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Glowne wnioski

® Dricki reklamie sprzedawany jest kobietom nie tylko dany towar, lecz takze
pewien sposéb zycia. Innymi slowy, w reklamowanych towarach wazna jest ni¢
tyle ich warto$é czysto uzytkowa, ile ,,wartos¢ dodana”, czyli fikcyjny $wiat wy-
kreowany wokoét tych produktow. Reklama przekonuje przy tym kobiety, ze po-
winny pragna¢ wszystkiego, co wiazg sie z owa ,,wartoscia dodang”. Perswa-

zyjnosc reklamy ma wigc charakter normatywny.

® Reklama telewizyjna jest taka forma przekazu, ktory raczej odbija juz istniejace
elementy $wiadomosci kulturowej, niz ja aktywnie ksztaltuje. Reklama jest zwier-
ciadlem stereotypéw, a jej specyfika polega na ukazywaniu ich w jak najatrak-
cyiniejszy sposob. Szczegolnie wyraznie mozna to dostrzec w konstrukeji rekla-
mowych wizerunkéw kobiet, ktére sa przykladem kompilacji najpowszechniej-

szych figur masowe] wyobrazni.

@ Strukture reklamy skiecrowanej do kobiet mozna porownac¢ do struktury romansow
Harlequin., Ani reklamy telewizyjne, ani romanse Harlequin nie kwestionujg
obowiazujacych patriarchalnych norm i nie pytaja, dlaczego kobieta powinna
pragnaé dostosowania si¢ do nich. Jednoczesnie obiecuja, ze takie dostosowanie
jest gwarancjg satysfakcji i szczgscia. Wspomniane podobiefistwo opiera sig
réwniez na wspolnej obu tym formom przekazu estetyce upigkszania i seksualizacji

codziennych czynnosci kobiety.

® W reklamowych spotach mozna wyodrebni¢ dwa podstawowe wizerunki kobiety:
,.kobiete tradycyijng” i ,kobiete nowoczesna”. Wystgpuja one w dwoch zestawach
stereotypowych rdél (,kobieta tradycyjna” to matka, Zzona, gospodyni, ,kobieta
nowoczesna” to przede wszystkim obiekt pozadania, autorytet w dziedzinie kosme-
tykéw lub proszkéw do prania, profesjonalistka w tradycyjnie kobiecym za-
wodzie). Glownym czynnikiem, od ktérego zalezy uzycie danego wizerunku jest

rodzaj reklamowanego produktu.




® Najpopularniejsze techniki perswazji stosowane w reklamach zawierajacych wize-
runki kobiet opieraja si¢ na kilku dajacych sig wyrdzni¢ rodzajach retoryki (co-
dzienna svtuacja, szczesliwa rodzina, poréwnanie, autorytet, zwiedzenie). Bezpo-
$rednie odwotania do polskiej tradycji (etnicznej, literackiej itd.) wystepuja margi-

nalnie.

® Wydaje sig, ze dominujace w reklamie telewizyinej stereotypowe wizerunki od-
powiadaja oczekiwaniom Polek. Wartodcei prezentowane przez fikcyjne bohaterki
spotdw w duzej mierze pokrywajg sig ze stwierdzonymi w badaniach deklaracjami
rzeczywisych kobiet. Reklamy odzwierciedlaja patriarchalny charakter polskiej
rzeczywistoscl, w ktorej obowigzujace modele kobiecosci zajmujg miejsce miedzy

supergospodynia a ucielesniajacg commodity feminism superkonsumentka,




I. Reklama i pleé

1. Specyfika reklamy telewizyjnej jako przekazu kulturowego
a. Przedmiot i strategia analizy

Codzienna i wiasciwie nieunikniona obecno$¢ reklam w naszym zyciu juz w la-
tach siedemdziesigtych stala sie¢ dla wielu socjologéw w Europie Zachodniej i Stanach
Zjednoczonych punktem wyjscia do pytania o sens i znaczenie rozpowszechnianych
przez media stereotypowych wizerunkéw kobiet i relacii plci. Klasyczna juz pozycie
stanowi tu ksiazka Gender Advertisements Ervinga Goffmana, do ktérej nawiazuje
wiele poZniejszych, w tym rdwniez feministycznych, publikacji. Feministyczna kryty-
ka kultury 1 implikowane m.in. przez nia zmiany obyczajowe przyczynily si¢ poza
granicami krajoéw dawnego bloku komunistycznego do ewolucji w wielu sferach zy-
cia. Jednym z przejawéw owej ewolucji jest nawiazywanie przez tamtejsze reklamy
do bardzo zréznicowanych kodéw kulturowych, ktérych wykorzystywanie nie byloby
mozliwe bez uprzednich zmian w sposobie postrzegania $wiata. W Polsce dyskusja na
temat znaczenia, jakie w prawdziwym Zzyciu kobiet maja ich nieprawdziwe wizerunki

dopiero si¢ zaczyna. Goffman pisal o analizowanych przez siebie reklamach:

Chociaz pokazanych tu obrazéw nie mozna traktowaé jako odzwierciedlenia zachowan
cechujacych kobiety i mgzczyzn w prawdziwym zyciu [...] to chyba da sie odnieé¢ do nich
Znaczace negatywne stwierdzenie, a mianowicie, ze jako obrazy nie sg one postrzegane jako
osobliwe i nienaturalne .

Sadze, ze to zdanie nic nie stracilo ze swojej prawdziwosci. Racje bytu reklam
stanowi bowiem to, iz sg prawdziwe wiasnie jako obrazy, jako ucielesnienie pewnych

normatywnych wyobrazeni o ,,prawdziwym zyciu™:

Reklamy niekoniecznie przedstawiajg nam to, jak rzeczywiscie zachowuja sie mezezyzni
i kobiety, lecz to, w jaki sposdb mys$limy, ze sie zachowuja. Takie przedstawienie stuzy spo-

! Cyt. za V. Gomick: Introduction, s. iv, w: E. Goffman: Gender Advertisements, Harper &
Row, New York 1976.



tecznemu celowi przekonania nas, Zze mezezyZni 1 kobiety tacy wiasnie sg, Ze tacy chea lub po-
winni byé w odniesieniu do siebie i innych. Kierujg ich ku idei mezczyzn i kobiet zgodnie
wspoldziaiajacych w najwigkszej grze, scenie lub umowie, jaka jest nasze Zycie spoteczne™.

Przedmiotem mojej analizy sa wizerunki kobiet w reklamach telewizyjnych za-
mieszczanych w I 1 II programie telewizji publicznej oraz na kanale Polsat.
Zwrbcilam uwage przede wszystkim na reklamy emitowane w czasie najwigkszei
ogladalnosci w okresie od lutego do maja 1998 r. Giowny cel tych badan to typologia
ukazywanych wizerunkéw kobiet oraz ich interpretacja w odniesieniu do spo-
leczno-kulturowego kontekstu zycia kobiet w Polsce.

Analiza ta ma charakter aksjologiczny, a wige obiekt moich badan stanowig
wartoéci deklarowane 1 uznawane przez kobiety — stereotypowe bohaterki reklam —
oraz ich relacja do wartosci deklarowanych i realizowanych w rzeczywistoscl przez
Polki. Proponuje wige zastanowienie sie nad tym aspektem, ktéry jest badZ pomijany,
badZ pojawia si¢ na marginesie rozwazan dotyczacych rekiamy3. Badanie takie jest
tym bardziej zasadne, ze kobieta gra role gtdéwnej bohaterki reklamy prawie trzy razy
czescie] niz mQZczyzna4 i to kobiety uznawane sa za gtéwnego odbiorce, do ktérego
kierowane sa przekazy dotyczace wielu produktow.

W badaniach przeprowadzonych w 19935 r. poproszono respondentow o odpo-
wiedZ na pytanie kto, wedlug ich opinii, ,lepiej moze zareklamowaé rézne rodzaje
produktow: kobiety czy mezezyZzni?”. Zdaniem respondentow kobiety lepiej spraw-
dzajg si¢ w reklamach proszkow do prania (82% wskazani na kobiete wobec 3% na
mezczyzne), szampondw (65% wobec 3%), zup (63% wobec 12%). Mgzczyini z kolei
w lepszy sposob reklamuja piwo (83% wskazan na mezcezyzne wobec 3% na kobiete),
samochody (74% wobec 9%), komputery (45% wobec 11%)5. Sadze, 1z bez trudu
mozna by dowiesé, ze powyzsze odpowiedz: stanowig pochodng calosciowych po-
gladéw respondentéw na temat kulturowej oraz spotecznej odmiennosci kobiety
i mezczyzny. Wynik tego badania s’Wiadczy wige o istnieniu roznych wartosel przypi-
sywanych kazdej z plci, co - wedhug respondentéw — powinno znajdowad swoj wyraz

rowniez w reklamie.

2 V. Gormick: op. cit., s. vii.

? Wyjatek na poiskim rynku stanowi pozycja: R. Siemienska (red.): Portrety kobiet | meiczyzn,
Wyd. Naukowe ,,Scholar”, Warszawa 1997.

* Por. K. Dziedzic: Wizerunek kobiety | mezczyzny w reklamie telewizyinej w Polsce | Wielkief
Brytanii, w: R. Siemienska (red.): op. cit.

: Wedtug badan Demoskopu, ,Badania Rynkowe 1 Spoleczne”, styczen 1996. Por. tez B. Frat-
czak-Rudnicka: Kobiety w reklamie — kokiety o reklamie, w: R. Siemienska (red.}: op. cit.




Role odgrywane w reklamach przez kobiety i mgzezyzn roznia si¢ na wiele spo-
sobow, a ewentualne zamiany rol nosza znamie parodii lub pastiszu, $wiadczac o tym,
iz migdzy kobiecym i meskim swiatem istnieje nieprzekraczalna granica. Sadzeg, ze
analiza wizerunkow kobiet pokazywanych w reklamach moze nie tytko poméc zrozu-
mieé niektore przyczyny zniechgcenia reklama, lecz takZze wskazac na relacje migdzy
sztucznym $wiatem reklamy a rzeczywistoscta, W najogdlniejszym wymiarze analiza
ta dotyczy wiec zwigzku miedzy wartoSciami prezentowanymi w reklamie telewi-
zyjnej a wartosciami deklarowanymi i realizowanymi przez polskie kobiety
7zyjace w dobie transformacji.

Moja propozycja interpretacyjna polega zatem na probie ukazania specyfiki
$wiata reklamy telewizyjnej na szerszym tle spoleczno-kulturowege tworzenia sig
polskich modeli kobiecosci i ich ewolucji po 1989 r. Cheiatabym zwrdci¢ uwagg na
przyczyny, dla ktérych sterotyp ,.kobiety tradycyjnej” jest w naszym kraju wyjatkowo
silnie zakorzeniony, a alternatywa dla niego pozostaje jedynie ucielesmenie commodi-
ty feminism — ,Kobiety nowoczesnej” — wyemancypowanej ... konsumpcyjnie.

W starych demokracjach, zwlaszeza w Stanach Zjednoczonych, dostrzega sie
wrecz patriarchalny charakter polskiej kultury. Tam, gdzie feminizm od lat stanowi
nieodiaczny aspekt publicznej debaty, relacje plci upowszechnione w naszym kraju (i
w ogéle w krajach dawnego bloku komunistycznego) czesto postrzegane sa jako wzér
gorszacego patriarchatu. Krazg opowiesci 0 powszechnym molestowaniu seksualnym,
o protekcjonalizmie wobec kobiet 1 przemoznym wplywie Kosciola katolickiego.
Opowiadane sa historie o niektdrych naszych stawnych mezczyznach, ktérzy zaszoko-
wali poprawne politycznie grono dowcipami o ,,ghupich babach”. Jak zauwazaja
zagraniczne feministki zainteresowane polska sytuacja, pierwsze rezultaty zmiany
ustrojowe] w naszym kraju byly w duze] mierze niekorzystne dla kobiet. Ich rola
w transformacji zostala zapomniana. Gdzie sg kobiety z ,,Solidarnosci™? — zastanawia-
ja sie obserwatorki naszej sceny politycznej. Skutkiem zmian stato si¢ ponowne
zepchniecie kobiet do sfery prywatnej, a rodzace sie spoleczenstwo obywatelskie ma
wciaz racze] meski charakter®,

Ksztalt reklam obecnych na polskim rynku stanowi jedno z mozliwych odzwier-
ciedlen obrazu polskigj kultury7. Niniejsza ekspertyza ma charakter aksjologiczny

i polega na pordéwnaniu sfery wartosci zwiazanej z fikcyjnymi bohaterkami reklam

® Por. N. Funk, M. Mueller (eds.): Gender Politics and Post-Communism, Routledge, New York
— London 1993.

7 Por. R. Siemieniska: Srodki masowego prrekazu jako tworcy obrazu swiata, w: R. Siemienska
(red.}: op. cit.



z deklarowanymi 1 realizowanymi warto$ciami taczacymi si¢ z realnym Zyciem pol-
skich kobiet.
Analizujac reklamy, emitowane w okresie od lutego do maja 1998 r. w1 il pro-

gramie oraz na kanale ,.Polsat”, poszukiwalam odpowiedzi na nastgpujace kwestie:

© Do jakich wartosci zwiazanych z plcia 1 roznica plci apeluja poszezegdlne rekla-
my?

@ W jaki sposob reklamy, ktorych grupe docelowa stanowia kobiety, sa przystosowy-
wane do ich specyficznych potrzeb?

@ Jakie jest miejsce reklamy i promowanych przez nia wartosci w realnym zyciu kKo-
biet?

® Czy reklamy uwzgledniaja w jakikolwiek sposdb polska specyfike i zwiazane z nig
uwarunkowania ze wzgledu na pleé?

® Jakie sg spoleczno-historyczne Zrodia stereotypdw plci powielanych przez rekla-
my?

@ Czy w polskiej reklamie jest miejsce na wizerunki kobiet przekraczajace granice
stereotypow ,.kobiety tradvcyjne;” 1 ,.kobiety nowoczesnej”?

® Czy specyfika reklamy jako przekazu kulturowego umozliwia pokazanie czego$
wigce] niz ograniczone radosdci gospodyni domowej lub strywializowana, kon-

sumpcyjna wersja emancypacji?

b. Istota reklamy telewizyjnej

Reklama telewizyjna jest jedng z form reklamy 1 wystepuje w wielu réznych
wersjach (np. plansza z muzyka, nieruchome obrazy — zdjecia lub przedmioty, narra-
cja na tle muzyki, udramatyzowane scenki, demonstracja z narracja, pokaz z udziatem
publicznosci, konkursy reklamowe itd.)s. Specyfika reklamy telewizyjnej polega na
jej najwigkszym zasiegu 1 najsilniejszym oddzialywaniu zwiazanym z wieloscia
bodzcow, jakich dostarcza postugujac si¢ warsztatem filmowym i filmowymi srodka-
mi wyrazu. Do najpopularniejszych chwytéw stosowanych w reklamie telewizyjnej
nalezy: eklektyczne lgczenie przekazdw muzycznych, werbalnych, graficznych i obra-
zowych w celu jak najmocniejszego wplywu na swiadomosé odbiorcy, wykorzysty-
wanie popularnych symboli wizualnych i dzwiekowych w kontekscie zwigkszajacym
atrakcyjno$¢ reklamowanego produktu, ilustracja powszechnie znanych tekstow

{przystow, powiedzonek, cytatow)} w formie historyjki podkreslajacej zalety produktu,

8 Por. D. Pudlo: Film reklamowy w telewizji polskiej w latach 1985-1992, praca magisterska na-
pisana w 1994 r. w Katedrze Kulturoznawstwa Uniwersytetu Wroclawskiego, maszynopis, s. 8-9.
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wykorzystywanie postaci, ktora zostaje stworzona specjalnie na potrzeby danej rekla-
my, wykorzystywanie fikcyjnych postaci filmowych lub literackich, animacj a’.

Podstawowa, ekonomiczna funkcja reklamy telewizyjnej polega na przekazywa-
niu informacji na temat danego produktu lub ustugi w taki sposéb, aby skioni¢ ewen-
tualnego odbiorce do dziatarn zgodnych z zamierzeniami nadawcy. Ta komercyina
funkcja reklamy jest u$wiadamiana zaré6wno przez nadawce, jak 1 przez odbiorceg.
Reklama telewizyjna powstala wiec jako narzedzie, dzieki ktéremu mozna osiagnaé
pewne wymierne ekonomicznie cele. Dlatego tez najpierw prowadzone sa badania
majace na celu poznanie specyfiki grupy docelowej, a nastgpnie sprawdzenie efek-
tywnosci dziatania reklamy wsrdd konsumentéw, do ktorych byla skierowana. Im
skuteczniejsza reklama, tym wickszy okazuje si¢ poziom wzrostu sprzedazy danego
produktu po zakoficzeniu cyklu jej emisji. Badanie sposobow uzyskania duzej efek-
tywnosci reklamy telewizyjnej ma szczegdlne znaczenie, gdyz telewizja jest w nowo-
czesnym spoleczenstwie medium o uniwersalnym zasiegu. Wedlug badan przeprowa-
dzonych w 1992 1. przez M. Golke 88% os6b wyraza przekonanie, iz reklama telewi-
zyjna jest najskuteczniejsza forma reklamy, a do jej ogladania przyznaje sig¢ az 92%
badanychm.

¢. Kulturowa rola reklamy

Kulturowa rola reklamy jest stymulacja pragnien, ktore wigza si¢ ze sfera war-
tosci podzielanych przez czgs¢ spoleczenstwa stanowiaca grupge docelowa danej
reklamy. Dzigki reklamie stymulowana jest wiec nie tylko sprzedaz danego towaru
czy ushugi, lecz takze pewien sposéb zycia. Jak zauwazaja wspblezesni socjolodzy,
spoteczenstwo konsumpcyine charakteryzuje sie takim nadmiarem débr, iz to one
kreujq teraz wciaz nowe potrzeby, a nie odwrotnie.

Popyt i podaz dotyczg wigc nie tyle konkretnych rzeczy zaspokajajacych kon-
kretne (podstawowe) potrzeby, lecz symbolizowanych przez te produkty wartosci,
ktérych realizacji nalezy potrzebowaé. Reklama stwarza iluzje, iz nabywajac dany
produkt klient staje sie jednoczesnie obywatelem wyidealizowanego swiata, w ktorym

el

prezentowane $3 reklamowane dobra. Ta ,,warto$é dodana” " produktu kreowana jest

przez caty audiowizualny kontekst, w jakim pojawia si¢ on w reklamie. Ksztalt i bar-

? Por. W. Dobrzynski: Strategia filmowej reklamy, ,Kino” 1986, nr 7, §, 9; M. Wasilew-
ska: Wzory kobiet w reklamie telewizyjnej w Polsce, w: R. Siemienska (red.): op. cit., 5. 76.

19 por. M. Golka: Swiat reklamy, ,Arita”, Warszawa 1994.

1 Okreslenia tego uzyt G. Elgozy w: Paradoksy reklamy. Perswazja legalna, przekiad K. Bloa-
ski, Wydawn. Artystyczne i Filmowe, Warszawa 1973.
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wa przestrzeni, muzyka, wyglad pojawiajacych si¢ postaci, sposéb odniesienia do
znanych motywoéw powszechnej wyobrazni, romantyzacja stereotypow pici — wszy-
stko to stuzy przekonaniu grupy docelowej danej reklamy, ze proponowany produkt
pozwala spetni¢ najskrytsze marzenia i wznie$é sie do wyzszej kategorii spoteczen-
stwa.

Perswazja reklamy polega na komunikowaniu za pomoca srodkéw, ktore w swo-
jej podstawowe]j warstwie znaczeniowej s czytelne dla mozliwie najszerszego krggu
odbiorcow. W przypadku wielu towaréw codziennego uzytku ich wartos¢ czysto uty-
litarna schodzi w ogole na dalszy plan kosztem ,wartosci dodanej” przekonujacej do
pewnego stylu zycia. Tym, czego ma pragnaé¢ przyszty klient jest wigc nie tylko (czy
nawet nie przede wszystkim) kolejna ,,lekka” margaryna, ,,nowy” proszek czy ,jesz-
cze skuteczniejszy” wybielacz, ale owa ,warto$¢ dodana” produktu. Towary te
prezentowane sa w kontekstach, ktére — wedlug wiedzy o potrzebach 1 wartosciach
grupy docelowej — maja wydawa¢ si¢ atrakcyjne i godne pozadania. Kobieta, kupujac
nowy proszek ,,0 zapachu cytryny”, nabywa jednoczesnie uczucie radosci z niebywa-
lej bieli mezowskich koszul 1 satysfakej¢ z wlasciwego spelniania tradycyjnej roli
~pani domu”. Dziewczyna, wybierajgc depilator o ,,wyjatkowym dziataniu”, otrzymu-
je zarazem nadzieje stania si¢ obiektem pozadania mezezyzny — ideatu, ktdry w filmie
reklamowym zachwyca si¢ czyimis ,,jedwabistymi” nogami. Z kolei kupno zwyktego
mydla wigze sie z marzeniem o luksusie rodem z ,,opery mydlanej”, w ktdrej bohater-
ka bierze prysznic, by potem sta¢ w sukni balowej na tarasie i prezentowal swe
wdzieki pilotowi nadlatﬁjqcego helikoptera.

Razem z nabyciem reklamowanego produktu mozemy wigc naby¢ zhudne
wrazenie, ze w ten sposéb uda nam si¢ dopasowaé do kulturowych norm i przeobrazié
zgodnie z ich wymogami. Kontekst, w jakim pojawia sie reklamowany produkt, to
wyrazna sugestia odpowiednich sposobéw zachowania, podzielania okre$lonych opi-
nii 1 hierarchii wartosci. Zwykle wigza si¢ one z powszechnie znanymi wzorcami
i stereotypowymi przekonaniami o tym, ze ,kobieta powinna dbac o siebie”, , mez-
czyzna nie zna si¢ na proszkach do prania”, ,nikt tak nie zrozumie dziecka jak
matka”., W rzeczywistosci kreowanej przez reklamy postgpowanie zgodne z tymi
wzorcami spotyka si¢ jednak z natychmiastowa gratyfikacja. Dbanie o siebie za po-
moca specyfikow zawierajacych tajemnicze ,kompleksy”, ,systemy”, ,.mikro-
granulki” owocuje szybkimi rezultatami, ktére pokazywane sg poprzez sugestywne
poréwnania (biate zgby — 2éite zeby) i przyklady blyskawicznych ewolucji (od po-
marszczonej skory do gladkiej 1 miodej). Pewnosci, iz to wszystko moze spotkad

rowniez nas dodaje budujaca obecnos¢ ,,autorytetow™ w bialych fartuchach. M¢zowie
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natomiast sa w reklamach przystojni, pogodni it doceniaja dobrze doprane koszule,
a stodkie, $liczne i bystre dzieci dostatecznie wynagradzaja matkom codzienny trud.
Jak wykazuja polskie badania, kobiety pragna wiasnie tego: szczesliwego zwiazku
(79% wskazan) i pociechy z dzieci (74%) 12 7a co wiec krytykowa¢ reklamy?

Moja strategia interpretacyjna opiera sie na przekonaniu, ze reklama telewizyj-
na jest takim rodzajem przekazu kulturowego, kiéry raezej odzwierciedla
regresywne elementy swiadomosci kulturowej, niz ja aktywnie ksztaltuje. Rekla-
ma telewizyjna jest zwierciadlem stercotypdw, a jej specyfika polega na czy-
nieniu szczegdlnie atrakcyjnymi przesgdéw, potocznych twierdzen i obiegowych
madrosei. W reklamie tej tresci majace sankcje ,,zdrowego rozsadku” czy ,,natural-
nosci i oczywistosci” zyskujg wymiar niecodziennego blasku i pickna. W ten sposob
patriarchalna nierdwno$é pici przybiera posta¢ romantyczne) harmonii, w ktérej lu-
dzie sa wprawdzie zupelnie inni, ale daje im to duzo szczescia. Symboliczna pasyw-
nos¢ reklamy wiaze sie jednoczeénie z jej wszechobecnoscia i silnym dziataniem per-
swazyjnym. Dlatego tez, jakkolwiek reklama nie nadaje rzeczywisto$ci kultury
jakiegos radykalnie nowego ksztaitu, to z pewnoscia przyczynia si¢ do utrwalania
i kostnienia pewnych form postrzegania §wiata, wzorcOw oraz zachowan. Sadze, ze
odnosi sie to przede wszystkim do sfery zwigzanej z relacjami plci.

W tym sensie strukture reklamy mozna by poréwnac do struktury romansow
Harlequin, co wydaje si¢ szczegdlnie zasadne w odniesieniu do wizerunku kobiety
zawartego zarowno w reklamie, jak 1 w tych romansach'>. Ani reklamy telewizyjne,
ani romanse Harleguin nie kwestionuja patriarchalnych norm ani nie stawiaja pytania,
dlaczego kobieta powinna pragnac dostosowania si¢ do nich, choé jednoczesnie obie-
cujg. ze takie dostosowanie przyniesie jej prawdziwa satysfakcje. Estetyka obu tych
form przekazu to estetyka glamorization (od ang. glamour ~ czar, blask, $wietnos¢) —
codzienne czynnosci kobiety sg upickszane t waloryzowane. W Harlequinach piekno
tych czynnosci wiaze si¢ bezposrednio z obecnoscia mgzezyzny, w reklamach telewi-
zyjnych zagwarantowane jest dzieki obecnosci reklamowanego produktu, ktory
ksztaftuje relacje miedzy kobietg i mezczyzna. W ten posredni sposdb bohaterka re-
klamy sugeruje, ze kobieta - podobnie jak w Harlequinach — ma satysfakcje w zasie-
gu reki. Wystarczy bowiem, aby nabyla odpowiedni proszek, a koszula jej mgza
zal$ni pelnym blaskiem, cieszac jej oczy (reklama proszku ,,Vizir”). Kupno odpo-

wiedniego $rodka dezynfekujacego sprawi, ze ozywczy wiatr wiejacy z glgbl

12 Wedtug badan CBOS: Kobiety o swoim zyciu osobistym, Warszawa, pazdziernik 1993.

13 por. A. Snitow: Mass Market Romance: Pornography for Women is Different, w: A. Snitow,
Ch. Stansel, 8. Thompsen (eds.): Powers of Desire, Monthly Review Press, New York 1983.
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toalety(!) owieje jej twarz i umili czas ciazy (spot ,WC-Pickera”). Moze rowniez,
dzieki odpowiednim kosmetykom, wybraé sig na spotkanie zaopatrzona w jedna ze
swoich ,,wielu twarzy” (reklama kosmetykéw ,,Miss Sporty™) albo nakarmi¢ rodzing
margaryna ,,Bona”, ktéra, podobnie jak ona, ,,thuszczu ma w sam raz”, o czym $wiad-
czy wymowne zblizenie kobiecych posladkow, potaczone z zachgcajacym meskim
gtosem. Heroina Harlequindw istnieje, aby by¢ pozadana, a nagroda za kobiecos¢ do-
pasowang do normatywnych wymogow kultury jest matzefnstwo z bohaterem, impli-
kujace jej kolejne role — gospodyni, zony i matki. W reklamach i romansach wspot-
wystepuja zatem dwa wizerunki kobiety: ,nowoczesnej” konsumentki Srodkéw
upiekszajacych oraz ,tradycyjnej”, ktora absorbuja juz inne sprawy.

Kolejne podobienstwo reklamy i romanséw polega na pasozytowaniu obu tych
form przekazu na symbolach. Indywidualnodéé Harlequinow i reklamy dotyczy jedy-
nie warstwy formalnej. Ich tre$¢ bowiem to wynik przyswojenia i kompilacji
najpewszechniejszych figur masowe] wyobrazni, strywializowanych motywow hite-
rackich, malarskich, muzycznych.

W 1997 r. w Polsce wydano na reklame 960 min dolaréw, co stawia nas pod
tym wzgledem w czotowce krajow dawnego bloku komunistycznego. Niestety, jak
wykazuja wyniki ostatnich festiwali reklamowych, faktowi temu nie towarzysza jed-
noczesnie artystyczne sukcesy polskich agencjiM. Schematyczno$¢ i niski poziom
reklam obecnych na naszym rynku znajduje odzwierciedlenie w zmieniajacych si¢
postawach Polakow. Wedlug badan z 1992 r. byli oni jeszcze ,raczej zadowoleni”
z reklam, a w 1997 r. w ich stosunku do reklamy przewazaly juz negatywne uczucia
zniechecenia, irytacji lub obothnoécils. Za najbardziej denerwujgce uwazane byly
przy tym reklamy proszkéw do prania, podpasek i margarynyw, czyli te, w ktoérych
zdecydowanie przewazajg kobiece bohaterki.

Zdaniem specjalistow, istnieja trzy podstawowe kryteria dobrej reklamy: powin-
na by¢ atrakcyjna pod wzglgdem estetycznym, zawieraé czytelny komunikat
1 spetnia¢ wymoég handlowej skutecznosci. Wydaje sig, ze twérey reklam obecnych na
polskim rynku rekiam biorg pod uwage przede wszystkim konieczno$é jasnosci prze-
kazu, wychodzac przy tym z zalozenia, ze mozliwosci intelektualne widza sg
ograniczone do tego stopnia, iz nie jest on w stanie wyj$¢ poza najbardzie] znane

schematy.

" por. A. Gruzewska, M. Peczak: Gdzie wybucha dzika grucha, ,Polityka” 1998, or 9.
15 Wedtug badari CBOS: Opinie ¢ reklamie, Warszawa, lipiec 1992 — grudzien 1997,
1o Wedlug badan Demoskopu, Warszawa, marzec i lipiec 1997. 17 D. Pudlo: op. cit., 5. 13.
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2. Retoryka reklamy
a. Techniki perswazji

7 semiologicznego punktu widzenia kazdy przekaz (a wige takze reklama) za-
wiera w istocie dwa przekazy: pierwotny, , literalny” oraz nadbudowujacy si¢ nad nim
drugi przekaz, ktérego zrozumienie wymaga od odbiorcy pewnego przygotowania.
Przygotowanie to polega na przyswojeniu obowiazujacego w danej kulturze zespoiu
wyobrazen, przekonan, aluzji itd. Aby odczytaé reklame zgodnie z intencja nadawcy,
konieczna jest jednak nie tylko znajomosé wlasciwego naszej kulturze kodu, ale takze
podzielania zwigzanych z mim wartosci. W reklamie gra toczy sie bowiem nie tylko

o0 to, aby widz ,,zrozumial” (jak w filmie), lecz aby ,,zrozumial i kupit’:

Postugujac sie jezykiem semiotyki moina powiedziec, ze wartoéci konotacyjne obu ko-
munikatow filmowych réznia sie tym, iz w pierwszym przypadku zamykajg sie one w akcie ko-
munikacji, a w drugim implikuja dziatania zewng¢trzne wobec samego aktul”.

Sposoby przekazu i rodzaje kodow stosowane przez nadawce musza wiec byc
znane odbiorcy i znajdowaé jego przychylnosé. Mozliwos¢ ich interpretacji powinna
by¢ przy tym na tyle ograniczona, aby nie zakldocaé gltdéwnego przestania reklamy,
ktérym jest zachgcenie grupy docelowej do zakupu danego produktu i zwigkszenie je-
go sprzedazy.

Sila perswazji danej reklamy zalezy od wielu zlozonych czynnikéw. Sklada sig
na nig nie tylko sztuka postugiwania si¢ filmowymi $rodkami wyrazu, lecz takze
umiejetnos¢  korzystania m.in. z wiedzy psychologicznej 1 socjologicznej. Nie-
uwzglednienie specyfiki kulturowej danego kraju i ignorancja wobec rzeczywistych
potrzeb grupy docelowej moze zakonczy¢ sie kleska kampanii reklamowej. Na przy-
kiad kampania szamponu ,,Vidal Sassoon dwa w jednym” nie przyniosla spodziewa-
nych rezultatéw, poniewaz w owym czasie w Polsce tylko nieliczne osoby uzywaly
odzywek do wiosow, a wiele w ogdle o nich nie styszato. W zwigzku z tym udogod-
nienie pielegnacyjne zawarte w sloganie ,,dwa w jednym” nie miato wigkszego sensu
dla szerszego odbiorcy. Anegdotyczna historia wiaze sie z poczatkami obecnosci
w polskiej telewizji spotow niemieckiego proszku ,,OMO?”, do ktorego przed kilku la-
ty zachgcano przekonujac, iz ,,OMO pierze najdokiadniej”. Haslo to weszio do po-
tocznego obiegu, a nazwe proszku uzupeiniano literka ,,z”°. Powstate w ten sposob

hasto ,,ZOMO pierze najdokladniej” nie oddawalo wprawdzie intencji copywritera,

"D, pudto: op. cit., 5. 13.
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ale na pewno w nieoczekiwany sposob upowszechnito nazwe proszkulg. Brak wyczu-
cia ze strony nadawcy przekazu moze takze doprowadzi¢ do nie zamierzonych przez
niego efektéw humorystycznych zawartych w samym przekazie. Tak sig stato np. w —
skadinad bardzo atrakcyjnym wizualnie — spocie wody toaletowe] dla mezczyzn
o nazwie ,Brut”. Twércom reklamy nie udato si¢ omina¢ komicznych konsekwencji
wynikajacych z ubezdzwiecznienia glosek, ktore daje o sobie zna¢ w sloganie ,,Brut —
istota mezczyzny ™.

Najpopularniejsze techniki perswazji stosowane w interesujacej mnie reklamie
zawierajacej wizerunki kobiet opieraja si¢ na kilku dajacych si¢ wyréznié¢ rodzajach

retoryki 19,

® Retoryka codziennej sytuacji

Produkt przedstawiony jest w otoczeniu, ktére dla grupy docelowej ma wygla-
da¢ znajomo (cho¢ najczesciej troche lepiej niz w rzeczywistosdci) oraz zwigkszac
mozliwo$¢ identyfikacji z bohaterka. Retoryka codziennej sytuacjl shuzy przede
wszystkim reklamowaniu produktéw chemii gospodarczej, a takze artykutow zyw-
nosciowych, $rodkéw higienicznych 1 niektdrych kosmetykéw. Przedstawiane scenki
dotycza badz zwyklych sytuacji (codzienne pranie, zakupy, przewijanie niemowlat),
badz wydarzen nacechowanych pewnym dramatyzmem (btyskawiczne pranie sukien-
ki, ktora dziecko pobrudzilo tuz przed wizyta tesciowej, szorowanie armatury
w podobnej sutuacji, zaplamienie biatych tkanin sokiem, dziura nagle powstata w ob-
rusie, walka na $mieré¢ i zycie z bakteriami zerujacymi w sedesie). Wizerunki bohate-
rek skonstruowane sg tak, aby budzi¢ sympati¢ odbiorczyn, ktére maja podobne prob-

lemy i réwniez spedzaja czas na absorbujacych czynnoséciach domowych.

® Retoryka szczesliwej rodziny

Przedstawieniu produktu stuzy wyidealizowany obraz rodziny, w ktérej kobieta
odgrywa rolg gospodyni, matki, zony. Rodzina ta (najczesciej 2 plus 2) jest absolutnie
szczeSliwa, zyje w sielskiej atmosferze domu rodem z kobiecych czasopism. Budowa-
niu pozgdanej atmosfery i podwyzszaniu temperatury emocjonalnej cz¢sto stuzy obec-
nos¢ zwierzat, ktore — podobnie jak dzieci — wprawiajg zwykle widza w dobry nastroj.
W retoryce idealnej rodziny reklamowane sa przede wszystkim produkty spozywcze
(margaryny, platki $niadaniowe, zupy, kawa), ale ma ona zastosowanic uniwersalne

(samochody, ubezpieczenia). W scenkach ze szczes$liwa rodzing w bardzo widoczny

1% Ihidem, s. 35.

19 por. M. Wasilewska: op. ¢it. Przeprowadzony przeze mnie podzial w duzej mierze pokrywa
si¢ z podziatlem zaproponowanym przez M. Wasilewsks, stanowiac jego rozszerzenie | uzupelnienie.
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