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Wzory wspotczesnej kultury: wizerunki
kobiet i mezczyzn w reklamie telewizyjnej

1. Wstep

Zygmunt Bauman twierdzi, ze sposob, w jaki obywatele sg ksztat-
towani przez wspoéiczesne spoleczefistwo, podporzadkowany jest przede
wszystkim roli konsumenta, jakg majg do odegrania!. Podstawowa
funkcja ekonomiczna reklamy polega na przekazywaniu informacji na
temat danego produktu lub ustug w taki sposob, aby skionic odbiorce do
dzialah zgodnych z zamierzeniami nadawcy. Michael Schudson nazywa
reklame ,realizmem kapitalistycznym” i zastanawia sie, jakie wiado-
mosci zdobywamy dzieki niej o systemie ekonomicznym i spoteczen-
stwie jako cato$ci?.

W Stanach Zjednoczonych i w Europie Zachodniej w latach 70.
minionego stulecia, zaczeto zastanawia¢ sie nad sensem i znaczeniem
rozpowszechnianych w przekazach reklamowych wizerunkow kobiet
1 mezczyzn. Klasyczna pozycje stanowi w tym wzgledzie ksiazka Ervinga
Goffmana GENDER ADVERTISEMENTSS. Zdaniem tego autora, tworcy reklam
odwotuja si¢ do rytuatow zycia spofecznego. Reklama nie tworzy stereo-

! Por. Z. Bauman, Globalizacja. I co z tego dla lndzi wynika, przel. Ewa Klekot,
Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 2000, s. 95-101.

2 Zob. M. Shudson, The Uneasy Persuasion: Its Dubious Impact on American Society,
Basic Books, New York 1984, p. 209-233.

3 E. Goffman, Gender Advertisements, Harper & Row, New York 1976. Kilka lat
przed ukazaniem sie ksigzki Goffmana analize wizerunkow kobiet i mezczyzn w reklamie
podjeta Lucy Komisar. Zob. L. Komisar, The Image of Woman in Advertising, [in:] Woman
in Sexist Society, (eds.) V. Gornick, B. K. Moran, New American Library, New York 1972.
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typow plci, ona jedynie siega po nie, by jak najlepiej sprzedac produkt.
Goffman sadzi, iz reklamy, ilustrujac zachowania ludzi zaczerpniete
z zycia codziennego i powielajac stereotypowe koncepcje rol spotecz-
nych, tworzy hiperrytualizacje®.

Zdaniem Joanny Bator reklama telewizyjna stanowi zwierciadlo
stereotypow plci, a jej specyfika polega na ukazywaniu ich w jak naj-
atrakcyjniejszej formie®. Ale jest to, tylko jeden z aspektow przekazu
reklamowego. Diane Barthel mowi, iz reklama ksztaltuje takze nowe
wzory zachowans$. Autorka PUTTING oN APPEARANCES twierdzi, iz reklamy
przyczynily sie do wzrostu zainteresowania mezczyzn swoim cialem’.

W dekadzie lat 90. w Polsce pojawity sie publikacje opisujace wize-
runki kobiece i meskie w reklamie telewizyjnej. Teksty te skupialy sie
przede wszystkim na analizie wizerunk6w kobiet, ale ,.kobieco$¢” byla
w tychpracach analizowana w odniesieniu do ,,meskos$ci”, dlatego chciat-
bym przedstawié spostrzezenia i giéwne wnioski autorek tych publi-
kacji.

Kinga Dziedzic w tekScie WIZERUNEK KOBIETY I MEZCZYZNY W RE-
KLAMIE TELEWIZYJNE] W PoLsCE 1 WIELKIE] BrRyTANIT dokonata porowna-
nia reklam emitowanych w dwoch krajach. Materiat poddany analizie
stanowity reklamy pokazywane w polskiej telewizji (TVP1 1 TVP2) od
stycznia do maja 1995 roku i nagrywane z brytyjskiego kanatu Chanel
4 przed Swietami Bozego Narodzenia w 1993 roku. W reklamach emi-
towanych w naszym kraju mezczyzna najczeScie] wystepuje w roli
profesjonalisty. Mezczyzni w reklamie czesto tez uprawiaja roznego
rodzaju sporty. Czasami wykonuja czynnoS§ci zwiazane z gospodar-
stwem domowym (podaja kawe lub herbate, sporadycznie przyrzadzaja
positki). M3z nie sprawia jednak wrazenia tak bezgranicznie pochlonie-
tego czynno$ciami domowymi jak zona. Zaskakujace dla nas jest to, ze

4 E. Goffman, Gender Advertisements, op. cit., p. 26 i p. 84.

5 J. Bator, Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej, Seria: Ekspertyzy, Instytut
Spraw Publicznych, Warszawa 1998, s. 5.

6 D. Barthel, When Men Put on Appearances. Advertising and the Social Construc-
tion of Masculinity, [in:] Man, Masculinity and Media, S. Craig (ed.), Sage, Newbury Park
1992.

7 Zob. D. Barthel, Putting on Appearances. Gender and Advertising, Temple Uni-
versity Press, Philadelphia 1988.
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mezczyzna w angielskich reklamach najczeSciej pojawia sie jako osoba
zwiazana z czynnoSciami domowymi?,

Joanna Mizielifiska w artykule zatytulowanym MATKI, ZONY I KO-
CHANKI, CZYLI TAK NAS WIDZA. KOBIETA JAKO PODMIOT I PRZEDMIOT REKLAMY
analizowata giéwnie reklamy telewizyjne (programy TVP1 i TVP2) emi-
towane od lutego do czerwca 1996 roku. Zdaniem autorki, relacje miedzy
mezczyzna a kobieta sa w zgodzie z tradycyjnym pojmowaniem miejsca
mezczyzny w hierarchii spolecznej. W reklamie mezczyzni posiadaja site,
prestiz i zdolno§¢ do pelnienia spotecznie waznych funkcji, kobiety sg
pozbawione tych przymiotow. Mezczyzn pokazuje sie jako bardziej inte-
ligentnych i samodzielnych niz kobiety. MezczyzZni sa kreatywni, pracuja
na waznych stanowiskach, nie uczestnicza w pracach domowych?®.

Joanna Bator w pracy WIZERUNEK KOBIETY W REKLAMIE TELEWIZYJNE]
analizowata reklamy emitowane w telewizji publicznej (TVP 11 TVP 2)
oraz na kanale Polsat, w okresie od lutego do maja 1998 roku. W kon-
kluzji swoich rozwazan autorka stwierdza, iz mezczyzna przede wszyst-
kim wystepuje w roli eksperta. Czesto doradza kobiecie, by wyprobo-
wala jaki$ produkt. Wedlug niej czynno§ciami domowymi zajmuja sie
prawie wylacznie kobiety. Mezczyzni pojawiaja sie w nietradycyjnych
rolach niezwykle rzadko i przewaznie traktowani s z przymruzeniem
oka. Zdaniem Bator, w reklamie telewizyjnej miedzy meskim i kobie-
cym Swiatem istnieja zasadnicze roznice'.

Anna Twardowska i Eliza Olczyk w tekScie KOBIETY W MEDIACH
stwierdzaja, iz mezczyzni oraz kobiety pojawiaja sie w reklamach w trady-
cyjnych rolach. Panowie sa najczeSciej profesjonalistami, a kobiety gospo-
dyniami domowymi. W §wiecie reklamy zajecia, ktore stanowig wedle
niepisanych regut domene kobiet, mezczyZzni wykonujg sporadycznie,
traktujac je jako chwilowa rozrywke. Autorki twierdza, iz meskie cialo

8 Zob. K. Dziedzic, Wizerunek kobiety i megzczyzny w reklamie telewizyjnej w Polsce
i w Wielkiej Brytanii, [w:] Portrety kobiet i mezczyzn w srodkach masowego przekazu oraz
podrecznikach szkolnych, R. Siemiefiska (red.), Wydawnictwo Naukowe ,,Scholar”, Warszawa
1997, s. 89-94.

9 ]J. Mizielifiska, Matki, Zony i kochanki, czyli tak nas widzq. Kobieta jako
podmiot i przedmiot reklamy, [w:]1 Od kobiety do mezczyzny iz powrotem. Rozwazania
o plct w kulturze, J. Brach-Czaina (red.), ,Trans Humana”, Bialystok 1997, s. 226-
-224.

10 J. Bator, Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej, op. cit., s. 1-39.
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w reklamie nie jest oceniane tak surowo jak kobiece, ze wiaSciwie nie
podlega ocenie. Ich zdaniem nikt nie skupia uwagi na meskiej urodzie,
starzeniu sie skory i na zbednych kilogramach. Kulturowo uwarunko-
wany przymus bycia pieknym zdaje sie nie dotyczyé mezczyzn!l.,

Aleksandra Pielechaty w artykule KSZTALTOWANIE SIE MODELU ZYCIA
PRZEZ REKLAME — MIEDZY MARZENIEM A RZECZYWISTOSCIA. ROLA STEREOTY-
PU W PRZEKAZIE REKLAMOWYM zauwaza, iz w reklamach telewizyjnych
dominujg dwa sposoby ukazywania kobiety: przedstawia sie ja jako
kobiete tradycyjna, ukierunkowana przede wszystkim na dom, albo
jako kobiete nowoczesna, owladnieta troska o wiasna powierzchow-
nos$¢. Wedlug autorki spoty propagujg patriarchalny model rodziny,
w ktorym kobieta jest przede wszystkim gospodynig domowa, dbajaca
o wygode domownikow i stuchajaca meza'2.

2. Przedmiot analizy

Przedmiotem mojej analizy sa sposoby przedstawiania kobiet
imezczyzn w reklamach telewizyjnych zamieszczanych w pierwszym
i drugim programie telewizji publicznej oraz w dwoch stacjach prywat-
nych Polsat 1 TVN!3, Nagrywalem reklamy emitowane w czasie naj-
wiekszej ogladalnoSci (w godzinach wieczornych od 17 do 23) w okre-
sie od czerwca do grudnia 2000 roku i od kwietnia do pazdziernika 2001
roku. Przeanalizowalem 210 filmow reklamowych, w ktérych wystapity
postacie kobiet i (lub) mezczyzn. Moim celem jest przedstawienie typo-
logii ukazywanych wizerunkow kobiet i mezczyzn oraz ich interpretacja
w odniesieniu do kontekstu spolecznego. Interesuje mnie kwestia, do
jakich warto§ci zwiazanych z picia i r6znica pici odwoluja sie poszcze-

A, Twardowska, E. Olczyk, Kobiety w mediach, [w:] Kobiety w Polsce w latach
90.: Raport Centrum Praw Kobiet, B. Gadomska, M. Korzeniewska, U. Nowakowska (red.),
Fundacja Centrum Praw Kobiet, Warszawa 2000, s. 257-267.

2. A. Pielechaty w artykule Ksztaltowanie si¢ modelu zycia przez reklame — miedzy
marzeniem a rzeczywistosciq. Rola stereotypu w przekazie reklamowym, [w: ] Estet yka reklamy,
M. Ostrowicki (red.), Agencja Wydawniczo-Poligraficzna ,ART-TEKST”, Krakow 2002,
s. 253-272.

3 S3 to stacje o najwiekszej ogladalnosci, ktore maja najwiekszy udzial w rynku
reklam. W Polsce w 1999 r. prawie polowa Srodkéw wydanych na reklame zostata uloko-
wana w telewizji — ok. 3,9 mld. z1 z tego ponad 93 % w wybranych przeze mnie czterech
stacjachtelewizyjnych. Zob. Z. Matyjek, Dojrzaly rosnie wolniej. Wydatki na reklameg w 1999
roku, ,,Gazeta Wyborcza”, 7 lutego 2000, s. 29.
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golne filmy reklamowe? Czy w reklamach telewizyjnych emitowanych
w Polsce jest miejsce na wizerunki kobiet i mezczyzn wykraczajace
poza tradycyjne widzenie rol piciowych? Przedstawie rowniez obraz
malzefistwa i r6znice w sposobie prezentowania mesko$ci i kobiecoSci
w filmach reklamowych.

3. Metoda analizy

Erwin Panofsky — wybitny historyk i teoretyk sztuki, zajmowat sie
ikonografia, zwliaszcza za$§ obrazem i symbolami. W ksigzce MEANING
IN THE VISUAL ARTS uproszczony model interpretacji dziet malarskich
zaproponowal do analizowania komunikacji wizualne;j.

Wyréznil on trzy warstwy znaczeniowe. Warstwa pierwsza to
znaczenie pierwotne lub naturalne, na ktoére skiada sie: uktad Swiatet,
koloréw, cieni; elementarne rozumienie przedstawionych postaci,
obiektow, gestow, poz, ekspresji oraz wzajemnego powiazania zawar-
tych w danym obrazie znaczen. Warstwe druga Panofsky okreslit jako
znaczenie umowne, ktére odnosimy do naszej kultury. W tej warstwie
motywy lub kombinacje motywéw laczymy z tematami i pojeciami.
Zdaniem autora gtéwne motywy mozna nazwac przedstawieniami, za$
kombinacje przedstawien — historiami lub alegoriami. Warstwa trzecia
to znaczenie wewnetrzne lub tre§¢. Odkrycie tej warstwy umozliwia
odsloniecie cech narodu, klasy, przekonan religijnych czy filozoficz-
nych okres§lanych przez postacie przedstawione w danym materiale
wizualnym?,

Mozemy powiedzieé, ze warstwa pierwsza ma charakter denotatyw-
ny, druga — konotatywny, trzecia, znaczenie wewnetrzne, czyli tresc, jest
pewnga ideologia, ktora zawarto w obrazie. Gilian Dyer sadzi, iz koncep-
cja, ktora wypracowal Panofsky jest uzyteczna w analizie sztuki wizual-
nej, poniewaz w jasny sposob systematyzuje droge identyfikacji czeSci
skiadowych obrazu i powigzania tematoéw w nim zawartych z szerszym
znaczeniem kulturowym!?,

14 Zob. E. Panofsky, I konografia i ikonologia, [w:] Studia z historii sztuki, wybrat
i opracowat Jan Bialostocki, Pafistwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1971 oraz E. Pa-
nofsky, Meaning in the Visual Arts, Penguin, Harmondsworth 1970.

15 G. Dyer, Advertising as Communication, Mathuen, London and New York 1982,
p. 93-94.
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Reklama to nie tylko obraz, bowiem wazng role odgrywa w niej
rowniez materiat sfowny. W analizie spotow bede posiugiwat sie metoda
Panofskiego, ale skorzystam rowniez z metody interpretacji komuni-
katow reklamowych, ktéra zaproponowal Umberto Eco w pracy Pgjzaz
semMIoTYCzNY. Wioski uczony analizujac wybrane przykiady reklam wska-
zywal na funkcje petnione w tych reklamach przez tekst stowny. Autor
zaklada, iz wszelki akt komunikacji odbywa sie na podstawie jakiego$
kodu’®. Kody reklamowe dziataja dwiema warstwami: stowna i wzroko-
wa. Eco - podobnie jak wielu innych badaczy tego zagadnienia — uwaza,
iz giowna funkcja warstwy slownej jest ugruntowanie komunikatu,
poniewaz sam w sobie komunikat wzrokowy jest czesto niejasny i do-
puszcza rozne interpretacje pojeciowe. Obraz mozna by réznie odczy-
tywac, gdyby nie to, ze przylacza sie do niego tekst stowny o funk-
cjach czysto referencjalnych, precyzujacych'. Dyer rowniez twierdzi,
ze zawarto§¢ reklam wymaga rozwazenia obu ich aspektow: wizualne-
go 1 stownego oraz traktowania obrazu jako rownie waznego (jes$li nie
wazniejszego) jak material pisany lub mowiony!s.

4. Dwie koncepcje przedstawiania
kobieti mezczyzn w reklamie®

Analiza reklam emitowanych w telewizji prowadzi do wniosku, ze
moga one wzmacniac badz oslabiac $cisle rozgraniczenia miedzy piciami.
Zarowno kobiety, jak i mezczyZzni poddawani sg naciskowi dwoch sprzecz-
nych koncepcji?. Pierwsza z nich posiuguje sie stereotypami pici, pod-
kre§la roznice pomiedzy mezczyznami i kobietami, daje do zrozumie-
nia, iz istota meskosci jest realizowanie sie mezczyzny w sferze publicz-
nej, a sednem kobiecoSci jest dbanie o wlasne cialo i realizowanie sie
w sferze domowej. Druga koncepcja rozprasza réznice pliciowa: akcen-

16 U. Eco, Pejzaz semiotyczny, przet. A. Weinsberg, Panistwowy Instytut Wydawni-
czy, Warszawa 1972, s. 194.

17 Ibidem, s. 240.

18 G. Dyer, Advertising as Communication, op. cit., p. 86.

19 Spostrzezenia zawarte w tym akapicie mozna odnie$§¢ rowniez do reklam zamiesz-
czanych w czasopismach i prasie, a takze innych rodzajow tekstow kultury masowej (np.
filméw fabularnych).

20 Zob. Z. Melosik, Tozsamos¢, ciato i wladza. Teksty kultury popularnejjako kon-
teksty pedagogiczne, Wydawnictwo Edytor, Poznan — Torun 1996, s. 217-218.
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tuje wieksze uczestnictwo mezczyzn w zyciu rodzinnym (w opiece nad
dzieckiem, obowigzkach domowych), a kobiet w pracy zawodowe;j (np.
ukazuje sie kobiety na wysokich stanowiskach). To oczywiscie ma wpiyw
na ksztaltowanie stosunkow miedzy piciamii w pewnym stopniu kwestio-
nuje meska dominacje. Z ta koncepcja meskos§ci wiaza sie tez reklamy,
pokazujace mezczyzn dbajacych o wiasne cialo, nalezy jednak zaznaczyd¢,
iz w tym przypadku nie musi to automatycznie oznaczac zmiany hierar-
chii miedzy piciami (o czym szerzej bede mowil péZniej).

5. Typologia wizerunkow kobiet
w reklamie telewizyjnej

5.1. Hedonistka

NajczesSciej w reklamie telewizyjnej pokazuje sie kobiete jako hedo-
nistke. Méwiac o wizerunku hedonistki mam na mysli zaréwno kobiete
dbajaca o swoja urode, stosujaca najrézniejsze kosmetyki, jak rowniez
posiugujaca sie nowoczesnymi urzadzeniami (samochodami, telefona-
mi komérkowymi), a takze oddajaca sie z rozkosza jedzeniu — bardzo
czesto stodyczy.

Podstawowym obszarem zainteresowania hedonistki jest jej ciato.
Kobiety przedstawiane w reklamach dbaja o twarz — stosuja kremy prze-
ciwzmarszczkowe 1 nawilzajace (reklamy Nivea Visage, Loréal)®, o glad-
kie nogi — uzywaja maszynek do depilacji (na przyktad spot Gillet), o zeby
- zuja gume bez cukru (film Orbit), o efektowne paznokcie — nakliada-
ja modne lakiery (spot kosmetykow Avon). Aby wiosy sprawialy odpo-
wiednie wrazenie kobiety farbuja, i myja je (reklamy Garnier, Palette,
Shauma). W reklamach czesto pokazuje sie tez panie ¢wiczace w si-
fowni (Adidas) lub biegajace na wolnym powietrzu w celu zachowania
szczuplej sylwetki. Spot Biedronki ukazuje mioda kobiete na urlopie,
ktora w sportowym stroju biega w parku.

Od wiekow kobieco$¢ byla taczona z pieknem. W spotach kosmety-
kow wystepuja — prawie wyltacznie — atrakcyjne, miode kobiety. Reklama
sugeruje, iz kobieta poddaje si¢ najprzer6zniejszym zabiegom upieksza-
jacym z dwoch najwazniejszych powodow: po pierwsze czyni to w celu

2l W nawiasie podaje reklamy, ktore zostaly poddane analizie i tacza sie z danym
zagadnieniem.
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zdobycia mezczyzny, po drugie robi to z pobudek narcystycznych. W kul-
turze wspolczesnej cialo piekne, to przede wszystkim cialo szczuple
1 miode. Tworcy reklam chetnie to wykorzystuja, sugerujac, ze mozna
utrzymac mlodo$¢ i zaprzeczyé procesom starzenia uzywajac nowocze-
snych produktow. Zbyszko Melosik uwaza, ze w sytuacji, gdy czlowiek nie
jest w stanie panowac nad swym Srodowiskiem zewnetrznym, a w Swie-
cie panuje chaos znaczen, kontrolowanie wiasnego ciala daje poczucie
kontroli nad zyciem??. Kobiety sa ,,ofiarami” piekna, co stanowi inte-
gralng czeS§¢ patriarchalnej ideologii, w ktorej zajmuja nizszg pozycje
niz mezczyzni. Uwolnienie sie kobiet od obowigzkéw domowych i ,wy-
cofanie sie w cialo” jest pseudowyzwoleniem. O ile bowiem w przeszio-
§ci kobieta byta wiezniem ogniska domowego, to w kulturze konsump-
cyjnej stala sie wiezniem wiasnego ciala?3. Wspoiczesny ideal piekna
jest mniej lub bardziej nieuchwytny. Obowigzujace dyskursy piekno$ci
stawiaja kobiecie coraz to inne wymagania, w rezultacie czego musi
ona nieustannie zmieniaé i poprawia swoje cialo. Ponadto w reklamie
mamy do czynienia ze zjawiskiem fragmentaryzacji ciata. Ciato jest, jak
gdyby ,,rozktadane” na czesci, w poszczeg6lnych filmach reklamowych
sa eksponowane (odpowiadajace danemu produktowi) idealne fragmen-
ty ciala?¢. Por6wnanie poszczegolnych czeSci wiasnego ciala z ukazy-
wanymi przez reklamy cialami wyselekcjonowanych modelek moze byé
zrodtem zanizonej samooceny?. Wiele kobiet probuje dostosowac sie
do obowiazujacego ideatu piekna, ale jest to praktycznie niemozliwe,
gdyz poréwnanie — w jakims§ ,,fragmencie” — zawsze wypada niekorzyst-
nie. Co ciekawe, z badan prowadzonych wérdd Polek, Niemek, Austria-
czek i Bialorusinek wynika, ze najbardziej niezadowolone ze swojego
wygladu sa Polki26,

2 7. Melosik, op. cit., s. 74.

2 Ibidem, s. 77. Zob. tez N. Wolf, The Beauty Myth. How Images of Beauty Are Used
Against Women, Anchor Books, New York 1992.

24 Zjawisko fragmentaryzacji ciala wystepuje takze w reklamach zamieszczanych
w czasopismach i prasie oraz na billboardach. Por. Z. Melosik, op. cit.

%5 Zob. S. Grogan, Understanding Body Dissatisfaction in Men, Women and Children,
Routledge, London — New York 1999, p. 115, 166.

%6 Badania przeprowadzili Alicja Glebocka, Anna Korolczak, Jarostaw Kulbat z In-
stytutu Psychologii Uniwersytetu Opolskiego. Badano osoby posiadajace prawidiowa wage
w wieku od 18 do 22 lat. Zob. Gruba jak w lustrze, rozmowa Doroty Wodeckiej-Lasoty z Alicjq
Glgbockg, ,,Wysokie Obcasy” dodatek do ,,Gazety Wyborcze;j”, 18 stycznia 2003, s. 23-27.
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Pokazywane w reklamach kobiety coraz czeSciej korzystajg z no-
woczesnych urzadzen: samochodow (Reanult, Fiat, Daewoo), kompute-
row przeno$nych (Orlen), telefondow komorkowych (Siemens). Wizeru-
nek kobiety nowoczesnej bywa taczony z narcyzmem. Jak sadze dobra
egzemplifikacje tego problemu stanowi spot Renault Megane, ktory przed-
stawia mioda, atrakcyjna kobiete bioraca udziat w nieco surrealistycz-
nym teScie zderzeniowym. Dzieki poduszce powietrznej bez uszczerb-
ku wychodzi ona ze zderzenia. Reklama sugeruje, ze Reanult to bez-
pieczny samochdd, ale jednocze$nie apeluje do narcyzmu potencjalnych
klientek. W koncowej sekwencji filmu widzimy jak uczestniczka testu
— kokieteryjnie — zdmuchuje z twarzy wilosy, a obrazowi towarzyszy
tekst: ,,Zadbaj o siebie”.

W reklamach produktow zywnoS§ciowych, zgodnie ze stereoty-
pem, ze zakupy to domena kobiet, czeSciej pojawiaja sie kobiety niz
mezczyzni. Chciatbym zwrdci¢ uwage na dwa aspekty prezentowania
kobiet w tego typu reklamach.

Po pierwsze bardzo znamienny jest fakt, iz w reklamach zywnosci
pokazuje sie¢ w olbrzymiej wiekszoSci (a w reklamowkach stodyczy
wylacznie) szczupte kobiety. Sens tych komunikatow jest — pozornie
- paradoksalny: , Jedz, ale nie tyj”?’. Tworcom reklam chodzirzecz jasna
o neutralizowanie lekow kobiet — o ile jest to w ogble mozliwe — zwia-
zanych z tym, ze konsumpcja stodyczy taczy sie z tyciem i problema-
mi zdrowotnymi. Szczuple i piekne modelki pojawiajgce sie w filmach
reklamowych maja zaSwiadczac, iz jedzenie 1akoci wcale nie musi pro-
wadzi¢ do otytoSci, ze stodycze sa zdrowe (czesto eksponuje sie I$niace,
biate zeby modelek).

Po drugie kobiety oddajace sie z rozkosza konsumpcji: czekoladek
(Princessa), batondw (3Bit, Prince Polo), jogurtow (Jogobella), sera (Sekret
Mnicha), czy pizzy (Pizza Hut) wydaja sie by¢ osobami narcystycznymi,
bezgranicznie pochionietymi jedzeniem. W reklamie lodow Magnum
mioda kobieta sprawia wrazenie, jakby poza czekoladowo-lodowa przy-
jemno§cia nic wiecej sie dla niej nie liczyto. Odnosimy wrazenie, iz kon-
sumpcja takoci moze stanowié sens jej zycia.

27 Por. Z. Melosik, op. cit.
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5.2. Matka - gospodyni domowa

Na wstepie nalezy zaznaczy¢, iz wizerunek matki pojawiajacy sie
w reklamach telewizyjnych jest polaczony z rolami gospodyni domowe;j
1 opiekunki dziecka. Dosy¢ czesto kobieta prezentowana w reklamie
wykonuje czynnoSci, ktore odpowiadaja obu rolom jednocze$nie.

Gospodyni domowa przedstawiana w filmach reklamowych wypelnia
szereg obowiazkow: przyrzadza positki domownikom (Nutella, Nestle,
Dr QOetker, Amica), pierze ich ubrania (Calgon, Vizir, Rex, Persil); dba
o mieszkanie: froteruje podiogi (Pronto), czySci urzadzenia w tazience
1 kuchni (Bref, Cilit). Reklamy sugeruja, ze obowiazki domowe to dziedzi-
na kobieca; wiaze sie to ze stereotypowym postrzeganiem podziatu rol:
kobieta zajmuje sie domem, mezczyzna zarabianiem pieniedzy na utrzy-
manie rodziny. Taki model rodziny jest gieboko zakorzeniony w Swia-
domosci wielu Polakow.

Nalezy zwroci¢ uwage na fakt, iz kobiety wykonujace uciazliwe
1 - przez wiele kobiet — nielubiane obowiazki, pokazywane sg w rekla-
moéwkach w taki sposob, jakby wykonywanie tych czynnoSci nie spra-
wialo im najmniejszego problemu i dostarczato przyjemnosci. Co wiecej
sceneria w jakiej wystepuja gospodynie domowe odbiega od rzeczywisto-
$ci: czesto wielko$c¢ i przepych, z jakim urzadzone s3 fazienki odpowiada
standardom apartamentow w ekskluzywnych hotelach, a nie wiekszoS§ci
polskich mieszkan. W wielu reklamach probuje sie przekonaé kobiety,
1z dzieki nowoczesnym urzadzeniom ich praca w domu stanie sie przy-
jemna i dostarczy satysfakcji nie tylko im, ale rowniez zadowoli calg
rodzine. Dobrg egzemplifikacje tego problemu stanowi kampania rekla-
mowa Amici, w ktorej ukazano uSmiechnieta, elegancko ubrana kobiete,
przyrzadzajaca positki mezowi i dzieciom. W jednej z reklam pojawit
sie nastepujacy tekst: ,,Twoja rodzinka je za dwoch — Amica to rozumie.
W nowoczesnej lodowce Amica pomieSci sie dwa razy wiecej przysma-
kow dla twoich takomczuchow”. Spot Amici lansuje nowoczesne urzadze-
nia, dzieki ktorym zycie gospodyni domowej ma by¢ bardziej przyjemne.
Podobny sens niosa ze soba reklamy §rodka pioracego Persil-Gel i prosz-
ku Persil Ocean Fresh. Obserwujemy w nich uSmiechniete kobiety, zado-
wolone z tego, ze dzieki nowym produktom pranie jest mniej uciazliwe:
,Od kiedy mam Persil Gel wszystko stalo sie duzo tatwiejsze”.

Emitowane przez polskie stacje telewizyjne filmy reklamowe
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sugeruja, ze obowiazki domowe moga staé sie przyjemnoScia — pod
jednym wszakze warunkiem: nalezy uzywac nowoczesnych Srodkéw che-
micznych i urzadzen. Nalezy podkres§li¢, iz w reklamach bardzo rzadko
widzimy mezczyzn uwijajacych sie w kuchni, badz czyszczacych tazienke.
Erving Goffman sadzi, ze reklamy przedstawiajace panow w kobiecych
czynnoSciach, takich jak: sprzatanie, pranie, prasowanie, sugeruja, iz sa
to zajecia niepowazne dla mezczyzn?8. Goffman twierdzi, iz w reklamie
»,prawdziwy” mezczyzna jest chroniony przed tego typu pracami.

5.3. Matka - opiekunka dziecka

W naszym spoleczefstwie macierzynstwo uwaza sie za najlepszy
sposob samorealizacji kobiet. W §wiadomosci wielu os6b gieboko zako-
rzeniony jest poglad o wrodzonej kobiecej potrzebie posiadania dziecka.
Ponadto sadzi sie, iz naturalng powinno$cia kobiety jest sprawowanie
opieki nad dzieckiem, dlatego reklamy przedstawiajace matke, czesto
skupiaja sie na funkcji opiekunczej. Kobieta §wiadczy swojemu dziecku
szereg ustug: podaje mu jedzenie (spoty jogurtu Danone i masta Nutella),
pierze brudne ubrania (na przykiad reklamy proszku Vizir i wybielacza
Vanish). Dosy¢ czesto kobieta jest pokazywana w trakcie sprawowa-
nia fizycznej opieki nad niemowleciem. W reklamie pieluszek i chuste-
czek Pampers matka przewija niemowle. Nalezy jednak podkreslié, iz
coraz czeSciej w roli opiekuna pojawia sie takze ojciec (zagadnienie to
zostanie szerzej oméwione w dalszej czeSci artykutu).

Matka opiekuje sie matymi, ale takze dorastajacymi dzieémi, na
przykiad w reklamie Viziru kobieta pierze ubranie kilkunastoletnie-
mu synowi. Matki podaja rowniez odzywki majgce sprawié, by dziecko
dobrze sie rozwijalo (film reklamowy Vibovitu Junior). Niektore spoty
sugeruja, iz powinno§cia kobiety jest dbanie o prawidiowy rozwoj dziecka,
co polega na §ledzeniu, a nastepnie wigczaniu do diety nowoSci pojawia-
jacych sie w sprzedazy. W reklamowce Danone Actimel, na placu zabaw
kobieta podaje synowi jogurt; scence tej towarzyszy wypowiedZ matki:
»A czy ty juz wiesz, jak chroni¢ swoje dziecko?”.

Warto zauwazy¢, iz w filmach reklamowych emitowanych w Polsce
pomija sie role kobiety jako wychowawczyni, ksztaltujacej intelektualny

28 E. Goffman, Gender Advertisements, op. cit., p. 36-37.
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rozwoj dzieci (wérod analizowanych reklam nie bylo ani jednego filmu,
ktory pokazatby matke jak rysuje lub czyta dziecku).

5.4. Kobieta pracujgca

Coraz czeSciej reklamy telewizyjne przedstawiajg kobiety pracu-
jace zawodowo. Reklama probuje w ten sposob odzwierciedli¢ zmie-
niajaca sie rzeczywisto§¢ spoteczna, bowiem od kilku dekad w §wie-
cie zachodnim coraz wieksza liczba kobiet podejmuje prace zawodowa.
W naszym kraju, mimo ze Polki s3 lepiej wyksztalcone niz Polacy,
notujemy wieksze bezrobocie wérdd kobiet niz wérod mezczyzn, ale
z drugiej strony coraz wiecej pan zajmuje eksponowane stanowiska, i ten
fakt zaczynaja dostrzegaé tworcy reklam. W reklamowce PZU przed-
stawiono elegancko ubrang menedzerke, zarzadzajaca siecia sklepow
spozywczych, za§ w filmie Orlenu kobiete wyglaszajaca prelekcje na
zebraniu zarzadu firmy. Kobieta z reklamy koncernu naftowego postu-
guje sie laptopem, przy pomocy ktorego przedstawia dane dotyczace
dzialalno$ci przedsiebiorstwa. Jest sprytna i inteligentna: wykorzystu-
jac mozliwo§ci komputera moze opuscié¢ zebranie i udac sie do biura
maklerskiego, w celu kupna akgji.

Na przeciwnym biegunie jesli chodzi o sposob przedstawiania kobiet
sytuuje sie reklama browaru Strzelec. Ukazano w niej dwie miode kobiety
o blond wlosach, promujace piwo przy pomocy planszy i butelki. W pew-
nym momencie jedna z nich méwi: ,, Ty, to chyba powinno by¢ odwrotnie”
— zwracajac w ten sposob uwage, ze plansza powinna zosta¢ odwraoco-
na. Jednak jej kolezanka — przerazona zaistnialg sytuacja, odwraca nie
tablice, lecz butelke — do géry dnem! W tym spocie mamy do czynienia
z powieleniem stereotypu glupiej blondynki.

Czesto w reklamach telewizyjnych kobiety sa lekarkami, ale nie
zajmuja kierowniczych stanowisk: pracuja w pogotowiu ratunkowym
(Panadol), w specjalno$ci weterynaryjnej (Pedigree) lub stomatologicznej
(Blend-a-med). Reklamy pokazuja kobiety takze w roli sprzedawczyni
(Sniezka, Ikea), jako pracownice firm ubezpieczeniowych (Hestia, PZU),
nauczycielki (Aleve), telefonistki (Omo, Hestia), piosenkarki (Orbit), apte-
karki (Etopiryna) i spikerki telewizyjne (Wirtualna Polska).

Trzeba w tym miejscu podkre§lié, iz tworcy reklam unikaja poka-
zywania kobiet na kierowniczych stanowiskach, kiedy ich podwiadnymi
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s3 mezczyzni. Jest to zapewne zwiazane z istniejaca hierarchia spotecz-
na, w ktorej kobiety zajmuja na og6! nizsza pozycje niz mezczyzni.

6. Typologia wizerunkéw meiczyzn
w reklamie telewizyjnej

6.1. Profesjonalista

W kulturze zachodniej sednem tozsamo$ci meskiej jest praca
zawodowa. Wyobrazenie mezczyzny jako profesjonalisty znajduje
odzwierciedlenie wreklamie. Co ciekawe, mezczyzna w reklamie
jest specjalista rowniez w dziedzinach, ktére powszechnie uwaza sie
za domene kobiet: gotowanie, pranie, zmywanie (reklamy zup Knorra
1Amino, paluszkow rybnych Frosta, przyprawy Vegeta, proszku Pollena
Surf Cytrus, ptynu do zmywania Pur Universal). Zazwyczaj mezczyzni
wystepujacy w roli profesjonalisty sg w Srednim wieku, utozsamiaja
solidno$§¢, niezawodno$¢, rzetelno$c, odwage i inteligencje. Mezczyzna,
dzieki swoim cechom wzbudza podziw kobiet i dzieci (filmy Dekoralu,
Pur Universal, Compensy Zycie).

Charakterystycznym rysem wizerunku profesjonalisty jest posiu-
giwanie sie przez niego najnowszymi urzadzeniami. W filmie prezentu-
jacym bank Pekao S.A. mezczyzna, dzieki posiadaniu przeno$nego kom-
putera, telefonu komérkowego i konta w banku, zaoszczedza tak wiele
czasu, iz moze w godzinach pracy przyjemnie odpoczywac na basenie.
Profesjonalista, to takze czlowiek podrozujacy po Swiecie i poznaja-
cy rozne kultury. W reklamie Banku Slgskiego widzimy biznesmena,
ktory, wskazujac na banknot o duzym nominale, méwi: ,,Te pieniadze
naprawde pachna wielkim §wiatem”. W filmach reklamowych mezczyzni
sg przedstawicielami bardzo r6znych zawodow, jednak najczeSciej tych,
ktore sa najlepiej platne i ciesza si¢ najwiekszym uznaniem spotecznym.
Bohaterowie reklam to biznesmeni (Idea, Hewllet Packard, Bank Slqski,
Knorr),bankowcy (Pekao S.A., MBank) lekarze (Rutinoscorbin, Codipar,
Gripex), agenci ubezpieczeniowi (PZU SA, Compensa Zycie), architek-
ci (Idea), ale rowniez mechanicy (Daewoo, Danfoss, Calgon), kucharze
(Knorr, Vegeta) barmani (Zywiec), kelnerzy (Tetley). Co ciekawe, w ana-
lizowanych przeze mnie filmach mezczyzna nie wystepuje jako sprze-
dawca (kobiety dosy¢ czesto w reklamie wystepuja w tej roli). Byé moze
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wynika to z faktu, ze zawod ten jest sfeminizowany i cieszy sie niskim
prestizem. Charakterystycznym rysem profesjonalisty pojawiajacego
sie w reklamie telewizyjnej jest fakt, iz doradza on kobietom, instru-
ujac i pouczajac je jakiego produktu maja uzyc.

Fakt, iz w reklamie telewizyjnej mezczyzna o wiele czeSciej niz
kobieta wystepuje w roli profesjonalisty, wiaze sie ze stereotypami pici,
kojarzeniem meskos$ci z racjonalno$cia i precyzja, a kobiecoSci z emocjo-
nalno§cia. Nalezy rowniez podkresli¢, ze w reklamach przedstawiajacych
profesjonalistow 1 ekspertow narratorem jest z reguly mezczyzna.

6.2. Glowa rodziny

W roli glowy rodziny ojciec otacza z dystansu opieka swoja rodzine,
dba przede wszystkim o zapewnienie odpowiednich warunkoéw finan-
sowych i dostatniej przyszto$ci. Film reklamowy Hestii przedstawia
mezczyzne, ktory lezy na kozetce u psychoanalityka. Mezczyzna wyznaje
lekarzowi, ze obawia sie o czlonkow swojej rodziny. Ma watpliwos$ci, czy
daliby sobie rade, gdyby umarl. Psychoanalityk radzi mu, zeby wykupit
polise ubezpieczeniowa. Bohater korzysta z porady i ubezpiecza sie na
zycie. Inna reklama tej firmy réwniez prezentuje ojca, dokonujacego
zakupu polisy. W tej reklamie mezczyZnie towarzyszy jego zona i dzieci.
W ostatniej scence widzimy jak wszyscy cztonkowie rodziny siedzg na
wersalce. Centralne miejsce zajmuje mezczyzna, ktéry obejmuje ramie-
niem swoja zone. Mozna to odczytaé jako symboliczny wyraz opieki,
ktorg otacza nad nia i swoimi dzieémi.

W filmach reklamowych rola ojca jako glowy rodziny rzadko jest
taczona z rola opiekuna matego dziecka. Czasami zajmowanie sie matym
dzieckiem przez ojca jest pokazywane jako zajecie nie do§¢ niepowazne
dla mezczyzny. Dobra ilustracje tego problemu stanowi reklama Pol-
skiego Koncernu Naftowego Orlen. Film prezentuje rodzine, ktéra wypo-
czywa na tarasie domku letniskowego. Widzimy zone opalajaca sie na
lezaku, babcie siedzaca na fotelu bujanym i mezczyzne kolyszacego
wozek z dzieckiem. Mezczyzna wyglada na bardzo znudzonego. Wpada
na pomyst, aby przywiazac fotel do wozka, dzieki czemu moze udaé sie
do banku, by kupi¢ udzialy w koncernie naftowym. Reklama sugeruje,
iz ojciec, kupujac akcje, zapewnia przyszio§¢ swojej rodzinie. Film daje
jednocze$nie do zrozumienia, iz zakup akcji jest czym§ wazniejszym niz
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opieka nad malym dzieckiem. Reklama ta, potwierdzajac dychotomie
sfery publicznej i rodzinnej, jednocze$nie utrwala stereotyp mezczyzny
jako ojca, ktory zabezpiecza Srodki utrzymania i nie angazuje sie w opieke
nad dzieckiem.

6.3. Opiekun dziecka

Rozpowszechnienie sie w kulturze zachodniej partnerskiego modelu
rodziny, w ktorym ojciec przejmuje cze$¢ obowiazkow zwiazanych z opieka
nad dzieckiem, znalazio odbicie w reklamie telewizyjnej. W badaniach
nad meska tozsamoS§cia w ramach gender studies, zaczeto podkreslaé
korzysci plynace z emocjonalnego otwarcia sie mezczyzn2°,

Kampania reklamowa Handlobanku jest przykiadem przetama-
nia stereotypu plci. Scenki przedstawiaja okolo trzydziestoletniego
mezczyzne, ktory opiekuje sie swoim dwuletnim synkiem. Pierwszy
film ukazuje ojca, ktory bawi sie w mieszkaniu z dzieckiem. Mezczyzna
u$miecha sie, co §wiadczy o tym, iz zabawa z synem sprawia mu przy-
jemno$¢. Scence tej towarzyszy komentarz stowny: ,W Handloban-
ku nie musisz traci¢ czasu w kolejkach, dlatego masz go wiecej na
naprawde wazne sprawy”. Reklama daje do zrozumienia, ze tymi
waznymi sprawami sa obowiazki zwiazane z opieka i wychowaniem
dziecka. Druga reklama prezentuje mezczyzne i chlopczyka na spacerze
w parku. W trzecim filmie widzimy ojca, ktéry $pi z synkiem w 16zku.
Mezczyzna ma na glowie papierowa czapke, ktora zakiada sie podczas
obchodzenia urodzin. Obraz objas$nia komunikat siowny: ,Na drugie
urodziny Handlobanku mamy dla Ciebie prezent. Teraz kiedy odpo-
czywasz po peinym wrazen dniu, Twoje pieniadze pracuja wydajniej”.
Reklama ta sugeruje, iz urodziny chiopca byly waznym wydarzeniem
W Zyciu ojca, ze wiaze go silna wiez emocjonalna z dzieckiem. Reklamy
tego banku przelamuja stereotyp, wedle ktorego sednem tozsamos$ci
meskiej jest praca zawodowa, pokazujac, ze rownie istotne jest wycho-
wanie dziecka.

29 Zob. np. M. Kimmel, Rethinking ,, Masculinity”: New Directions in Research,
[in:] Changing Men. New Directions in Research on Men and Masculinity, Sage Publications,
Newbury Park 1987; H. Brod, Introdaction: Themes and Theses of Men’s Studies, [in:] The
Making of Masculinities. The New Men’s Studies, H. Brod (ed.), Routledge, New York -
London 1992.
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W reklamie szamponu Ultra Doux przedstawiono ojca i kilkulet-
nig cérke wypoczywajacych na tarasie domku. Dziewczynka zaczyna
my¢ wlosy swojemu tacie. Mezczyzna uSmiecha sie, zachecajac ja, by
dokonczylia czynno§é. Po zakoficzeniu mycia, mezczyzna sadza corke na
swoich kolanach i przytula. Komunikat wizualny dopetniaja stowa nar-
ratora, ktérym w przypadku tego filmu jest kobieta: , Kazdy potrzebuje
odrobiny delikatnosci”. Jak sadze reklama ta idzie dalej w przetamywa-
niu stereotypu niz spoty Handlobanku. W obu reklamach przedstawiono
ojcow w roli opiekunéw matego dziecka i sa to przyktady obecno§ci nowego
modelu meskoS§ci w reklamie, jednak prezentowanie wiezi miedzy ojcem
1 corka, przedstawianie go w roli opiekuna dziewczynki silniej dekon-
struuje tradycyjna role ojca, poniewaz akcentowanie wiezi miedzy ojcem
a synem moze by¢ taczone z tradycyjnym modelem mezczyzny.

Nowy wzor ojca jest rowniez obecny w kampanii Master Card. Jeden
z filméw przedstawia mezczyzne, ktory przewija i ubiera kilkumiesiecz-
ne dziecko. Widzimy jak uSmiechniety ojciec spaceruje, pchajac przed
soba wozek z dzieckiem. W koficowej scence bierze na rece niemowle
i przytula, a towarzyszy temu nastepujacy tekst: ,By¢ Swiezo upieczo-
nym tata: bezcenne. Sg rzeczy, ktoérych kupié nie mozna. Za wszystkie
inne zaplacisz karta Master Card”. Reklama ta pokazuje ojca wykonu-
jacego fizyczne czynno$ci opieki nad malym dzieckiem, zmieniajacego
pieluchy i ubranka niemowlecia. W tradycyjnej koncepcji r6l piciowych
czynnoSci te sa przypisywane matce. Inny film Master Card przedsta-
wia mezczyzne i kilkuletniego chiopca, ktorzy ida na mecz pitkarski.
Kiedy wchodzg na stadion, ojciec trzyma syna za reke. Podczas meczu
gladzi chiopca po glowie. Obrazowi towarzyszy glos narratora: ,,Obiecaé
mu i dotrzymac slowa — bezcenne. Sg rzeczy, ktorych kupié¢ nie mozna.
Za wszystkie inne zaplacisz kartag Master Card”. Reklama sugeruje, ze
dotrzymywanie obietnic skladanych przez ojca synowi jest wazne, ze
budowanie giebokiej wiezi emocjonalnej z synem wymaga, by ojciec
okazywal swe uczucia i po§wiecal dziecku czas.

Filmami akcentujacymi funkcje opiekuficza ojca sa rowniez spoty
zup Knorra i Srodka przeciwbolowego Aleve. W reklamie Aleve przed-
stawiono mezczyzne plywajacego wspolnie z synem i corka 16dka. Film
Knorra prezentuje za$ chiopca, ktory wraz z ojcem bawi sie kolejka
elektryczna.
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Tak duza ilo§¢ reklam przelamujacych stereotyp mezczyzny,
akcentujacych funkcje opiekuncze i emocjonalne ojca, jest odzwiercie-
dleniem zachodzacych przemian spolecznych, wiekszego partnerstwa
kobiet i mezczyzn.

6.4. Kochanek

Diane Barthel twierdzi, ze reklama zwiekszyla zainteresowanie
mezczyzn swoim cialem, bowiem meskie cialo zostato uzyte do rekla-
mowania produktow firm kosmetycznych®, Wiasnie w tego typu rekla-
mach mezczyzna czesto pojawia sie w roli kochanka. Reklama przyczy-
nita sie do ,,feminizacji” kultury, poniewaz mezczyzni jako konsumen-
ci upodabniajg sie do kobiet, staja sie, tak jak one, obiektami manipulo-
wania i podporzadkowywania3!,

Kosmetyki moga wzbudza¢ w niektérych mezczyznach poczucie
zagrozenia meskiej tozsamos$ci. Stosowanie tych produktéw moze by¢
odbierane jako oznaka zniewieScienia lub homoseksualizmu. Sifa tego
stereotypu slabnie, jednak nadal jest on na tyle silny, ze zdecydowa-
na wiekszo$¢ reklam meskich kosmetykow zawiera probe neutralizacji
obaw i niepokojow mezczyzn przed ich uzywaniem?2. Czesto w reklamach
mezczyznom towarzysza atrakcyjne kobiety. W filmie wody toaletowe;j
Str8 przedstawiono pare kochankow, reklama balsamu Nivea pokazuje
kobiete calujaca mezczyzne w policzek, w reklamie szamponu Fructis
ukazano dziewczyne, ktora dionig gtadzi swego partnera po twarzy.
Piekne modelki pojawiajace sie w filmach prezentujacych meskie kosme-
tyki majg zaSwiadczaé o tym, ze dzieki kosmetykom mezczyZni moga
zwiekszy¢ swe powodzenie u kobiet, tym samym neutralizuje to obawy
mezczyzn, iz stosowanie kosmetykow czyni ich mniej meskimi.

W reklamach meskich produktéw czesto obserwujemy triumf
mezczyzny nad zywiolami przyrody (spoty dezodorantow Old Spice,
Gillet, Fa-Men Dynamic). W reklamie dezodorantu w zelu Gillet przed-
stawiono mezczyzne wylaniajacego sie z lodu, za§ w filmie Old Spice Gel
wspinajacego sie w gérach. W obu reklaméwkach wyeksponowano nagi,

30 D. Barthel, Putting on Appearances, op. cit., p. 169-170.

31 Z.Melosik, op. cit., s. 227. Zob. tez D. Barthel, When Men Put on Appearances...,
op. cit., s. 148

32 Por. Z. Melosik, op. cit.
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muskularny meski tors. Inng strategia neutralizacji obaw mezczyzn przed
stosowaniem kosmetykow jest wykorzystywanie w filmach reklamuja-
cych kosmetyki znanych sportowcow lub aktorow, ktérzy sa uwazani
za bardzo meskich. Barthel zauwaza, ze kosmetyki przeznaczone dla
mezczyzn nosza nazwy kojarzace sie z wiadza i sita: Boss, Brut, Hero.
Charakterystyczne sa rowniez opakowania tych produktow. Producen-
ci unikaja koloréw pastelowych zamiast nich postuguja sie barwa zlota,
brazowa i czarna®. Nalezy jednak zaznaczy¢, iz w ostatnich kilku latach
(w zwiazku z moda na unisex) pojawilo sie sporo kosmetykow przeta-
mujacych, opisany przez amerykanska autorke schemat.

Mozna powiedzieé, iz wzor kochanka pojawiajacy sie w tych rekla-
mach dekonstruuje tradycyjna koncepcje meskoSci, bowiem perfumowa-
nie sie 1 upiekszanie ciala jest tradycyjnie laczone z kobiecoS§cia. Stanowi
to odejscie od tradycyjnego wzoru, w ktérym mezczyzna potwierdza swa
mesko$¢ przez zalozenie rodziny i bycie ojcem. Reklamy meskich kosme-
tykow z jednej strony mozna traktowac jak obrazy zacierajace réznice
miedzy piciami (mezczyzZni stosuja kosmetyki, ktorych uzywanie taczy
sie z kobiecoScia), z drugiej za$ reklamy te r6znicujg picie, postuguja sie
bowiem zestawieniami muskularnego ciala modela symbolizujacego site,
aktywno$¢ i dominacje ze szczuplym cialem modelki, ktére konotuje
delikatno§¢, bierno$¢ i podporzadkowanie. Kobiety w tych reklamach
s3 jedynie dodatkiem do meskiego Swiata walki z Zywiolami przyrody.

Wzorzec kochanka, ktory pojawit sie w reklamie autorka PuTTING
ON APPEARANCES, okre§la mianem ,,nowy mezczyzna”3. MezczyZnirezy-
gnuja coraz czesciej z oporu wobec tradycyjnych produktéow kobiecych,
jednak nie zmienia to — zdaniem Barthel — charakteru stosunkéw spo-
lecznych miedzy piciami. Reklamy kosmetykow emitowane w polskich
stacjach telewizyjnych utrwalaja dominacje mezczyzn i istniejacg hierar-
chie pici. Mezczyzna jako obiekt uwielbienia plci przeciwnej wystepuje
nie tylko w filmach reklamujacych kosmetyki, ale rowniez inne produkty:
napoje, zywno$c¢, samochody. Reklamy kreujac postaé mezczyzny, domi-
nujacego nad kobieta, umacniaja tradycyjne wizerunki pici.

Scenka, ktora zaprezentowano w reklamie piwa EB rozgrywa sie
w upalny, letni dzien. Atrakcyjna, mioda kobieta kupuje dwie butelki piwa

33 Por. D. Barthel, When Men Put on Appearances..., op. c‘it., p. 149.
34 Ibidem, s. 146-147.
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w sklepie. W tym czasie jej chiopak w oczekiwaniu na orzeZwiajacy napdj,
wyleguje sie w chiodzie fontanny. W filmie Seven Up: studzacy patrol
— przedstawiono czworo ratownikOw patrolujacych plaze. Mezczyzna
odpoczywa w cieniu, podczas gdy jego kolezanki pracujg zaniego. W kon-
cowce filmu, w dosy¢ brutalny sposéb wlewa on dziewczynie napdj do
ust. Kobiety w przeciwienstwie do mezczyzny, ktory jest opanowany
i mys§li racjonalnie, sg w tej reklamie sportretowane jako osoby naiwne
1 emocjonalne. W obu oméwionych filmach reklamowych wystepujacy
w nich mezczyZni maja chiopieca urode i fizjonomie, jednak ich zacho-
wanie moze by¢ faczone z dominacja.

Z kobiecoScia kojarzy sie takze che¢ odmiadzania i upiekszania
ciata. Jednak badania prowadzone w klinikach zajmujacych sie chirur-
gia plastyczna dowodza, iz mezczyzni sg coraz bardziej zainteresowa-
ni ta forma polepszania swego wygladu®. Przykladem w tym wzgle-
dzie moze by¢ reklama napoju Sprite przedstawiajgca atrakcyjng blon-
dynke i przystojnego bruneta, ktorzy spaceruja po Placu Czerwonym.
Obrazowi towarzyszy nastepujacy tekst: ,,Tak naprawde ona nie jest
naturalna blondynka. Jej oczy nie sa niebieskie. To sa soczewki. Jej
piersi nie sa prawdziwe, to silikon. On nie ma 20 lat, ale 42. Ma dobrego
chirurga plastycznego...”.

Reklama ta jest dobra ilustracja obserwowanego w kulturze zachod-
niej zjawiska, zwigzanego z tym, ze piekno przestaje by¢ jedna z glow-
nych plaszczyzn podtrzymywania roznicy pici. Spot Sprite’a przeczy
pogladowi, iz mezczyZni widza swe cialo jedynie w kontekS$cie aktyw-
no$ci i funkcjonalno$ci w przeciwienstwie do kobiet, ktore patrza na
swoje cialo pod katem estetycznym. Film stanowi potwierdzenie tezy,
iz dzi§ wyglad stat sie niemal rownie wazny dla obu pici.

6.5. Meiczyzna w pracach domowych

NajczeSciej reklamy prezentujace mezczyzn w pracach domowych
maja charakter parodystyczny, sugeruja, ze sa to czynno$ci nie do§¢
powazne dla mezczyzn. Jednak niektore reklamy przedstawiajace
mezczyzne w trakcie prania lub przyrzadzania positku pozbawiono tego

35 W niektorych klinikach w Anglii odnotowuje sie podobna liczbe pacjentéw obu
plci. Zob. S. Grogan, Understanding Body Dissatisfaction in Mén, Women and Children,
Routledge, London — New York 1999.
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kontekstu. W czynno§ciach domowych pokazuje sie na og6t miodych
mezczyzn. W reklamie ketchupu Hellmann’s pokazano chiopaka, ktory
przyrzadza kanapki swojej dziewczynie. W innym filmie tej same;j firmy
przedstawiono dwoch miodziencow, ktoérzy przygotowujajedzenie. Film
reklamujacy budyn Dr. Oetkera przedstawia chiopca, ktéry pomaga matce
w przyrzadzaniu podwieczorku. Reklamy proszkow Pollena 2000 Surf
1 Surf-Cytrus oraz Dosi pokazuja mezczyzn pioracych swoje ubrania.
Powyzszereklamy stanowig przykiady odejScia od lansowania tradycyj-
nej roli meskiej, ukazuja mezczyzn w czynnoS§ciach tradycyjnie aczo-
nych z kobiecoscia.

7. Obraz matzenstwa: wizerunki zony i mezas

Obraz malzenstwa, ktory wylania sie z reklam telewizyjnych, nawia-
zuje do tradycyjnego modelu rodziny, w ktérym role sa jasno zarysowa-
ne: mezczyznazajmuje sie zarabianiem pieniedzy, a zona prowadzeniem
domu i opieka nad dzieémi. W reklamie telewizyjnej kobieta opiekuje
sie nie tylko dzieémi, ale i mezem. Spoty pokazuja mezczyzn, ktorym
ustuguja zony. Kobiety przyrzadzaja, podajg jedzenie i piora (reklamy
Nestle Corn Flakes, Telekomunikacyi, Volkswagena Golfa). Reklamy czesto
przedstawiaja meza siedzacego w fotelu, kiedy czyta gazete badz oglada
telewizje (filmy proszku Bonux, kawy Pedro’s). Maz bywa znudzony towa-
rzystwem zony i myS$li jak wyrwac sie z domu. W filmie reklamuja-
cym browar Okocim obserwujemy zone, ktora krzata sie po mieszka-
niu i prasuje ubrania. Jej maz siedzi na wersalce i zmienia kanaly w te-
lewizorze przy pomocy pilota. Zona porusza jaki$ mato istotny temat.
Znudzony mezczyzna wyjmuje z kieszeni czarny krazek irzuca go na
Sciane. Krazek okazuje sie dziura, przez ktora mozna wydostac sie na
piwo. Zona jest tak przejeta opowiadaniem, ze nie zauwaza znikniecia
malzonka. Jest to powielenie stereotypu ucieczki meza od gadatliwej
zony. Scenka wskazuje droge skojarzenia piwa z chwila spokoju 1 wy-
tchnienia od ucigzliwej maizonki. ‘

3  Wizerunki zony i meza pojawiajace sie w reklamie telewizyjnej sg ze sobg Scile
powiazane, dlatego w artykule postanowilem analizowac je tacznie.
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Interesujacym i jednocze$nie zabawnym zjawiskiem jest fakt, ze
w Swietle tego, co przedstawiajg reklamy telewizyjne, mezczyzni orien-
tuja sie lepiej w czynnoS$ciach, ktore sa domena kobiet. Takim przykia-
dem moze by¢ reklama §rodka czyszczacego Cilit. Zona ponagla meza,
by zaczal szorowac tazienke. Wrecza mu ptyn do czyszczenia rdzy. Maz
jednak nie ma zamiaru odrywac sie od gry w szachy, wiec zona ciagnie
go za reke do tazienki. On odstawia §rodek polecony przez zone i siega
po Cilit. W tym momencie styszymy narratora, ktéry potwierdza, ze
Cilit to naprawde bardzo skuteczny produkt. Zaciekawiona kobieta pod-
chodzi do drzwi lazienki i pyta: ,,Jak ci idzie kochanie?”. M3z odpowia-
da: ,Na razie wygrywam”. Widzimy, Ze mezczyzna wcale nie szoruje,
tylko gra w szachy, bowiem dawno skonczy! prace. Scenka ta potwier-
dza przewage intelektualng mezczyzny i jego spryt.

Czasami maz sprzata bez ponaglen ze strony zony, ale nie czyni
tego z my§$la, by poméc kobiecie. W reklamie piwa Kaiser pokazano
mezczyzne, ktory czysci lodowke. Zona jest zadowolona i catuje meza.
On u$miecha sie ironicznie, bowiem tak naprawde przygotowuje miejsce
na piwo, o czym ona nie wie. Po pewnym czasie malzonka, spostrzega,
ze cala zywno§é maz wystawit za okno. Kobieta zaczyna krzyczeé. Mimo
ze film ma charakter humorystyczny, to niesie ze sobg pewien istotny
sens. Maz podjat sie umycia lodowki, mys$lac o zaspokojeniu wiasnych
przyjemnosci, a nie odciazenia zony w pracach domowych. Reklama ta
pokazuje, ze obowiazki domowe nie dotycza mezczyzn.

Podobny sens niesie ze sobg kampania reklamowa Amici, pokazano
w niej, ze wykonywanie prac domowych jest obowiazkiem wylacznie
kobiety. Jedna z reklam przedstawia krzatajaca sie po kuchni zone.
W tym samym czasie mezczyzna ubrany w koszule z krawatem gra
(w mieszkaniu!) z synami w piike nozna.

W reklamach telewizyjnych widzimy rowniez mez6w powracajacych
z pracy w luksusowych samochodach do wspaniatych doméw, w ktorych
oczekuja zony, najczeSciej pokazywane w roli gospodyni. Film sieci tele-
fonii komorkowej Idea przedstawia meza jadacego autem, ktory przez
telefon dyktuje zonie cyfry: ,Trzy, dziewieé, pietna$cie”. Ona pelna
przejecia, w po$piechu odczytuje ich znaczenie: ,,3 — bede za pietnascie
minut, 9 — wstaw co$ do lodéwki, 15 — wstaw wiecej, bo bede z Czesiem”.
Widzimy jak kobieta wykonuje polecenie meza umieszczajac w lodowce
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kilka butelek piwa. Reklama ta potwierdza podzial na sfere publiczng
1 domow3 skorelowany z picia. Ugruntowuje tez patriarchalny podziat
obowiazkow i dominacje pici meskie;j.

8. Réinice w przedstawianiv kobiet i mezczyzn

W wiekszo$ci reklam relacje miedzy mezczyzng i kobieta sg
zgodne z tradycyjna percepcja miejsca przedstawicieli poszczegblnych
plci w zyciu rodzinnym i publicznym. Mimo iz wiekszo$¢ reklam adre-
sowanych jest do kobiet, to bardzo znamienny jest fakt, iz wizerunki
kobiece sa bardziej schematyczne niz meskie. Jedna z najwazniejszych
kategorii roznicujacych mezczyzn i kobiety w reklamie jest aktywno§é
zawodowa. MezczyZni wystepuja giownie w roli osoby czynnej zawodowo
— profesjonalisty, kobiety za$§ jako gospodynie domowe lub osoby nar-
cystyczne, zapatrzone w swoje cialo. Przestrzen i lokalizacja stanowia
rowniez charakterystyczna kategorie roznicowania pici. W filmach rekla-
mowych widoczny jest stereotypowy dobor miejsc przebywania mezczyzn
i kobiet. W przypadku mezczyzny sg to: praca, kanapa, otwarta prze-
strzef. Tymczasemkobiety pokazuje sie najczesciej w kuchni, fazience,
pokoju dziecka lub w sklepie. Reklamy przekonuja, ze mezczyzni i ko-
biety tworza woko! siebie rézne kregi towarzyskie. W wiekszoSci
reklam role meskie i kobiece sa wyraznie zarysowane i trwale przypi-
sane poszczeg6lnym czionkom rodziny. Przewaznie reklama definiuje
mesko$§¢ w opozycji do kobiecoSci. To, co kobiece, jest niemeskie, stad
wiec ochrona mezczyzny przed zajeciami, ktére moglyby te mesko§é
podwazy¢, przede wszystkim przed pracami domowymi, takimi jak:
zmywanie, gotowanie, pranie.

W reklamach (najczes$ciej w filmach reklamujacych piwo) wystepu-
je grupa zaprzyjaznionych i dobrze bawiacych sie mezczyzn. Natomiast
zaprzyjaznione kobiety wspoélnie przygotowuja positkibadz polecajg sobie
nowo odkryte Srodki czystoSci. Stereotypowe postrzeganie plci w re-
klamie rozciaga sie rowniez na dzieci. Chiopiec nalezy do §wiata ojca,
podczas gdy corki wspdlpracuja z matkami.
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9. Whnioski

Reklamy telewizyjne bedace zbiorami latwych do zapamietania,
powtarzanych obrazow i sloganéw mogg trwale i silnie wplywacé szcze-
goblnie na miodych ludzi¥. Przekaz filmow reklamowych jest silniej inter-
nalizowany przez dziecko niz przez starszego widza. Oddziatywanie
reklam jest zauwazalne w jezyku dzieci, ktore przejmujg zwroty usty-
szane w reklamach3®. W Unii Europejskiej toczy sie debata na temat
wplywu reklam na najmiodszych odbiorcow. Ogoblnoeuropejski zakaz
reklamy skierowanej do dzieci probuja przeforsowac Szwedzi®,

Jedna z najbardziej charakterystycznych cech kultury wspobicze-
snej jest nadreprezentacja ciala, giownie w tekstach kultury popularne;.
Media poprzez operowanie wyidealizowanymi ciatami kobiet i mezczyzn
moga powodowac wzrost frustracji wywolywanej niemoznos$cia osiagnie-
cia badz zblizenia sie do ideaiu pigkna. Oliver James uwaza, ze zaawan-
sowany kapitalizm najpierw wywoluje cierpienia, by nastepnie je leczyé
podsuwajac dobra materialne i uzywki*, Zdaniem Giddensa wszystko
to, co pozornie wydaje sie masowym pedem ku narcystycznej kultywa-
cji wygladu ciata jest w istocie wyrazem duzo giebszej troski o czynne
,konstruowanie” i kontrole nad wiasna tozsamo$ciag?!.

Pierre Sorlin pisze: ,,Nasi antenaci interpretowali §wiat przez stu-
chanie stéw Boga i krdla. Dzisiaj postrzegamy go przez magazyny i tele-
wizje™2, Jezeli nawet jest w tych stowach pewna przesada to niezaprze-
czalnie tkwi w tym stwierdzeniu i prawda. Analiza filméw reklamowych
pojawiajacych sie w telewizji polskiej prowadzi do wniosku, iz czesto
powielajg one stereotypy plci, w wielu tez przypadkach stanowia przeja-
skrawiony obraz rzeczywisto$ci. Kreatorzy reklam w naszym kraju dosy¢

37 Zob. R. Siemiefiska, Srodki masowego przekazu jako twércy obrazu swiata,
[w:] Portrety kobiet i mgzczyzn..., op. cit.

38 Zob. N. Unnikrishnan, Shilaja Bajpai, The Impact of Television Advertising
on Children, Sage Publications, New Delhi-Thousand Oaks-London 1996, p. 19-26;
p. 144-147.

39 E. Durka, Dominika Pszczotka, Nie dla dzieci reklama, ,,Gazeta Wyborcza”,
4 czerwca 2001, s. 35.

40 Q. James, Luka szczgscia, ,,Forum” Nr 48, s. 2-3 [przedruk z ,, The Guardian”
z 15 wrze$nia 1997 r.].

4 A. Giddens, Nowoczesnosc i tozsamosc. ,,Ja” i spoleczenistwo w epoce pdzZnej nowo-
czesnosci, Pafistwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 2001, s. 12.

42 P.Sorlin, Mass Media, Routledge, London — New York 1994, p. 149.
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rzadko decydujg sie na zmiane wizerunk6w mezczyzn w reklamie, gdyz
reklamowane w tradycyjny sposob produkty dobrze sie w Polsce sprze-
daja. Jednak jak wskazuja badania przeprowadzone w Wielkiej Brytanii
i w Stanach Zjednoczonych portrety obu pici ewoluowaly na przestrzeni
ostatnich kilku dekad. Obecnie mezczyzna w reklamie czesto pojawia
sie jako osoba zwiazana z czynno$ciami domowymi i w roli opiekuna
dziecka. Wizerunek ten ugruntowat sie na poczatku lat 90. XX wieku
i zastapil obraz szefa, ktory dominowal w latach 80.43,

Trzeba w tym miejscu przypomnieé, iz Uchwata Rady Unii Europej-
skiej i Przedstawicieli Rzagdow Panstw Czlonkowskich z 5 pazdziernika
1995 roku, dotyczaca wizerunku kobiet i mezczyzn w reklamie i1 Srod-
kach masowego przekazu, biorac pod uwage znaczenie, jakie reklama
odgrywa w ksztaitowaniu zachowan, wzywa kraje czlonkowskie do
podjecia dzialan na rzecz ukazywania réznorodno$ci rol i funkcji pel-
nionych przez mezczyzn i kobiety w zyciu publicznym i prywatnym®.

W polskich stacjach telewizyjnych od 2000 roku zaczeto pojawiac
sie coraz wiecej spotow przetamujacych stereotyp mezczyzny, akcentu-
jacych funkcje opiekunicze i emocjonalne ojca. W latach 90. w olbrzymie;j
wiekszo$ci filmow reklamowych emitowanych w Polsce dzie¢mi zajmo-
waly sie matki, a pokazywanie ojca w roli opiekuna matego dziecka byto
czym$ wyjatkowym. Nalezy jednak zaznaczy¢, iz w reklamach zaréwno
mezczyzni, jak 1 kobiety rzadko wystepuja w roli wychowawcow, ksztat-
tujacych intelektualny rozwoj dzieci.

W ostatnich kilku latach wieksza r6znorodno$§¢ wzorow zachowan
mezczyzn w reklamie telewizyjnej, idzie w parze z r6znicowaniem sie
wizerunkow kobiecych. W spotach emitowanych w Polsce nadal jeszcze
przewazaja wizerunki kobiet jako istot rodzinnych lub narcystycznych,
zapatrzonych w swoje cialo, ale z drugiej strony coraz czeSciej kobiety
prezentuje sie w pracy zawodowej — takze na wysokich stanowiskach.

4 Por. D. Barthel, When Men Put on Appearances..., op. cit.; G. Cook, The Disco-
urse of Advertising, Routledge, London — New York 1992; K. Dziedzic, Wizerunek kobiety
i mezczyzny w reklamie telewizyjnej w Polsce i w Wielkiej Brytanii, [w:] Portrety kobiet
i mezczyzn... op. Cit.

4“4 Rownosc praw kobiet i mezczyzn. Ustawodawstwo Unii Europejskiej i rady Europy.
Orzecznictwo Europejskiego Trybunatu Sprawiedliwosci oraz Europejskiego Trybunatu Praw
Czlowieka. Teksty i komentarze, A. Duda, U. Nowakowska (red.), Centrum Praw Kobiet,
Warszawa 2000, s. 77-78.
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