdw poprzez promowanie
powierzchownych wartosci i niestatych wiezi miedzyludzkich. W efekcie tego procesu,
dorastajacy mtody czlowiek lepiej zna otaczajacy go $wiat niz samego siebie [Dziewiecki,
2010, s.19]. Swiadomos¢ swojej urody, piekna, zalet i wad to proces, ktory wymaga
cierpliwosci i ciggtej pracy nad soba. Problem w tym, ze mtodziez nie potrafi czekac i tatwo
sie zniecheca, poniewaz wedtug badan naukowcow z National Institute on Alkohol
Abuse and Alcoholism, mézg nastolatkéw nie wyksztatcit jeszcze w petni oSrodkow
odpowiedzialnych za motywowanie do dziatania [Burda, 2010, s. 72].

W zwigzku z tym, Ze skierowany do kazdego przekaz reklamowy przekonuje
odbiorce, iz rzeczywisto§¢ w nim przedstawiona stanowi pewien naturalny, oczywisty
i niebudzacy zastrzezen stan rzeczy [Ogonowska, 2006, s. 29], dlatego tez, tak wazne jest,
by juz szkota podstawowa ksztatcita dzieci zdolne zrozumie¢ owy przekaz. Od najmtodszych
lat nalezy ksztafci¢ specjalistow od mediow, ktérzy bedq potrafili rozrézni¢ informacje
wartosciowg od bezwarto$ciowej. Dodatkowo dzieci winny rozumie¢ jezyk reklamy i PR-u
i by¢ naturalnie podejrzliwymi w stosunku do przekazywanych przez nie tresci
[http://www.edunews.pl/edukacja-na-co-dzien/media-i-edukacja/1028-szkola-
od-malego-musi-wychowywac-do-mediow].

Jesli chodzi o skutki, jakie mogg wystapic u mezczyzn pod wptywem prezentacii
rozneglizowanego kobiecego ciata w reklamie, to po pierwsze mogg one zwiekszaC
sktonnos¢ do instrumentalnego traktowania kobiet, a po drugie powodowaé akceptacje
agresji i przemocy wobec nich [Mandal, 2007, s. 22]. Zdaniem T. Gobana-Klasa nieustanne
oddziatywanie modeli prezentowanych w $rodkach masowego przekazu moze ksztattowaé
i wypacza¢ nasze poglady na to, co na $wiecie jest dobre, a co zle [Goban- Klas, 2005,
s. 134].

Przyktadem reklam ukazujacych kobiece ciato w sposéb nie wulgarny jest kampania
firmy promujacej produkty do pielegnaciji skéry Dove. Kampania ta w szczegdlny sposdb
propaguje naturalne pigkno kobiet w réznym wieku, réznego koloru skory i typu figury.



Kobiety te ukazane sg jako szczesliwe, usmiechniete i $wiadome swego piekna, nie majac
przy tym idealnej sylwetki celebrytek.

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze nie w tym rzecz, aby reklamy byly nudne,
pozbawione humoru i oparte wytacznie na stereotypach i powielonych wzorcach typu: jedna
pani dziwi sie, ze drugiej udafo sie co$ wyprac¢ proszkiem do prania, dentysta — wbrew
wilasnym interesom — radzi pacjentowi jakiej pasty do zebow powinien uzywac, aby nie
musiat go wiecej odwiedzac, rodzina zgromadzona wokot kostki margaryny radosnie
obserwuje rosngcq babke drozdzowa, a potem zachwyca sie jej smakiem [...] [Dolinski,
2005, s. 158]. Nie chodzi tez o to, aby zakazano wykorzystywania w nich kobiecego ciata,
ale o to, aby nie towarzyszyto ono prawie kazdej reklamie, gdyz obecnie widzimy jak
ogromny przekréj towardw da sie zareklamowaé przy pomocy kobiecego ciata — od Zelu pod
prysznic, przez telefonie komérkowa, salon meblowy, napoje, karme dla kotéw, az po gtadz
gipsowg czy nawet ubojnie drobiu. Jak wida¢ kobiece ciato i ,seks” sg w stanie sprzedac
dostownie wszystko, nawet produkty, ktére nie uzasadniajg jego wykorzystania.

Zakoficzeniem niniejszej publikacji niech bedzie przyklad zaczerpniety
z internetowego bloga B. Sliwerskiego [Sliwerski, 2013], ukazujacy przekroczenie granicy
wyznaczonej, nie tylko przez etyke mediow, ale rowniez, a moze przede wszystkim, przez
elementarng przyzwoito$¢. Blok prezentuje reklame jednej z wyzszych szkot prywatnych
w todzi, ktéra zacheca swoich studentéw niedwuznaczng propozycjg — oto bowiem naga
kobieta pochylona nad laptopem, a nad nig napis ,E-learning is sexy.” W tym miejscu
nasuwa sie wiec pytanie: czy kobiece ciato stato sie nieodtacznym elementem kazdej
reklamy? Gdzie lezy granica dobrego smaku i etyki i na ile jestedmy w stanie jg
przekroczy¢? Odpowiedzi na te pytania pozostawiamy otwarte.
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