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WSTĘP   

  Czy w komunikacji reklamowej można mówić o etyce, czy może skupia się ona 

wyłącznie w sferze marketingowej i nastawiona jest na jak największy zysk? Jak wygląda 

rola kobiety w reklamie, jak reklamodawcy przedstawiają jej postać i w jakie role najchętniej 

ją wpisują?  Niniejsza praca jest wstępem, do jakże rozbudowanego i być może, jak to się 

okaże w rozdziale analitycznym,  kontrowersyjnego tematu jakim jest problematyka etyczna 

w komunikacji reklamowej na przykładzie reklam ukazujących postać kobiety.  

Celem niniejszej pracy jest wykazanie jak forma przedstawiania kobiety w 

komunikatach reklamowych wpływa na postrzeganie owej płci w rzeczywistości, jak reklama 

przekłada się na emocjonalny i umysłowy odbiór kobiet we współczesnym świecie oraz jak 

owa reklama wpływa na kształtowanie się poglądów odnośnie roli kobiety w życiu wśród, 

zarówno młodzieży, jak i mężczyzn oraz kobiet w różnym wieku.  

W pracy posłużymy się metodą opisową  w celu przedstawienia kwestii związanych z 

etyką, jak również reklamą. W trzecim rozdziale użyjemy metody analitycznej, by na 

wybranych przykładach reklam poszukać odpowiedzi na pytanie, czy w owych przekazach  

reklamowych jest miejsce na etykę.   

Pierwszy rozdział dotyczy problematyki etyki we współczesnych mediach. Stanowi on 

próbę odpowiedzenia na pytania czym jest etyka, moralność, sumienie, czym etyka różni się 

od religii, jakie niesie ze sobą wartości, jak wpływa na życie człowieka oraz czym jest etyka 

mediów. Znajdują się w nim podstawowe pojęcia dotyczące etyki oraz etyki mediów, co 

pomoże nam w kolejnych rozdziałach we właściwy sposób analizować etyczne, czy też 

uwłaczające godności kobiet motywy zawarte w spotach reklamowych. Rozdział ten opisuje 

cel i znaczenie etyki oraz pojęcia z nią związane, takie jak dobro i zło moralne, prawo 

naturalne czy etyczne orientacje w mediosferze. Stanowi próbę odpowiedzenia na pytanie, 

czy w mediach jest miejsce na moralne, czy też etyczne postępowanie. Rozdział ten 

przedstawia również wpływ etyki na rolę współcześnie postrzeganych mediów, a zarazem 

stanowi odpowiedź czym jest etyka i jak wpływa na człowieka oraz wprowadzenie do 

zagadnień związanych z etyką reklamy.   

Rozdział drugi opisuje zagadnienia związane z etyką reklamy i jest próbą wykazania 

jej znaczenia w komunikacji reklamowej. Znajdziemy w nim odpowiedzi na pytania czym jest 

reklama, na czym polega jej mentalność, w jaki sposób wpływa na człowieka oraz jaki wpływ 

ma na moralność i ludzkie działania oraz jakie wartości wnosi do ludzkiego życia. Rozdział 

ten jest próbą odkrycia jakie miejsce zajmuje kobieta w komunikatach reklamowych i jak jej 
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wizerunek jest postrzegany przez odbiorców reklamy. Sprawdza również jakie znaczenie 

mają stereotypy w kreowaniu wizerunku medialnej kobiety i jak wpływają na odczucia 

odbiorców. Rozdział ten stanowi również wprowadzenie do zagadnień związanych z 

przedstawianiem kobiety w mediach i ukazaniem jakie role pełni kobieta w reklamie oraz  

rozważania na temat  znaczenie roli kobiety w reklamie i jej medialnego wizerunku, czyli 

tego, jak większość kobiet jest przedstawianych w owych komunikatach. Rozdział ten 

przedstawia również jak reklama grając na ludzkich emocjach i nadziejach, często poprzez 

prowokowanie, szokowanie czy też inne metody, wpływa negatywnie na odbiór ukazywanych 

pań, co stanowi już wprowadzenie do kolejnego rozdziału.   

Rozdział trzeci przedstawia problemy etyczne na przykładzie wizerunku kobiety w 

reklamie. Ukazuje to, jak często reklamy szerzą stereotypy. Stanowi próbę odpowiedzenia na 

pytania jakie przesłania ze sobą niosą reklamy i w jakim świetle ukazują kobiety. Rozdział ten 

to swoista analiza wybranych reklam skierowanych zarówno do kobiet jak i mężczyzn oraz 

odpowiedzenie na pytanie jak twórcy reklam ukazują w nich kobiety. Zwraca uwagę na to jak 

w często w reklamach skierowanych do kobiet, ale przede wszystkim w tych skierowanych do 

mężczyzn, przedstawiany jest negatywny wizerunek kobiety i podział ról  społecznych ze 

względu na płeć. Zauważyć w nim można, że choć wciąż widoczna jest tendencja ukazywania 

kobiety jako podmiotu seksualnego, czy też jeszcze częściej jako kury domowej, coraz 

częściej zaczyna się zdarzać, że w nowszych reklamach ich twórcy zaczynają  zrywać z 

powszechnie uznawanymi stereotypami, przez co wizerunek medialnej kobiety znacznie się 

poprawia.  

Niniejsza praca skierowana jest do osób zainteresowanych reklamą, którzy chcą 

poznać tajniki jej skuteczności i mechanizmy jej działania oraz do wszystkich osób 

narażonych na oddziaływanie manipulacyjnej struktury reklamy by do wszelkich przekazów 

reklamowych mogli podchodzić w sposób świadomy i bez sugerowania się podwójnym 

,utajnionym, przekazem reklamy, mogli w sposób świadomy wybierać te produkty, które są 

im potrzebne, a nie te, do których zachęcają np. piękne panie w skąpej bieliźnie działając tym 

samym na podświadomość manipulowanych mężczyzn, czy też budzące pozytywne emocje 

dzieci i zwierzęta grające na naszych emocjach.  

Autorka ma nadzieję, iż rozprawa ta stanie się  głosem w dyskusji o etyce w reklamie,  

a zwłaszcza o tym, że jest ona często tylko manipulacją nastawioną na zysk, która 

niejednokrotnie wykorzystuje wizerunek kobiety w sposób uwłaczający jej godności.    
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 Rozdział 1  

  

 PROBLEMATYKA ETYKI WE WSPÓŁCZESNYCH MEDIACH  

  

Wprowadzenie  

  

Czym jest etyka, moralność, sumienie, czym etyka różni się od religii, jakie niesie ze 

sobą wartości, jak wpływa na życie człowieka oraz czym jest etyka mediów? W niniejszym 

rozdziale spróbujemy odpowiedzieć na podstawowe pytania o cel i znaczenie etyki i pojęć z 

nią związanych, takich jak dobro i zło moralne, prawo naturalne czy etyczne orientacje w 

mediosferze. Sprawdzimy czy w mediach jest miejsce na moralne, czy też etyczne 

postępowanie. Niniejszy rozdział ma na celu przedstawienie wpływu etyki na rolę 

współcześnie postrzeganych mediów. Rozdział ten stanowi również wprowadzenie do 

zagadnień związanych z etyką reklamy, które będą opisane w kolejnym rozdziale.   

    

1.1. Etyka - problematyka oraz podstawowe pojęcia  

  

W celu wyjaśnienia pojęcia etyki należy przedstawić, co oznacza poruszany termin na  
 

przykładzie definicji oraz sprawdzić jak rola etyki postrzegana jest w rzeczywistości. Idąc za 

przykładem definicyjnym należy powiedzieć, że termin „etyka” wywodzi się od greckiego 

słowa „ethos” , co oznacza stałe miejsce zamieszkania, obyczaj. Jest to dyscyplina 

filozoficzna obejmująca zespół zagadnień związanych z określeniem istoty powinności 

moralnej, czyli dobra lub zła moralnego, z determinacją jej szczegółowej treści jaką jest 

słuszność, ostatecznym wyjaśnieniem faktu powinności moralnej działania oraz genezą zła 

moralnego i sposobami jego przezwyciężenia.
1
  

Jak widać na podstawie powyższej definicji, nieodzownym pojęciem towarzyszącym  

etyce, które w poniższej części pracy będzie miało duże znaczenie,  jest moralność, dlatego,   

by móc mówić o etyce, należy najpierw odpowiedzieć na pytanie czym jest moralność. 

Termin ten najlepiej opisuje Włodzimierz Dłubacz w słowach : „Moralność to tyle, co życie 

moralne człowieka (indywidualne i społeczne). Życie moralne zaś to ludzkie działania 

(czyny) oceniane w aspekcie dobra i zła jakie realizują. A moralne dobro to taka właściwość 

                                                 
1
 T. Styczeń, Etyka [hasło w:] Powszechna Encyklopedia Filozofii, Tom III, Lublin 2002    
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danego czynu, która bierze się z racji jego zdolności z ludzką naturą (i jej celem), tzn. z tym, 

kim jest (i po co jest) człowiek. Wybierając (i realizując) dobro człowiek staje się dobry 

(rozwija się), spełnia się jako człowiek, wybierając zaś zło (dokonuje niewłaściwe dobro) 

staje się zły, czyli deprawuje się.”. 
2
  

Idąc dalej w ślad za Włodzimierzem Dłubaczem należy podkreślić, iż dobro moralne 

poznaje się rozumem, a wybiera aktem woli, zaś oceny poszczególnych czynów w aspekcie 

dobra i zła dokonuje tzw. sumienie, na którym człowiek winien polegać. Termin „sumienie” 

oznacza w tym kontekście ludzki rozum, który dokonuje moralnej oceny czynów. Rozum ten 

poznaje konkretny czyn w aspekcie jego zgodności z normą postępowania. Takie właśnie 

działania rozumu nazywane są aktem sumienia lub też sądem rozumu praktycznego. Sumienie 

więc jest zdolnością ludzkiego rozumu (tzw. rozumu praktycznego) do wydawania sądów 

(tzw. sądów praktycznych) o moralnej wartości czynów. Ma zawsze charakter normatywny i 

obliguje do określonego działania. 
3
  

Po analizie powyższych definicji można wysunąć wniosek podsumowujący, że etyka 

to nauka o ludzkiej moralności, która analizuje dobro, definiuje je i daje jego uzasadnienie. 

Zauważyć można również, iż etyka może jednak różnie rozumieć dobro i zło, skąd bierze się 

stwierdzenie, że istnieje dużo etyk, zaś moralność jest tylko jedna. Stwierdzenie to najlepiej  

wyjaśnia cytowany powyżej Włodzimierz Dłubacz. Filozoficzną naukę o moralności wyjaśnia 

słowami : „Gdyby rzeczywistość (prawda) była dla człowieka czymś prostym i oczywistym, 

to on nie dziwiłby się jej, a przeto nie stawiał takich pytań i nie poszukiwał na nie 

odpowiedzi. Tak jednak nie jest. Toteż człowiek, w ciągu swoich dziejów, stale stawia 

podobne pytania i daje na nie (często różne) odpowiedzi. [...] Twórcą moralności jest więc 

sam człowiek przez swoje czyny. Pierwszym zaś czynem człowieka jest właśnie akt decyzji, 

tzn. wybór określonego dobra.” 
4
  

Etyka jest więc rozumiana jako filozoficzna nauka o moralności, zajmująca się 

wyjaśnieniem i ustalaniem takich kategorii, jak dobro i zło, odpowiedzialność, sumienie,  

powinności oraz wytyczaniem zasad i norm moralnego postępowania, dzieląca się na  

aksjologię, czyli teorię wartości oraz deontologię, czyli naukę o powinnościach. Ta definicja 

oraz powyższe cytaty i przykłady nawiązują do etyki klasycznej, którą charakteryzuje: 

1)dobro – zdroworozsądkowe dobro, czyli to, co podpowiada nam sumienie, to co każdy 

                                                 
2
 W. Dłubacz, O Kulturę Filozofii, Lublin 1999   

3
 tamże   

4
 tamże,    
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uważa za dobre np. dekalog, zdrowie, życie itp.; 2)obiektywizm; 3) cnota, czyli stała 

skłonność do czynienia dobra. 5  

 Warto zatrzymać się przy tym opisie, by w sposób definitywny wyjaśnić pozostałe pojęcia 

towarzyszące etyce, jakimi są dobro, sumienie oraz cnota,  gdyż zostały one przedstawione 

jedynie w sposób bardzo uproszczony, a przy analizie tematu związanego z motywem etyki, 

należy bliżej przyjrzeć się jej składowym.   

Zdaniem Artura Andrzejuka dobro jest przyczyną doskonałości. Dobro naturalne jest 

podstawowym dobrem niezbędnym do dobrego życia.  Stanowi ono własność bytu  

stanowioną przez jego akt istnienia. W odniesieniu do przypadłości, ich doskonałość musi 

zostać wymierzona przez akt określający istotową zawartość substancji. Tym aktem jest 

forma. Forma substancji jest wiec miarą doskonałości przypadłości, a co za tym idzie – także 

ich dobra. Forma wyznacza naturę bytu, którą dopełnia określony przez formę zespół 

przypadłości. Te przypadłości są konieczne z punktu widzenia natury; stanowią zatem jej 

dobro. Do dobra natury człowieka należy samo jej bytowanie, uwarunkowane szeregiem 

przypadłości nazywanych w sumie życiem. 
6
   

Według Andrzejuka, Arystoteles dobrym życiem nazywał życie rozumne. Rozumność 

naszego postępowania zasadza się na umiejętnościach korzystania z intelektu w różnych  

życiowych sytuacjach. Te umiejętności Tomasz z Akwinu nazywał cnotami. Dobre życie w 

wymiarze indywidualnym to życie rozumne, czyli życie według cnoty. Dobre życie w 

wymiarze społecznym to przede wszystkim jedność pokoju, przez którą rozumie się nie tylko 

wykluczenie przemocy ze stosunków społecznych, lecz przede wszystkim sprawiedliwość, 

która wyklucza napięcia społeczne lub je likwiduje w samym zalążku. Dobre życie, zarówno 

w wymiarze indywidualnym jak i w wymiarze społecznym stanowi nieustanne podejmowanie 

wysiłku poprawiania naszych działań indywidualnych oraz ciągłe udoskonalanie 

funkcjonowania układów społecznych. W tej perspektywie dobre życie jest tożsame z dobrem 

moralnym. 
7
  

Skoro jednak mowa o życiu moralnym, czyli życiu według cnoty, należy zastanowić 

się czym jest owa cnota. Jak zauważa A. Żychliński : „Cnoty są to sprawności, które 

doskonalą nasze władze, przede wszystkim wolę, ułatwiają stałe wykonywanie uczynków 

                                                 
5
 Hasło opracowano na podstawie “Słownika Encyklopedycznego Edukacja Obywatelska” , Autorzy: R. Smolski, 

M. Smolski, E. H. Stadtmüller, 1999.  
6
 A. Andrzejuk, Filozofia Moralna w tekstach Tomasza z Akwinu, Warszawa 1998  

7
 tamże   
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dobrych, tzn. takich, które odpowiadają wymaganiom rozumnej natury człowieka oraz jej 

przeznaczeniu”.
8
 Cnota to zatem nic innego, jak stała skłonność do czynienia dobra oraz 

usprawnienie naszych władz intelektualnych i moralnych. Jak podaje Dłubacz, wymienić 

można cztery tradycyjne cnoty moralne, zwane cnotami kardynalnymi, które maja wzmocnić 

człowieka w realizacji słusznego dobra. Są to roztropność, sprawiedliwość, męstwo oraz 

umiarkowanie. 
9
  

Dobro natury bytu może jednak doznawać rozmaitych braków, które tradycyjnie 

nazywa się złem naturalnym.  Jak podaje Andrzejuk: „ Złem naturalnym będzie niemożność 

zaspokojenia podstawowych naturalnych potrzeb człowieka; będzie nim tez brak lub 

uszkodzenie przypadłościowych organów wymaganych przez naturę ludzka do właściwego 

funkcjonowania osoby ludzkiej. Złem naturalnym będzie wiec brak pożywienia lub ubrania, 

uwiezienie i przymusowe bezżeństwo. Złem tym będzie też kalectwo, wrodzone i nabyte 

wady fizyczne lub psychiczne, właściwe starości lub chorobie upośledzenie funkcjonowania 

organów ciała. [...] Zło moralne sytuuje się w ludzkim postępowaniu, [...] przyczyną zła 

moralnego jest niedomaganie rozumności ludzkiego postępowania.” Z koncepcji tej wynika 

zatem, iż zło jest brakiem, niebytem, co oznacza, że istnieje tylko dobro. 
10

    

  Zgłębiając bardziej szczegółowo omawiany problem należy sięgnąć do opisu 

Dłubacza, który podaje, że : „Dobro moralne poznaje się rozumem, a wybiera aktem woli. 

Oceny poszczególnych czynów – w aspekcie dobra lub zła – dokonuje tzw. sumienie, na  

którym człowiek winien polegać. Sumienie zaś to nic innego, jak ludzki rozum dokonujący 

moralnej oceny czynów. Rozum bowiem poznaje konkretny czyn w aspekcie jego zgodności 

z normą postępowania. Takie jego działanie nazywa się sądem rozumu praktycznego, inaczej 

aktem sumienia. Sumienie zaś to zdolność ludzkiego rozumu [...] Człowiek zatem po to 

posiada rozum (poznanie) i wolę (miłość) aby mógł poznać prawdę i stąd wybrać (pokochać) 

owo prawdziwe dobro, czyli w ten sposób zrealizować swoje człowieczeństwo. Dobro 

moralne przedstawia się człowiekowi jako to, co należy realizować. Stąd powstaje tzw. 

pierwsza zasada (prawo naturalne) ludzkiego postępowania (i etyki) – „dobro należy czynić, 

zła należy unikać”. Moralność zatem opiera się na prawie naturalnym, czyli prawie 

wynikającym z natury człowieka.” 
11

  

                                                 
8
 A. Żychliński, Rozważania filozoficzno-teologiczne, Poznań-Warszawa-Lublin 1959, 

9
 W. Dłubacz, O Kulturę Filozofii, Lublin 1999   

10
 A.  Andrzejuk, Filozofia Moralna w tekstach Tomasza z Akwinu,  Warszawa 1998,  

11
 W. Dłubacz, O Kulturę Filozofii, Lublin 1999,   
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Czym jednak jest sumienie? Andrzejuk, na podstawie wywodu E. Gilsona, 

przedstawia je w skrócie jako praktyczny osąd czynu, który został lub ma być dokonany. 12
 

Zdaniem Dłubacza sumienie to ludzki rozum dokonujący moralnej oceny czynów. Rozum 

poznaje konkretny czyn w aspekcie jego zgodności z normą postępowania. Takie działanie 

nazywa się sądem rozumu praktycznego, czyli inaczej aktem sumienia. W swojej pracy autor 

podkreśla jednak, iż sumienie może ulec wypaczeniu, gdy rozum źle odczytuje normy 

moralne przy ocenie czynów, a co za tym idzie, sumienie powinno być odpowiednio 

kształtowane przez wychowanie, ponieważ człowiek wybiera określone dobro aktem woli, ale 

w oparciu o jego poznanie. Dłubacz zaznacza również, że akt decyzji, czyli wybór 

określonego dobra, jest pierwszym czynem człowieka i to właśnie sprawia, że człowiek jest 

twórcą moralności. 
13

 Termin ten wymaga głębszego zanalizowania, jednak próba opisania 

kwestii moralności zostanie podjęta w dalszej części pracy.      

Etykę można przedstawiać na podstawie działań pojedynczego człowieka. Może być 

ona  również rozumiana jako zespół norm i ocen moralnych charakterystycznych dla danej 

zbiorowości społecznej (np. grupy społecznej, klasy, warstwy, środowiska). 
14

 Zdaniem 

Krąpca, ludzie, żyjący w jakimś zorganizowanym społeczeństwie, kierują się w swym 

postępowaniu jakimiś prawami. Prawa te są różnie artykułowane w różnych typach 

społeczeństwa. Inaczej formułuje się prawa-nakazy w życiu rodzinnym, wobec dzieci, inaczej 

wobec rodziców i współmałżonków, inaczej w organizacjach społecznych, inaczej w 

państwie.
15

     

Mowa tu o etyce poklasycznej, zwanej również nowożytną lub nowoczesną, w której, 

jak zostanie udowodnione w kolejnych rozdziałach, punktem wyjścia są wartości, postawa  

subiektywna, a kryterium moralne jest jak „ja” powinienem się zachowywać, środkiem zaś do 

jej realizacji jest powinność moralna. Jeśli jednak mowa o różnie wyglądających prawach w 

różnych typach społeczeństw, warto sięgnąć do pojęcia kultury, która wywodzi się z łaciny i 

oznacza „uprawę”. Według Uniwersalnego słownika języka polskiego jest to: „uprawianie 

roli przez stosowanie racjonalnych zabiegów agrotechnicznych”
16

. Przenosząc tę definicję na 

                                                 
12

 É. Gilson, Duch filozofii średniowiecznej [w:] A. Andrzejuk, Filozofia Moralna w tekstach Tomasza z Akwinu, 

Warszawa 1998,  
13

 W. Dłubacz, O Kulturę Filozofii, Lublin 1999    
14

 Hasło opracowano na podstawie “Słownika Encyklopedycznego Edukacja Obywatelska” , Autorzy: R.  

Smolski, M. Smolski, E. H.  Stadtmüller, 1999.  
15

 M. A. Krąpiec, Prawo naturalne a etyka (moralność) [w:] Filozofia prawa a tworzenie i stosowanie prawa, 

Katowice 1992.  
16

 S. Dubisz (red.), Uniwersalny słownik języka polskiego, Tom I, Warszawa 2003,   
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grunt kształtowania człowieka, możemy powiedzieć, że człowiek „uprawia” siebie, rozwija i 

doskonali. Na poparcie tego wniosku odwołajmy się do św. Tomasza z Akwinu, który 

stwierdził, że „Człowiek jest tym, czym go rozum czyni”
17

. Każde społeczeństwo to jednak 

zupełnie inna kultura i inne wartości oraz normy postępowania dlatego również tej kwestii 

należałoby się bliżej przyjrzeć.   

Podsumowując jednak  powyższe stwierdzenia, definicje i opisy, nazwą „etyka” 

oznacza się więc: 1) teorię powinności moralnej lub moralnej wartości postępowania; 2) 

teorie faktycznie uznawanych w określonym środowisku społecznym (etos), a często także 

praktykowanych w nim, norm moralnych postępowania (moralność); 3) przeświadczenia 

(oceny) i praktyki moralne danej społeczności lub nawet poszczególnych jej przedstawicieli.
18

  

 

1.2 Moralność, etyka a religia, prawo naturalne  

  

Etyka, moralność oraz religia to pojęcia często mylone ze sobą lub traktowane jak 

synonimy. Również zdarza się, iż prawo naturalne często traktowane jest w aspekcie religii. 

Zdarza się, że moralność traktujemy jako to, co w aspekcie religii jest uznawane za dobre lub 

złe, a samą moralność nie kojarzymy z etyką lecz właśnie z religią. Również etyczne 

postępowania w mediosferze często oceniane są przez pryzmat religii, czyli wiary, która to 

nawiązuje do kultury. Pojęcia te rzeczywiście mają ze sobą dużo wspólnego i by móc mówić 

o moralnych aspektach w mediosferze, gdzie często nawiązuje się właśnie do religii, warto 

przyjrzeć się podanym pojęciom bliżej.    

Według Dłubacza, zarówno religia jak i moralność oraz sztuka i nauka są 

podstawowymi składowymi kultury. Religia i moralność rozgrywają się zasadniczo w  

płaszczyźnie osobowej, gdyż odnoszą się do osób. Religia jest bowiem relacją osoby ludzkiej 

do osobowego Boga. Moralność zaś odnosi się zarówno do drugiego człowieka jako osoby, 

jak i przede wszystkim do samego działającego (osoby). Celem zachowań religijnych jest 

uświęcenie siebie, czyli realizacja dobra moralnego, a ostatecznie – stanie się dobrym 

człowiekiem.
19

 Celem moralności jest realizacja dobra moralnego, czyli stanie się dobrym 

człowiekiem. Jak więc widać, zarówno moralność, jak i religijność, prowadzą do tego samego 

celu.   

                                                 
17

 W. Dłubacz, O kulturę filozofii, Lublin 1994, cytat za: św. Tomaszem z Akwinu  
18

 T. Styczeń, Etyka [hasło w:] Powszechna Encyklopedia Filozofii, Tom III, Lublin 2002   
19
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Czym jednak jest religia? Zdaniem Włodzimierza Dłubacza, jest to stosunek 

człowieka do Boga, rozumianego w różnych kulturach jako bóstwo, bóstwa, czy sacrum, 

przejawiający się w sposobie życia wierzącego. Człowiek religijny pojmuje to bóstwo jako 

byt osobowy obdarzony poznaniem, czyli rozumem, wolą i odpowiednią mocą sprawowania 

zmian. Jest zatem przekonany o istnieniu rzeczywistości transcendentnej (czyli o istnieniu   

Boga), jest przeświadczony o jej wpływie na jego los i możliwości zmiany, czyli np. szczęścia 

wiecznego, czy też zbawienia.  Jak zauważa autor, religii jest bardzo wiele, ale mają one 

podobna naturę. Każda religia jest bowiem wyrazem ludzkiego sposobu rozumienia świata, 

Boga, człowieka oraz jego losu. Każda religia ma cel zbawczy, gdyż oferuje wyznawcy 

zbawienie, gdzie mowa o różnie pojmowanym szczęściu. Religia przedstawia się więc jako 

określony sposób na rzycie człowieka, wyznaczony przez przyjętą wiarę. Mówi mu kim jest, 

po co żyje i co powinien robić, aby osiągnąć swój cel, jakim może być np. życie wieczne, 

zbawienie. 
19

  

Włodzimierz Dłubacz podaje również, iż : „W aspekcie społecznym (socjologicznym) 

wymienia się cztery następujące składniki religii : doktrynę religijną (zbiór twierdzeń o 

Bogu, człowieku i ich wzajemnych związkach), kult (oddawanie  czci Bogu, nawiązywanie z 

Nim kontaktu oraz uświęcanie siebie), moralność (motywowaną religijnie i związaną z nią 

obyczajowość) oraz instytucje społeczne towarzyszące religii (np. organizacje, świątynie).”
20

  

Tak jak, w powyższych przykładach pierwszego podrozdziału na podstawie definicji 

etyki, zło traktowane było jako brak, czyli niebyt, tak religia według W. Dłubacza zakłada 

istnienie zła jako formy osobowej. Widać tu zatem wpływ nauki zaczerpniętej z filozofii po 

Kancie; widać, że punktem wyjścia jest postawa subiektywna. Zgodnie z doktryną religijną 

„Człowiek jako jedyny byt przyrody posiada rozum i wolę”. 
21

   

Mówiąc o religii warto również nawiązać do chrześcijańskiej filozofii pierwszych 

wieków, gdyż zarówno chrześcijańska teologia i chrześcijańska filozofia powstały z chaosu  

różnorodnych nauk, domysłów i opowieści powstających w poszczególnych gminach  

chrześcijańskich. Kościół wybrał z ogromnej liczby literatury niewielka liczbę dzieł, z 

których zestawił swój  „kanon”, niszcząc całą pozostałą ich masę. Chrześcijaństwo było nową 

religią, odpowiadająca nowemu etapowi w historii społeczeństwa niewolniczego, i dlatego 

wyparło ono inne religie. Ale dla swej teologii, dogmatyki i kultu czerpało ono materiał z 

                                                 
19

 W. Dłubacz, O Kulturę Filozofii, Lublin 1999   
20

 tamże,  
21
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wielu źródeł, przerabiając je na swój sposób. Stoicyzm w swej zwulgaryzowanej postaci 

silnie wpłynął na moralne poglądy organizatorów pierwszych kościołów chrześcijańskich; w 

szczególności ustalono wielki wpływ dzieł Seneki na listy przypisywane przez kościół 

apostołowi Pawłowi, a następnie na Tertuliana. Jeszcze ściślej związane jest chrześcijaństwo 

z neoplatonizmem. Chrześcijańska dogmatyka i neoplatonizm posiadają wiele istotnych cech 

wspólnych. Trójca święta chrześcijan odpowiada platońskiej trójcy jedni, umysłu i duszy.  

Chrześcijaństwo szeroko wykorzystało również neoplatońską „emanację”, neoplatoński 

spirytualizm, naukę o ekstazie i „zachwyceniu” jako stanie, przy pomocy, którego dusza 

zbliża się do bóstwa, a następnie całkowicie stapia się z nim w błogości bezpośredniej 

kontemplacji itp.
22

 Nie bez powodu jest tak obszerne nawiązanie do chrześcijaństwa, w 

dalszej części pracy bowiem rozpatrywać będziemy moralne aspekty w mediosferze na 

podstawie kultury chrześcijańskiej.   

Kolejną, ważną omówienia kwestią, zarówno na tle etyki, jak i religii, jest godność 

osoby ludzkiej, która będzie miała kluczowe znaczenie w kolejnych rozdziałach. 

Podstawowym bowiem założeniem wynikającym z etyki jest fakt, iż człowiek jest osobą, a co 

za tym idzie, jest godny czci ze względu na sam fakt swojego istnienia. Mówi o tym W. 

Dłubacz w słowach: „Człowiek jest osobą (a nie rzeczą) i dlatego jest podmiotem prawa (i 

moralności), i musi być traktowany jako cel działania, a nigdy zaś jako środek (narzędzie). 

Osoba zatem, w hierarchii dóbr, zajmuje pierwsze miejsce i naruszenie jej dobra jest złem!  

Człowiek więc w swoim działaniu powinien kierować się obiektywnym dobrem człowieka 

(osoby).”
23

   

O godności osoby ludzkiej na tle religijnych wierzeń (w oparciu o postawę 

subiektywną) pisze również Giovanni Pico della Mirandola. Renesansowy autor Mowy o 

Godności Człowieka swą nową koncepcję człowieka stworzył w oparciu o ideę boskiej 

jedności (na podstawie koncepcji Platona), z której wyłoniło się wszystko. Zgodnie z  

założeniami autora, świat dzieli się na część idealną, duchową (Bóg, aniołowie), i materialną, 

cielesną (zwierzęta, rośliny, minerały). To człowiek jest jego niezbędnym dopełnieniem 

ponieważ łączy w sobie te dwie sfery. Przez duszę uczestniczy bowiem w świecie idei, przez 

ciało zaś w świecie materii. Poza tym  człowiek, jako jedyne ze stworzeń, jest wolny. Może 

zbliżyć się do Boga, przewyższając nawet aniołów, lub też stoczyć się w materię i żyć jak 

                                                 
22

 A.  Neyman, R. Korab-Żebryk, B.  Kupis, Historia Filozofii, tom I, Filozofia Starożytna i  

Średniowieczna, Instytut Filozofii Akademii Nauk ZSRR 1961,  
23
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zwierzę. Jego koncepcja człowieka jest wynikiem wiary w ludzkie, twórcze możliwości. 

Wedle myśli Picco della Mirandoli twórca najwyższy nie potrafił dać człowiekowi nic 

własnego, dlatego dał mu wszystko to, co każde stworzenie ma z osobna i nie określił jego 

miejsca, tak jak postąpił ze zwierzętami, lecz umieścił człowieka w centrum świata, by sam 

określił swoje miejsce. Człowiek określony jest mianem godnego siebie twórcy oraz 

rzeźbiarza, wedle tego złożenia jest on równy Bogu. Bóg natomiast określony jest mianem 

artysty, a co za tym idzie, człowiek traktowany jest jako „dzieło” sztuki, jako osoba godna 

czci ze względu na nią samą. 
24

    

Zdaniem W. Dłubacza, wszystko, co czyni człowiek jest moralnie dobre lub złe, a nie 

istnieje postępowanie moralnie obojętne. Człowiek najlepiej rozwija się poprzez działanie 

moralnie dobre. Jeśli w życiu człowieka nie będzie istniało pierwszeństwo dóbr moralnych w 

stosunku do innych dóbr, człowiek nie spełni się jako osoba, zatraci sens własnego życia, a 

ludzka kultura zostanie skazana złem. 
25

   

Kolejną kwestią, której należy się bliżej przyjrzeć jest prawo naturalne, o którym była 

już mowa w poprzednich fragmentach pracy, lecz nie zostało ono należycie zgłębione. 

Według Andrzejuka „Prawo to wynika z natury człowieka, rozumianej jako zespół 

stanowiących go elementów strukturalnych, ujętych z punktu widzenia działań 

podmiotowanych przez człowieka. Jest to klasyczna definicja natury, która mówi, ze natura 

jest istota ze względu na właściwe operacje rzeczy, co przypomina pierwotna Boecjańska 

wersje tej definicji. (Natura więc nie utożsamia się z przyroda, a prawo naturalne nie jest tzw. 

prawem natury, czyli regułami obowiązującymi w przyrodzie.) Prawo naturalne odnosi się 

wiec do natury człowieka rozumianej jako struktura jego bytu. Elementy strukturalne bytu to  

– w tradycyjnym ujęciu – istnienie i istota. W istocie człowieka znajduje się jego rozumna 

forma oraz materia, stanowiąca podstawę cielesności. Człowiek ponadto jest powiązany 

relacjami z innymi bytami. Istnienie jest aktem urealniającym byt. Stanowi element 

strukturalny tego bytu, jest czymś w nim. Istota to ten zespół treści, które akt istnienia  

urealnia (czyli czyni czymś faktycznym) oraz aktualizuje (czyli wiąże z sobą tworząc 

określony byt jednostkowy). W istocie człowieka istnienie urealnia i aktualizuje możność 

intelektualna, która staje się podstawa rozumności i wolności. Istotę człowieka charakteryzuje 

ponadto cielesność. Jak już zauważył to Arystoteles, człowiek jest natura społeczna, co 
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oznacza, że potrzebuje innych ludzi dla „dobrego życia”. Oznacza to dalej, ze człowiek 

pozostaje z innymi w różnorakich powiązaniach, które nazywamy relacjami. Prawo naturalne 

stanowi zalecenie chronienia poszczególnych elementów strukturalnych człowieka i jego 

podstawowych relacji. Stad znajduje się w nim zalecenie ochrony istnienia i życia ludzkiego, 

rozwijania jego rozumności i obrony wolności, zaspokajania potrzeb wynikających z cielesnej 

i zmysłowej warstwy bytu ludzkiego, a także chronienia podstaw najpierwotniejszej 

wspólnoty ludzkiej, jaką jest rodzina. [...] Etyka określa wewnętrzne w człowieku warunki 

przestrzegania prawa naturalnego (nie jest bowiem tym samym, co prawo, gdyż etyka dotyczy 

człowieka wprost, prawo natomiast jest zewnętrznym wobec człowieka celem, który tylko 

Kant utożsamił z etyką w swojej etyce moralnego obowiązku). Tą normą jest rozumność, jako 

zgodność zaleceń z prawdą, wskazująca na dobro człowieka. Etykę więc stanowią 

wewnętrzne w człowieku kryteria lub normy jego postępowania. Odnoszą się one do tych 

władz człowieka, które podmiotują jego działania. Stąd tych kryteriów lub norm szukać 

musimy w intelekcie człowieka, jako najważniejszej władzy poznawania i w jego woli jako 

najważniejszej władzy decydowania.”
26

  

  Ostatnią kwestią wartą rozpatrzenia w aspekcie definicyjnym etyki jest zagadnienie 

prawa naturalnego, a etyki moralności. Kwestię tą najlepiej rozpatruje Mieczysław Albert 

Krąpiec w artykule zatytułowanym Prawo Naturalne a Etyka (Moralność). Zdaniem Krąpca, 

jak było już wspomniane w pierwszym podrozdziale, ludzie żyjący w społeczeństwie, kierują 

się prawami różnie artykułowanymi w różnych typach społeczeństw. Skupmy się jednak ty 

tym jednym, poszczególnym człowieku żyjącym w społeczności. Autor mówi bowiem o 

osobistym prawie-nakazie postępowania pojedynczego człowieka, np. „wstaję z łóżka o piątej 

rano”. Według autora: „W ogólnej teorii państwa i prawa nie zwraca się uwagi na te osobiście 

formułowane nakazy postępowania ani też na analogiczne prawa, nakazy, regulaminy, 

obyczaje funkcjonujące w małych grupach społecznych. [...] Życie ludzkie ma wszakże swe 

konieczne uwarunkowania, jakimi są – między innymi – racjonalne sposoby postępowania 

człowieka, zwłaszcza wobec osób drugich. A sprawy tej nie można ostatecznie ustalić przez 

jednoznacznie sformułowane prawa państwowe, które mają uchodzić za jedyny  przedmiot 

nauki prawa i ewentualnej teorii (lub filozofii) prawa.”  

  Zdaniem Alberta Krąpca, w aspekcie prawa naturalnego, a etyki, to właśnie należy 

skupić się na jednostce, gdyż jak podaje: „ [...] właśnie jednostka ludzka, jako tzw. otwarty (o 

                                                 
26
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czym niżej) byt osobowy, stanowi ogniskową działania człowieka, a przez to – ogniskową 

rozumienia samych podstaw działania, w tym także działania „prawnego”. [...] Cały więc 

„dramat” wypełniania prawa dokonuje się w człowieku, który jedyny istnieje-żyje 

samodzielnie w sobie jako podmiocie i który – tak żyjąc – zrzesza się w społeczność po to, by 

swe życie różnorako umacniać i rozwijać. Problematyka prawa w sensie pierwotnym wiąże 

się zatem z rozumieniem samego człowieka, jego natury, przejawiającej się w 

charakterystycznym „ludzkim działaniu”.”   

  Autor zaznacza jednak, iż niektóre działania naszej biologicznej natury bywają 

uzależnione od ludzkiej woli, w tym sensie, że pewnymi działaniami możemy sterować sami, 

a czasem sami sobie możemy przeszkodzić w działaniu. „„Człowiek jednak spełnia się – jako 

człowiek – w swych czynnościach specyficznie osobowych, przysługujących tylko „ludzkiej 

naturze”, a więc w intelektualnym poznaniu i używaniu rozumu (myśleniu), w swym 

moralnym postępowaniu oraz rozmaitej działalności społecznej i twórczej. [...] Tutaj bowiem 

trzeba dokonywać wyboru zarówno celu, jak i środków realizacji ludzkiego zamierzenia. 

[...]Przede wszystkim zakłada to posiadanie przez człowieka zdolności poznania 

rzeczywistości i możliwości wyboru – chcenia czegoś, co jest uznane za dobro.”  

  Krąpiec zwraca uwagę, iż rzeczywistość trzeba rozumieć, aby móc wybrać 

odpowiednie działania i zaaplikować proporcjonalne do celów środki. Jak zaznacza „ Dopiero 

na tle realnego istnienia świata, realnego istnienia bytu można poznać jego treść, jego naturę 

(zawsze aspektywnie i wybiórczo!) i wreszcie treści poznania zaczerpnięte z realnie 

istniejącej rzeczywistości.”. Można jednak widzieć różne dobra pobudzające do działania. Ich 

wizja wyraża się w postaci formułowania sądów praktycznych, czyli „czyń to teraz, tutaj, tak 

a tak” lub „czyń dobro, unikaj zła”. Sądów tych może być bardzo dużo i mogą być różnie 

formułowane, jednak wedle poglądów Krąpca, człowiek może odrzucić prawo, jeśli uzna, iż 

jest ono pseudoprawem, bo np. w naszym rozumieniu nakazuje czynić zło. Moment osobistej 

decyzji, w której człowiek sam stanowi dla siebie normę postępowania, wyjaśnia mu 

źródłowo ludzkie funkcjonowanie prawa. Naczelnym motywem ludzkiego działania jest jego 

przyporządkowanie do dobra; stąd wizja tego przyporządkowania i związania z dobrem 

objawia się w naczelnym sądzie rozumu praktycznego, czyli rozumu kierującego ludzkim  

działaniem: „czyń dobro” lub ogólnie: „dobro należy czynić – a zła unikać”. Zgodnie z 
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założeniem autora sąd ten jest zarazem naczelnym sądem moralnym, wskutek czego prawo 

naturalne i moralność człowieka są związane węzłem nierozerwalnym. 
27

  

  

1.3 Znaczenie etyki we współczesnych mediach   

  

Pojęcie „etyki mediów" określa całokształt teoretycznej refleksji nad mediosferą jako 

przestrzenią moralności, a więc obszarem ludzkich wyborów i działań medialnych. Etyka 

mediów obejmuje kilka ważnych obszarów tych działań, które ze względu na swoją 

specyfikę, stanowią kryterium i wyznacznik szczegółowych etyk medialnych. Różne są  

typologie etyki mediów ze względu na stosowane w nich kryteria podziału.
28

  

Media masowe, jak pokazuje Michał Drożdż, dają człowiekowi nowe możliwości 

czynienia dobra lub zła, przez co stają się coraz bardziej kreatorem nowej przestrzeni życia 

człowieka i ludzkiej społeczności, którą możemy nazwać przestrzenią medialną lub 

mediosferą. Autor mówi, iż :  „Potencjał dobra i zła, który może urzeczywistnić człowiek 

przy, pomocy nowoczesnych technologii medialnych stawia problematykę medialną w 

przestrzeni moralności i przestrzeni etyki. Kategoria dobra i zła jest bowiem kategorią 

etyczną, odnoszącą się tylko do człowieka i o tyle odnosi się do mediów i mediosfery, o ile 

rozumiane są one jako przestrzeń ludzkich działań.”.
29

   

Jak wykazuje Drożdż, człowiek odczuwa potrzebę poszukiwania etycznej orientacji 

we współczesnych mediach. Potrzeba etyki mediów, według niego, nie jest tylko postulatem 

refleksji etycznej  nad mediami, ale jest koniecznością, która służy prawdzie i dobru 

człowieka oraz społeczności, które to stającą wobec wielu wyzwań kulturowo-mediałnych, 

wobec medialnej „produkcji sensu" i właśnie to jest powodem potrzeby orientacji, która jest 

niezbędna, by nie zgubić się i nie zatracić w obszarach mediów, które przesiąknięte są złem, 

przemocą, agresją, degradacją godności ludzkiej, nienawiścią, oraz by we właściwy sposób 

tworzyć i budować świat wartości. Nowa, otaczająca nas rzeczywistość medialna, w której 

żyjemy i korzystamy z niej na co dzień, staje się wyzwaniem dla etyki. Pojawiają się tu 

                                                 
27

 M. Albert Krąpiec, Prawo naturalne a etyka (moralność), artykuł [w:] 

http://www.ptta.pl/krapiec/index.php?id=teksty_etyka z dnia 15 lipca  
28

 A. Greis, G.W.Hunold, K. Kozioł (red.), Medienethik, Ein Arbeitsbuch, T. Ubingen, Basel 2003; K.  

Wiegerling Medienethik, Stuttgard 1998, R. Leschke, Einfuhrung in die Medienethik, Miinchen 2001 [w:]  

Michał Drożdż, Etyczne Orientacje w Mediosferze, Tarnów 2006,  
29

 M.  Drożdż, Etyczne Orientacje w Mediosferze, Tarnów 2006,  

http://www.ptta.pl/krapiec/index.php?id=teksty_etyka
http://www.ptta.pl/krapiec/index.php?id=teksty_etyka
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problemy egzystencjonalno-etyczne, które dotykają każdego z pośród ludzi żyjących w 
 

medialnej cywilizacji. 
30

 Również według Zbigniewa Sareły etyczne wskazania w zakresie 

społecznego komunikowania nie powinny być narzucone z góry, ale powinny wynikać z 

samej istoty społecznego komunikowania, gdzie jego celem jest osoba i wspólnota ludzka.
31

.  

Mediosfera jest bowiem przestrzenią wartości, powinności i celów, jak zauważa autor 

Etycznych Orientacji w Maediosferze, gdyż z faktu istnienia prawdy o wartościach i wartości 

odkrywania prawdy, pojawiają się zasady komunikowania prawdy, budowania prawdziwych 

informacji oraz zasady odpowiedzialności za odbiór mediów ( w tym także reklamy), zaś 

pojęcie odpowiedzialności, zdaniem Drożdża, stawia nas w centrum medialnego ethosu.   

Wskazuje on również na fakt, iż dzięki mediom widać, iż działanie człowiek nie jest 

działaniem w próżni, ale zawsze związane jest albo z dobrem moralnym, albo ze złem. 
32

 

Również zdaniem Dłubacza środki masowego przekazu, a zwłaszcza telewizja, czyli ogólnie 

mówiąc -  mediosfera, jak zagadnienie określa Drożdż, mają ogromny wpływ na moralne 

życie człowieka. Nie zawsze jednak, a wręcz bardzo rzadko, w mediach prezentuje się 

wartości. Mówi o tym Dłubacz w słowach: , „Niestety, lansowane w nich wzorce życia, 

eksponujące przyjemność i samowolę jako podstawowy jego cel, redukujące człowieka do 

„rzeczy” (zwierzęcia) będącego poza porządkiem dobra i zła, istoty rzekomo absolutnie 

wolnej, działają na ludzi destrukcyjnie, sankcjonują zło.”, które mówią właśnie o wpływie 

środków masowego przekazu na życie człowieka. 
33

   

O ogromnym wpływie mediów oraz środków masowego przekazu na ludzkie życie 

pisze również K. Czuba, według której, oprócz korzyści, działają one destrukcyjnie, ponieważ 

godzą  w podstawy etycznego przekazu, którego naruszenie powoduje uderzenie w godność 

człowieka, który zamiast uczciwej informacji, otrzymuje kłamstwa. Manipulacja wynikająca z 

przekazu medialnego dokonuje się w wymiarach, które kwestionują prawdę, dobro i piękno. 

Jednocześnie jest to próba wywarcia wpływu na świadomość człowieka poprzez zmianę 

obrazu rzeczywistości. Decyzje odbiorcy nie są wówczas autentyczne, ponieważ nie 

                                                 
30 tamże   
31 Z. Sareło, Media w służbie osoby, Toruń 2000,  
32

 M. Drożdż, Etyczne Orientacje w Mediosferze, Tarnów 2006  
33

 W. Dłubacz, O Kulturę Filozofii, Lublin,  
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podejmowane są w prawdzie i w wolności. Niestety jednak, według Czuby, manipulacja ta 

jest bardzo trudno dostrzegalna. 
34

   

Działania medialne właśnie z tego powodu, oraz jak zaznacza Drożdż, analizowane z  

punktu widzenia podmiotu, kultury, czy wspólnoty, domagają się podstawy wartościowania.  

  

Jest to związane z wewnętrzną zdolnością człowieka do wartościowania etycznego - 

sumieniem, ukazując je jako przestrzeń odkrywania prawdy, urzeczywistniania wolności i 

realizowania podmiotowości człowieka. Zgodnie z myślą autora: „We współczesnych 

analizach etycznych, dotyczących komunikacji medialnej, spotykamy wiele różnych 

sposobów argumentacji. W większości z nich spotykamy pojęcia i terminy wskazujące na 

podmiotową świadomość moralną i na indywidualną odpowiedzialność. Człowiek 

przedstawiany jest czasem jako bliżej nieokreślone centrum wartościowania, jako ktoś 

skazany na subiektywność i skrajną wolność ocen. Miesza się też subiektywność 

wartościowania etycznego z subiektywnym przeżywaniem wartości estetycznych. [...] etyka 

mediów odwołuje się do osobowej koncepcji sumienia, budując na nim zasady 

wartościowania etycznego. Sumienie człowieka, żyjącego pod silną presją medialną, nie 

może być oderwane od osobowej natury człowieczeństwa. Doświadczenie ukazuje sumienie 

jako sui generis rzeczywistość podmiotową, dotykającą i odzwierciedlającą wnętrze 

człowieka jako działającego podmiotu. Ta rzeczywistość sumienia pozostaje w nieustannej 

łączności z wolnością i prawdą. Etyka nie może się zatem opierać tylko na twierdzeniu, że 

trzeba żyć zgodnie z sumieniem. Prawdziwa autonomia sumienia ujawnia najgłębszą 

zależność od wolności w prawdzie. O prawdziwej komunikacji sumień poprzez media 

możemy mówić tylko wówczas, jeżeli jest to komunikacja osób samostanowiących siebie w 

prawdzie.”
35

  

Idąc dalej tym tropem, autor poszukuje podstaw personalistycznej etyki mediów. W 

tym miejscu pojawia się pojęcie „daru osobowego”. Jak podaje: „Etyka medialna o tyle 

wypełni właściwą sobie rolę, o ile dostrzeże i ochroni w komunikacji medialnej jej istotną 

cechę, jaką jest osobowe obdarowanie. Ujęcie komunikacji medialnej z perspektywy daru jest 

tym bardziej ważne w kontekście, zachodzących w mediach, procesów komercjalizacji, 

instrumentalizacji i manipulacji. U podstaw osobowego charakteru komunikacji znajduje się 

                                                 
34

 K. Czuba, Etyczne konsekwencje manipulacji w mass mediach, s. 136, [w:] Z. Kobylińska, R. D. Grabowski 

(red.), Dziennikarski etos, Olsztyn 1996  
35

 M. Drożdż, Etyczne Orientacje w Mediosferze, Tarnów 2006,  
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doświadczenie człowieka uczestniczącego w obdarowywaniu w strukturach medialnych 

według schematu: „ja - media -ty". To obdarowanie „nakłada się" poniekąd i utożsamia z  

komunikowaniem wartości. Wielowymiarowość „daru" osobowego wpisuje się w 

podmiotowość „drugiego" człowieka, tak że prowadzi nie tylko do jego afirmacji, ale i także 

do aktualnego „przeżywania drugiego jak siebie samego".” Drożdż zaznacza również, iż owo 

obdarowywanie jest komunikacyjnym doświadczaniem dobra, a dzięki  temu doświadczeniu 

komunikacja medialna staje się prawdziwą wymianą i komunikacją wartości.
36

 
 
 

W swoich rozważaniach Drożdż mówi również o tym, iż obecnie dość powszechne 

stało się negowanie normatywności obiektywnej na rzecz subiektywności i kreatywnej roli 

sumienia, jednak przyznaje, że w rzeczywistości słuszna jest tylko autonomia sumienia 

kształtowana przez normatywność uniwersalną, wynikającą z obiektywnego charakteru 

człowieczeństwa. Jak zaznacza autor: „ Jest to możliwe tylko wówczas, gdy sumienie osoby 

jest wewnętrznie kształtowane w oparciu o prawdę o osobie. Człowiek bowiem nie jest 

„twórcą" prawdy, ale jej „odkrywcą". Takie sumienie odgrywa ważną rolę w tworzeniu 

projektów ludzkiego życia. [...] Tak ukształtowane sumienie staje się rzeczywiście 

przestrzenią odkrywania prawdy, urzeczywistniania wolności i realizowania podmiotowości 

człowieka. Wolność człowieka, stanowiąca podstawę i manifestację decyzji sumienia, 

urzeczywistnia się w prawdzie i tylko dzięki niej staje się „prawdziwa".”
37

  

Mediosfera jako przestrzeń ludzkich działań jest również przestrzenią wartości, 

powinności i celów, jak pisze Drożdż. Zaznacza również, iż przy tworzeniu mediów, należy 

mieć na uwadze ogromny potencjał oddziaływania mediów na człowieka. Czy można jednak 

jednocześnie wychowywać i sprzedawać produkt medialny? Jak twierdzi autor:  „Kampanie 

telewizyjne przyjmują prostą zasadę, że o jakości programu decyduje „fascynacja", a nie 

„argumentacja" typu intelektualnego, estetycznego czy moralnego. Zbyt wiele mamy tak 

zwanej produkcji telewizyjnej, preferującej „tylko fascynację", bez odniesienia jej do 

argumentacji rzeczowej, spokojnej, wyważonej, właściwej, integralnej.”. Dodaje również, że 

media realizują cele komercyjne wszelkimi możliwymi sposobami, które albo bezposrednio, 

albo poprzez reklamę, mają na celu zarabiać na odbiorcach przekazu. 
38

   

Autor ukazuje również, iż w kampaniach telewizyjnych nie liczy się wychowanie 

młodych ludzi do przeżywania ich tożsamości osobowej, autentycznej wolności i własnej 

                                                 
36

 tamże,  
37

 tamże   
38

 M. Drożdż, Etyczne Orientacje w Mediosferze, Tarnów 2006,  
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podmiotowości oraz rzadko można spotkać ambitne produkcje medialne o wydźwięku 

światopoglądowym, etycznym, moralnym, czy religijnym. Mówi również o tym ,że: „ Jedną 

zaś z płaszczyzn walki o duszę młodego człowieka są próby wychowywania go do 

przeżywania fałszywie rozumianej tolerancji (w tym także tolerancji do modnych przejawów 

zła -jak na przykład do homoseksualizmu czy stosowania eutanazji), uznającej równoważność 

wszystkich sposobów ocen i wartościowania życia, uznającej naturalność wszystkich 

skrajności i patologii. Młodzieżowe kampanie programowe telewizji, lansując komercyjno-
 

liberalne wzorce kulturowe, z ogromną skutecznością swojej siły oddziaływania, praktycznie 

chcą zmonopolizować wzorce edukacyjne i preferowane systemy wartości, " marginalizując 

chrześcijańską wizję rzeczywistości.”. 
39

 Tezę tę potwierdza K. Czuba, podając pojęcie 

„metanoi”, które polega: „na zmianie prawdy na kłamstwo, dobra na zło i akceptowanie 

sprzeczności jako reguł poprawnego myślenia. Nowy człowiek zło będzie uznawał za dobro, 

kłamstwo za prawdę… Metoda zaszczepiania metanoi biegnie przez edukację i media”
40

.  

Zdaniem Drożdża, media mogą być wykorzystywane, by szkodzić ludzkiemu dobru. 

W takich przypadkach prowadzą do izolowania ludzi z życia publicznego wciągając ich tym 

samym w szkodliwe wspólnoty skupione wokół fałszywych, destrukcyjnych wartości, 

rozniecają wrogość i konflikty, demoralizują, ukazują w pozytywnym świetle to, co złe i 

niegodziwe, co prowadzi również do tworzenia stereotypów opartych na rasie, narodowości, 

wieku, płci, religii oraz innych czynnikach, co w rezultacie prowadzi do podziałów między 

ludźmi. 
41

    

  

Podsumowanie  

    

 Etyka to nauka o ludzkiej moralności, która analizuje w aspekcie dobra i zła ludzkie działania 

i obyczaje. Definiuje ona dobro i daje jego uzasadnienie. Etyka może jednak różnie rozumieć 

dobro i zło, dlatego człowiek powinien w ramach własnego sumienia, którym kieruje rozum, 

oceniać swoje postępowanie i czynić to, co uważa za dobre zgodnie z zasadą prawa 

naturalnego. Etyka zawsze służy dobru człowieka, nie zawsze jednak dobro i zło moralne, są 

właściwie rozumiane, a człowiek często nie potrafi się odnaleźć w niektórych przestrzeniach 

                                                 
39

 tamże, s. 92  
40

 K. Czuba, Etyczne konsekwencje manipulacji w mass mediach, s. 138  [w:] Z. Kobylińska, R. D.  

Grabowski (red.), Dziennikarski etos, Olsztyn 1996  
41

 M. Drożdż, Etyczne Orientacje w Mediosferze w Mediosferze,  Tarnów 2006, s. 267  
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życia, gdzie każdy czyn oceniany jest w aspekcie subiektywnej postawy. Media dają 

człowiekowi nowe możliwości czynienia dobra i zła, często jednak są wykorzystywane, by 

szkodzić ludzkiemu dobru. Poprzez fałszywe wartości potrafią prowadzić do podziałów, 

tworzenia stereotypów opartych na płci, religii, czy wieku, co m.in.  

będzie tematem rozważań w następnych rozdziałach.     
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Rozdział 2  

  

 ZAGADNIENIA ZWIĄZANE Z ETYKĄ REKLAMY  
 
 

  

Wprowadzenie  

  

Dotychczas nasze rozważania skupiały się wokół tematu etyki, spróbujmy jednak 

przełożyć wnioski do jakich doszliśmy na płaszczyznę reklamy. W niniejszym rozdziale 

postaramy się odkryć  znaczenie etyki w komunikacji reklamowej. Spróbujemy odpowiedzieć 

na pytanie czym jest reklama oraz czy jest w niej miejsce na etykę. Sprawdzimy również czy 

reklama wpływa na moralność i ludzkie działania oraz jakie wartości wnosi do ludzkiego 

życia. W niniejszym rozdziale dokonamy próby ukazania wpływu reklamy na mentalność i 

percepcję człowieka. Postaramy się również odkryć jakie miejsce zajmuje kobieta w 

komunikatach reklamowych i jak jej wizerunek jest postrzegany przez odbiorców reklamy. 

Sprawdzimy również jakie znaczenie mają stereotypy w kreowaniu wizerunku medialnej 

kobiety i jak wpływają na odczucia odbiorców. Rozdział ten stanowić będzie również 

wprowadzenie do zagadnień związanych z przedstawianiem kobiety w mediach i ukazaniem 

jakie role pełni kobieta w reklamie.  

   

2.1 Reklama  

  

Pojęcie „reklama” znane jest dobrze każdemu z nas. „Dziś mamy reklamy dosłownie 

na wszystkim, co stoi, jeździ, pływa i lata. Reklamy atakują nas z murów, słupów 

ogłoszeniowych, gazet, czasopism i stron Internetu. Wdzierają się do naszych uszu między 

piosenkami nadawanymi przez stacje radiowe i do naszych oczu między kolejnymi scenami 

filmów”
42

 – przedstawia D. Doliński. Czy jednak wiemy czym jest jej istota oraz jak działa 

owa reklama, która to jest nieodzowną częścią naszego życia?   

Istnieje wiele definicji reklam i każda ukazuje ją w innym świetle. Każdy jednak 

sposób jej przedstawienia jest właściwy i wnosi do jej znaczenia istotny motyw zrozumienia 

poruszanego terminu. Dla Wojciecha Budzyńskiego: „Reklama to 1001 sposobów na to, 

żebyś wychodząc po gazetę i mając w portfelu ostatnie 10 złotych, wystawił czek i kupił 

najnowszy model nart, chociaż te, które masz w domu, są z znakomitym stanie.” 
43

   

                                                 
42

 D. Doliński, Psychologia reklamy, Wrocław 1998,  
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 W. Budzyński, Reklama. Techniki skutecznej perswazji,, Warszawa 1999,  

 
45

  W. Śmid, Encyklopedia promocji i reklamy, Kraków 2001,  
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Wedle myśli Wacława Śmida, reklama:  „polega na przekazywaniu informacji, 

związanych z jakąś koncepcją, produktem bądź usługą, w celu wywołania przychylności 

odbiorcy i spowodowanie jego działań, zgodnych z zamierzeniem nadawcy. Jest ona po 

prostu zaprogramowanym informowaniem, przy użyciu zespołu środków przekazu, dla 

zjednania swobodnej decyzji jej odbiorców dla celów przedstawionych w przekazie 

reklamowym.”
45

    

Dla Bogusława Kwarciaka : „Reklama najczęściej bywa przedstawiana jako 

komunikat, który ma za zadanie zwiększyć popyt, a w konsekwencji sprzedaż określonego 

produktu. [...] nie jest ona zwykłym komunikatem, który ma za zadanie tylko informować. Jej 

nadrzędnym celem staje się przekonywanie klienta. Dlatego reklama to - najkrócej mówiąc 

-INFORMACJA + PERSWAZJA.”
44

    

Skoro jednak mowa o reklamie jako o komunikacie, należałoby wyjaśnić, co oznacza 

owa komunikacja. Termin „komunikować” wywodzi się z łacińskiego „communicare” i 

oznacza „być w relacji (w związku z), uczestniczyć w, zrzeszać się z).
45

 Zatem, 

komunikowanie jest procesem przesyłania informacji od nadawcy do odbiorcy, którego celem 

jest wymiana myśli i dzielenie się informacją. W przypadku reklam, nadawcą będzie 

producent, zaś odbiorcą konsument.   

Warto wyjaśnić również pojęcie perswazji, gdyż ma ono dużo wspólnego z reklamą, 

jak zauważymy w kolejnych akapitach.  K. Szymanek definiuje ją następująco: „Perswazja 

(łac. persuadere – namawiać, persuasio – przekonanie, wiara, opinia) to świadome użycie 

znaków i symboli, a zwłaszcza pisanego i mówionego słowa, obrazu itp. w celu wywarcia 

wpływu na czyjeś przekonania, postawy, decyzje: zdobycia czyjejś akceptacji lub 

przynajmniej przychylności dla proponowanych poglądów, sposobu zachowania,  

decyzji”
46

. Perswazja to zatem nic innego, jak tłumaczenie komuś czegoś, namawianie, 

odradzanie, przekonywanie kogoś o czymś, perswadowanie
47

.   

„Potrzebę perswazji w sposób naturalny rozumie każdy z nas, ponieważ codziennie 

wiele razy musimy przekonywać innych. Należy jednak podkreślić, że w przypadku reklamy 

skuteczne wpływanie na klienta wymaga zaawansowanej wiedzy psychologicznej.” – mówi 
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dalej Kwarciak. 
48

 Jak zaznacza, teoria reklamy jest bowiem rozległą gałęzią wiedzy, która 

łączy  w sobie psychologię, teorię komunikacji masowej,  socjologię, językoznawstwo, 

kulturoznawstwo, ekonomię, statystykę, teorię sztuki, oraz wiele innych nauk. Nie wolno jej 

więc, zdaniem autora,  sprowadzać do prostych chwytów marketingowych czy też  

wymyślanych strategii. 
49

  

Sam termin reklamy „ wywodzi się z łaciny, gdzie clamo, clamare znaczy 

przywoływać, głośno krzyczeć” , jak informuje T. Goban - Klas. Dodaje również, iż istnienia 

reklamy należy doszukiwać się już w starożytności, gdzie znano ją jako reklamę kramarską i  

targową, gdyż w Pompejach znaleziono ponad 1600 afiszy i szyldów. 
 50

 Według Dolińskiego 

najstarszą udokumentowaną formą reklamy były gliniane tabliczki babilońskie tworzone 

głównie w formie graficznej, choć ponoć zdarzały się również tabliczki ze słowami. Ich wiek 

archeolodzy określili na 5 tysięcy lat
51

.  

 Według B. Kwarciaka: „termin „reklama" pochodzi od łacińskiego słowa reclamare, 

oznaczającego „hałasowanie" czy też „robienie wrzawy".  Jak przedstawia autor, reklama 

powstała w drugiej połowie XIX wieku i była wówczas działaniem niezależnym od produkcji. 

Kiedy na rynek wchodził nowy produkt, robiono wówczas wokół niego „hałas”. Słowo hałas, 

nie jest podane przez autora przypadkowo, gdyż jak zaznacza, w krajach anglojęzycznych na 

określenie reklamy używało się bardzo podobnego terminu: aduerti-y.ing, pochodzącego od 

czasownika aduert, który oznacza „odwrócić", co interpretuje się jako odwracanie uwagi i 

kierowanie jej na produkt. 
52

 Hałas, to słowo, które również bardzo dobrze odzwierciedla 

znaczenie terminu. „Widać to szczególnie jaskrawo w przypadku kampanii reklamowych, 

które stworzono głównie z myślą o wywołaniu sensacji czy nawet skandalu”.
53

    

Pewne jest jedno: „Reklama jest zjawiskiem, wobec którego nie można przejść 

obojętnie. Wywołuje niejednokrotnie zachwyt lub oburzenie. U tych samych osób. Ale czyż 

może być inaczej, skoro setki ludzi codziennie pracują nad tym, abyśmy nie przeszli obok 

reklamy obojętnie?” – głosi W. Budzyński. Rzeczywiście, reklama, jak dalej informuje autor, 

musi być dziełem fachowców, którzy znają się na przyciąganiu uwagi i sztuce perswazji  
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abyśmy zainteresowali się nią. 
54

  Zaznacza również, iż „Reklama nie jest celem samym w 

sobie, a jedynie środkiem do osiągnięcia celu nadrzędnego”, którym jest oczywiście zysk 

producenta produktu, czy proponowanej usługi. 
55

 Jak go jednak osiągnąć i co zrobić, by 

reklama była pożądana?  

„Dzięki połączeniu ścisłej wiedzy z kreatywnością i sztuką reklama jest fascynującym 

narzędziem marketingowym. Elektryzuje zarówno specjalistów, jak i konsumentów” – mówi 

B. Kwarciak.
56

 W. Budzyński dodaje również, iż reklama musi być dziełem fachowców. 
57

  

By jednak tak się stało, musi być stworzona wedle pewnych prawidłowości.     

Dobra reklama winna spełniać cztery podstawowe wymagania ustalone zgodnie z 

formułą AIDA. 
58

 Podwaliny do powstania AIDY zostały stworzone w latach trzydziestych 

przez Daniela Starcha, który to stworzył kryteria skutecznej reklamy. 
59

 Kryteria te dopiero 

później zostały zastąpione formułą AIDA, którą, jak informuje Budzyński, stworzył w 1925 r. 

E. K. Strong. Pewne jest, iż model ten do dziś stanowi podstawowy model, zgodnie z którym 

konstruowane są reklamy. 
60

   

Co jednak oznacza owy skrót? AIDA to nic innego jak:   

1) Attention ( z ang. uwaga) – zwraca uwagę klienta na produkt  

2) Interest ( z ang. zainteresowanie) – wzbudza zainteresowanie  

3) Desire ( z ang.  pożądać, pragnąć) – budzi pragnienie posiadania reklamowanego produktu  

4) Action ( z ang. działanie) – prowokuje do działania, czyli do zakupu
61

  
62

  

 Przez zwrócenie uwagi klienta rozumie się, iż reklama nie może pozostać niezauważona. 

Osiąga się to różnymi sposobami. W przypadku reklamy prasowej może to być np. 

wyróżniający kolor, niestandardowy kształt ogłoszenia, szokujący czy przyciagający uwagę 
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rysunek, wielkość liter itp. W przypadku reklam w telewizji lub radiowych są to m.in. ostre 

takty muzyki, cisza itp. 
63

  

  Fakt, że reklama przyciągnie uwagę nie oznacza jednak, że spotka się z 

zainteresowaniem. Wedle założeń Budzyńskiego, zainteresowanie może wywołać trafny 

slogan reklamowy, ciekawy początek treści ogłoszenia, czy interesujący rozwój akcji filmu 

reklamowego. Reklama musi jednak spotkać się z zainteresowaniem w przeciągu kilku 

pierwszych sekund, by można było liczyć na zapoznanie się odbiorcy do końca z jej treścią, a 

co za tym idzie, wysłuchaniu przez niego argumentów perswazyjnych. 
64

  

  Co do chęci posiadania, autor nadmienia, iż musi być spełniony warunek trafienia 

treści reklamy w oczekiwania odbiorcy wobec przedstawionej oferty lub wzbudzenia w nim 

nowych, nieświadomych potrzeb. Dlatego istotny  jest odpowiedni dobór treści  

reklamowych.
65

  

  Kluczowym elementem staje się nakłonienie do działania, czyli zakupu. „ Końcowa 

część reklamy powinna przekształcić wzbudzoną w odbiorcy chęć posiadania towaru lub 

skorzystania z reklamowanej usługi ”. 
66

    

  Wiemy już zatem czym jest reklama i jak działa. Ostatnią kwestią wartą poruszenia 

pozostaje jej podział. Można tu wyróżnić podział ze wzg. Na reklamę prasową, internetową, 

reklamę telewizyjną, czy też radiową. 
69

  Nas jednak, w oparciu o treści zawarte w poniższej 

części pracy, interesuje podział prezentowany przez Terelaka i Ramseya, wedle którego 

reklama dzieli się na reklamę :   

1) informacyjną – informuje o wprowadzonym na rynek towarze, o jego przeznaczeniu  i 

głównych cechach  

2) nakłaniającą - przekonuje konsumenta, że produkt danej marki najlepiej zaspokaja ich 

potrzeby, oraz   

3) utrwalającą - utrwala w konsumentach przekonanie o wyższości danej oferty nad 

konkurencyjnymi, kreując lojalność wobec marki. 
67

:  
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2.2 Etyka w reklamie  

  

Etyką można zajmować się także w reklamie, ponieważ jak twierdzi Dróżdż 

„Podobnie jak środki społecznego przekazu, które wywierają ogromny wpływ we wszystkich 

dziedzinach, również reklama, posługująca się środkami przekazu jako nośnikami, jawi się we 

współczesnym świecie jako wszechobecna, przemożna siła, która wpływa na mentalność i 

zachowania ludzi.”
68

 Autor przedstawia reklamę bardzo pozytywnie w aspekcie jaki może 

wnieść w moralne życie człowieka. Jak zauważa: „Kościół [...]zwraca uwagę na zasady i 

normy moralne dotyczące społecznego przekazu, podobnie jak innych form ludzkiej 

działalności, oraz poddaje krytyce działania i praktyki sprzeczne z tymi wartościami.”  

Informuje również, iż społeczeństwo ma prawo do informacji opartej na prawdzie, wolności, 

sprawiedliwości, a reklama spełnia to prawo przez swoje zasadnicze cele, którymi są 

informowanie i przekonywanie. 
69

  

 Autor nadmienia ponadto, iż reklama może mieć, i bardzo często ma, pozytywny wpływ 

na człowieka, gdyż jest w stanie podkreślić znaczenie problemów etycznych i moralnych, 

które to problemy rzeczywiście pojawiają się w reklamie, jest również w stanie wskazać 

zasady moralne. Zdaniem Drożdża m.in. : „reklama może być pożytecznym narzędziem, 

pozwalającym utrzymać uczciwą i moralnie odpowiedzialną konkurencję, która przyczynia 

się do wzrostu gospodarczego i służy autentycznemu postępowi ludzkości”.   

Wskazuje również, iż: „Reklama polityczna może wnosić pozytywny wkład w 

funkcjonowanie demokracji”.
70

 Autor podkreśla również jej wkład w kulturę w słowach: 

„Reklama może się ponadto przyczyniać do postępu społeczeństwa, jeśli oddziałuje budująco 

i inspirująco na odbiorców, aby skłonić ich do postępowania w sposób, który przyniesie 

pożytek im samym i innym. Reklama może uprzyjemnić życie chociażby przez typowe dla 

niej poczucie humoru, dobry smak i styl rozrywkowy. Niektóre reklamy są arcydziełami  

sztuki popularnej, pełnymi oryginalnych pomysłów i niepowtarzalnego uroku.” 
71

  

 Nie każdy jednak jest podobnego zdania. Istnieje bowiem, o czym mówi Kwarciak, 

założenie, że reklama kłamie. Autor zaznacza, że sprzeczne z rzeczywistością byłoby 

przeczenie owemu założeniu, gdyż jak zauważa: „Mówienie nieprawdy zdarza się w różnych 
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dziedzinach życia społecznego, nawet znanym politykom oraz szacownym instytucjom.” 

Wskazuje jednak, iż branża reklamowa w krajach o dużych tradycjach gospodarki rynkowej 

należy do najbardziej czystego pod tym względem sektora biznesu. Dzieje się tak ponieważ, 

zarówno reklamodawcy jak i media oraz agencje reklamowe nie tylko unikają kłamstw oraz 

za wszelką cenę starają się unikać   dezinformowania   klienta. Nie chodzi tu jednak o czyste 

względy etyczne, wprowadzanie klienta w błąd albo naruszenie za pomocą reklamy dóbr 

osobistych konkurencji czy też godności niektórych grup społecznych, może skutkować 

doprowadzeniem do rujnującego wyroku sądowego, utraty wiarygodności na rynku, a 

wreszcie działań odwetowych ze strony upoważnionych instytucji państwowych.
72

   

 O reklamie wprowadzającej w błąd oraz kłamliwej, pisze też Wojciech Budzyński.  

Zdaniem autora reklama wprowadzająca w błąd wywołuje mylne wrażenie co do 

proponowanego towaru, wartości, czy tez ilości. Powstałe wyobrażenia o produkcie nie są 

słuszne z rzeczywistym stanem. Reklama nie powinna używać w sposób mylący wyników 

badań, czy cytatów. Niemoralne jest również używanie żargonu naukowego czy elementów z 

nim związanych w celu wytworzenia przekonania o jej naukowych podstawach, których nie 

posiada. 
73

  

 Niemoralne jest również bazowanie na ludzkich nadziejach i emocjach, co jest niestety 

istotą reklamy. „Przeciętny konsument dobrze zdaje sobie sprawę, że wiele reklam próbuje 

wykorzystywać jego emocje.” – pisze Kwarciak. 
74

 Nadmienia również, iż: „niewłaściwe 

używanie, a głównie nadużywanie emocji w reklamie prowadzi nie tylko do braku 

oczekiwanej reakcji ze strony konsumenta. Ma ono również negatywny efekt ogólny. Odbija 

się mianowicie na postawach konsumentów wobec reklamy jako instytucji.”
78

  

 Przekaz reklamowy ponadto składa się z dwóch warstw. Pierwszą stanowi to, co potrafi 

sobie uświadomić odbiorca. Drugą zaś tworzą elementy ukryte przed refleksją, takie jak np. 

manipulacja muzyką, czy przekazy mające działać na podświadomość. 
75

 „Przy pomocy 

oprawy muzycznej szczególnie łatwo na przykład stworzyć pozytywną postawą wobec 

towaru, oczywiście bez jakiejkolwiek refleksji u odbiorcy.” – opisuje Kwarciak. 
76
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 W związku z działaniem na podświadomość, reklamy wykorzystują wrodzone reakcje 

emocjonalne. Te automatyczne zachowania, przebiegające poza refleksją, można wyzwolić w 

niezauważalny sposób, czego najlepszą ilustrację stanowi reakcja opiekuńcza. Występowanie 

w reklamie niemowląt, psich szczeniąt, małych kociaków, czy innych młodych zwierząt 

działa na odbiorcę w sposób szczególny, gdzie owe reklamy przyciągają uwagę i budzą 

sympatię tworząc sprzyjającą aurę dla całości ogłoszenia. Dzieje się tak przez wyzwolenie w 

odbiorcy wrodzonej reakcji opiekuńczej, która pojawia się automatycznie na widok kształtu 

głowy charakterystycznego dla zwierząt i człowieka w bardzo wczesnym wieku. Reklamy 

bazujące na emocjach wykorzystują również reakcję na ludzką twarz. Zgodnie z myślą 

Kwarciaka : „Przy pomocy wyrazu twarzy łatwo da się kształtować odpowiedź emocjonalną 

odbiorcy na reklamę, a taki przekaz jest szczególnie sugestywny i szybki, ponieważ w swej  

najgłębszej warstwie nie podlega cenzurze świadomości.”
77

    

 Przeciętny konsument oglądając reklamy albo biorąc udział w promocji sprzedaży rzadko 

kiedy zdaje sobie sprawę, że jest uczony określonych zachowań. Zdaniem autora poskutkuje 

to w przyszłości tym, iż odbiorca reklamy będzie miał nieuświadomioną tendencję do 

sięgania po pewne produkty, mając zresztą fałszywe poczucie wolnego wyboru.
78

 Kwarciak 

zauważa, iż przeciętna reklama stanowi gąszcz jawnych i ukrytych treści oraz środków 

wyrazu.
79

 Czy można zatem mówić, iż reklama wpływa pozytywnie na etykę ludzkiego 

działania, chociaż utrudnia obiektywny i prawdziwy wymiar rzeczywistości?   

 „Reklama nie jest ze swej natury ani dobra, ani zła. Jest środkiem, narzędziem, którego 

można używać dobrze lub źle.” – mówi Michał Drożdź.
80

 W oparciu o dokument Communio 

et pro-gressio cytuje również iż: „Reklamodawcy, którzy reklamują wyroby szkodliwe lub 

całkowicie bezużyteczne, którzy zachwalają nieistniejące zalety sprzedawanych towarów, 

którzy wyzyskują najniższe skłonności człowieka, szkodzą społeczeństwu, a ostatecznie sami 

tracą wiarygodność i dobrą reputację. Ale przynoszą szkodę osobom i rodzinom także ci 

reklamodawcy, którzy tworzą fikcyjne potrzeby i natarczywie zachęcają do nabywania 

towarów zbędnych, odbierając w ten sposób nabywcom środki na zaspokojenie 

podstawowych potrzeb. Powinni też unikać bezwstydnego wykorzystywania w reklamach 
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treści erotycznych i seksualnych w celach komercyjnych oraz technik odwołujących się do 

podświadomości, które są zamachem na wolność nabywców".
81

   

 Autor przyznaje, że czasem reklama działa na szkodę obywateli. Dzieje się tak, gdy 

sprzeniewierza się swojej roli, którą powinno być informowanie, jeśli pomija lub zataja 

istotne fakty. Drożdż zauważa, iż reklama często zamiast informować, staje się jedynie 

narzędziem manipulacji służącym zdobyciu poparcia przez różne grupy czy instytucje, 

mającym na celu zmusić odbiorcę do zakupu produktu lub do skorzystania z usług. Często 

dochodzi na tym polu do różnych nadużyć. 
82

 Wskazuje również za Janem Pawłem II, iż 

producenci często tworzą zapotrzebowanie na produkty, które nie są nabywcą wcale 

potrzebne, a nakłanianie ludzi do działania pod wpływem silnego pragnienia posiadania 

rzeczy, czyli ingerowanie w wolną i świadoma naturę osobową człowieka, może prowadzić 

do wytworzenia konsumpcyjnych nawyków i stylów życia sprzecznych z zasadami etyki, 

religii i moralności.
83

   

 Zdaniem Drożdża tego typu działania wpływają destrukcyjnie na gospodarkę, o czym  

mówi w słowach: „Taka praktyka, jeśli jest stosowana w społeczeństwie zamożnym, stanowi 

bardzo poważne nadużycie, obrazę ludzkiej godności i wspólnego dobra. Ale nadużycie jest 

jeszcze poważniejsze, kiedy konsumpcjonistyczne postawy i wartości są rozpowszechniane 

przez środki przekazu i reklamy w krajach rozwijających się, gdzie pogłębiają kryzys 

społeczno-gospodarczy i przynoszą szkodę ubogim. [...] Problem staje się szczególnie 

poważny, gdy w grę wchodzą godność i dobrobyt najuboższych i najsłabszych członków 

społeczeństwa, co zdarza się często.” 
84

  

 Reklama może również wpływać w sposób niekorzystny na kulturę i wartości poprzez 

ignorowanie wartości wychowawczych oraz ukazywanie w sposób groteskowy, ośmieszający 

lub niegodziwy pewne grupy społeczne lub mniejszości. 
85

 Jej szkodliwy wpływ można 

również zauważyć w dziedzinie religii i moralności. Jak przedstawia autor, reklama często 

bywa wulgarna i demoralizująca. „Dzisiaj niektórzy twórcy reklam celowo starają się też 

szokować i podniecać, posługując się treściami niezdrowymi, perwersyjnymi i 
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pornograficznymi.” – mówi Drożdż. Bardzo często zdarza się, iż reklamuje się  produkty lub 

propaguje się postawy i wzorce zachowań sprzeczne z zasadami moralnymi.
86

  

  

2.3 Wizerunek kobiety w reklamie - stereotypy  

  

„Za pomocą reklamy stosunkowo łatwo można przyciągnąć uwagę klienta do 

produktu. Kreowany w niej beztroski i kolorowy świat budzi naturalną ciekawość, którą łatwo 

spotęgować zatrudniając na przykład znane modelki [...].”
87

 Zdaniem B. Kwarciaka, starannie 

dobrane postaci ze świata reklam wywierają swoim zachowaniem bardzo poważny wpływ na 

odbiorcę. Autor zauważa, iż często dzieje się tak, że zachowanie konsumenta zmienia się nie 

ze względu na samą argumentację zawartą w reklamie, lecz na pokazywane w nich czynności. 

Zastanawia się również ile kobiet na całym świecie sięgnęło np. po maszynkę do golenia nie z 

powodu nacisków otoczenia, czy ze względu na wizję gładkich nóg, lecz w skutek ciągłej 

obserwacji zachowania innych kobiet, które z uśmiechem na twarzy w licznych reklamach 

dają przykład golenia nóg. 
88

 Czy jednak reklamy te ukazują kobietę w sposób godny?    

Reklama bardzo często ukazuje w sposób niegodziwy pewne grupy społeczne, 

przedstawiając je w niekorzystnym świetle w porównaniu z innymi. Dotyczy to przede 

wszystkim sposobu, w jaki reklama traktuje kobiety. Drożcz zauważa, iż wyzysk kobiet w 

reklamie jest nadużyciem, które występuje często i zasługuje na potępienie. Swoje 

spostrzeżenia opiera na słowach Jana Pawła II, który pyta: „Ileż razy kobiety są traktowane 

nie jako osoby o niezbywalnej godności, ale jako przedmioty, które mają zaspokajać cudzą 

żądzę przyjemności lub władzy? Ileż razy lekceważy się czy wręcz ośmiesza rolę kobiety jako 

żony i matki? Ileż razy rolę kobiety w miejscu pracy i w życiu zawodowym ukazuje się tak, 

jakby była ona karykaturą mężczyzny, pomijając specyficzne cechy kobiecej intuicji, jej 

zdolność współczucia i zrozumienia, jakże istotną dla «cywilizacji miłości»"?
89

   

Istotnie, dzieje się tak bardzo często. O reklamie sprzecznej z dobrymi obyczajami i 

uchybiającej godności człowieka, a w tym głównie kobiety, pisze W. Budzyński. Ukazuje on, 

iż odwiecznym problemem staje się fakt, że reklamy w dużej mierze naruszają powszechnie 

obowiązujące normy obyczajowe. Za przykład podaje znaną reklamę „Ksiądz i zakonnica” 
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firmy Benetton, która nagrodzona była za granicą, a w Polsce wywołała kontrowersje i 

oburzenie zakończone jej usunięciem. Zdaniem autora: „Coraz częściej formułowane są 

zarzuty uchybiania godności człowieka i dyskryminujące ze względu na płeć wobec reklam, 

w których występują kobiety. [...] Zwraca się uwagę na wykorzystywanie ciała kobiety do 

reklam oraz model rodziny propagowany w reklamach, a w szczególności na miejsce kobiety 

w rodzinie.  W większości reklam kobieta jest przedstawiona jako osoba, której jedyną 

życiową aspiracją jest uprać lepiej niż sąsiadka i upiec udane ciasto.”
90

    

Skąd jednak bierze się zjawisko ukazywania kobiety w taki właśnie sposób? Według 

Joanny Bator: „Reklama jest zwierciadłem stereotypów, a jej specyfika polega na ukazywaniu 

ich w jak najatrakcyjniejszy sposób. Szczególnie wyraźnie można to dostrzec w konstrukcji 

reklamowych wizerunków kobiet, które są przykładem kompilacji najpowszechniejszych 

figur masowej wyobraźni.”
91

 Bogusław Kwarciak podkreśla, iż komunikaty reklamowe stają 

się szczególnie nośne właśnie dzięki stereotypom czy wręcz banałom.
92

  

Czym jednak są owe stereotypy będące jednym z głównych powodów uchybiania 

godności kobiety w przekazach reklamowych? Stereotyp to najprościej mówiąc 

psychologiczny, socjologiczny funkcjonujący w świadomości społecznej skrótowy,  

uproszczony i zabarwiony wartościująco obraz rzeczywistości odnoszący się do osób, rzeczy 

lub fałszywej wiedzy o świecie, utrwalony jednak przez tradycję i nieulegający zmianom. 

Stereotypy są szablonami zakorzenionymi w świadomości i bardzo trudno jest z nimi  

walczyć.
93

    

Zgodnie z założeniami J. Bator, specyfika reklamy polega na czynieniu szczególnie 

atrakcyjnymi przesądów, potocznych twierdzeń i obiegowych mądrości. 
94

 Wyróżnia ona dwa 

typy ukazywania wizerunku kobiety w reklamie. Jest to stereotyp kobiety „tradycyjnej”, czyli 

matka, żona, gospodyni, oraz kobieta „nowoczesna”, czyli obiekt pożądania, autorytet w 

dziedzinie kosmetyków czy proszków do prania. 
95

  

Opierając się jednak na definicji stereotypu, zauważyć należy, że w większości 

reklam, nie ukazują one prawdziwego obrazu rzeczywistości. Autorka, idąc za                       

V. Gornick’iem wykazuje, że reklamy nigdy nie odzwierciedlają tego, jak kobiety ( czy też 
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mężczyźni) zachowują się naprawdę, lecz jedynie to, jak są, powinny być, czy też jak chcą 

być postrzegane. 
9697

    

J. Bator, opierając się na badaniach z 1996r przedstawia, iż 65% kobiet i 58% 

mężczyzn dostrzega sztuczność wizerunków kobiet prezentowanych w reklamach, jednak 

jednocześnie 45% kobiet i 40% mężczyzn sądzi, iż wizerunki te są godne naśladowania, 

natomiast 61% respondentów uważa, że świat prezentowany w reklamach stanowi dla 

większości kobiet wymarzony model życia. 
98

 Autorka cytuje również wyniki badań z 1995r., 

gdzie respondenci odpowiadają, iż ich zdaniem kobiety lepiej reklamują produkty typu 

proszek do prania, zupa czy szampon, zaś mężczyźni lepiej sprawdzają się w reklamach 

samochodów, komputerów, czy też piwa.
99

   

Warto byłoby jednak zastanowić się, czy odpowiedzi te oraz podana teza, nie biorą się 

właśnie ze stereotypowego myślenia, które zakorzeniło się na stałe w naszej kulturze. Do 

stereotypów jesteśmy bowiem przyzwyczajeni, m.in. właśnie ze względu na media (głównie 

przekazy reklamowe), które umacniają owe stereotypy oraz propagują taki obraz różnic płci. 

Gdyby rzeczywiście tylko kobiety nadawały się np. do reklam proszków do prania, reklama  

proszku przedstawiona przez Zygmunta Hajzera wszak nie znalazłaby odbiorcy, a fakt, iż 

aktor sprawdził się w reklamie i nadal reklamuje proszek, świadczy o tym, że ze stereotypem 

można walczyć, a mężczyźni również sprawdzają się w reklamach codziennych przedmiotów 

służących w gospodarstwie domowym.   

Przyjrzyjmy się jednak bliżej temu, jak stereotypy wpływają na postrzeganie kobiet i 

przedstawianie ich w reklamach. Po pierwsze zbadajmy wizję kobiety „tradycyjnej”. 

Występuje ona w reklamie jako matka, żona, gospodyni domowa czy też jednocześnie w 

dwóch, bądź trzech tych rolach. Czynności, które wykonuje, wiążą się głównie z opieką nad 

dziećmi i mężem oraz prowadzeniem domu, czyli zakupy, sprzątanie, gotowanie itp. Mowa tu 

zazwyczaj o kobietach przeciętnej lub nieco ponadprzeciętnej urodzie, z którymi łatwiej się 

identyfikować. 
100

   

„ „Kobieta tradycyjna” występuje w jasno określonych rolach społecznych, które 

wyznaczają kształt i zakres jej pragnień. Jej aktywność sprowadza się do prania, czyszczenia, 
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wybielania, pielęgnowania i gotowania”. 
101

 „Wyłącznymi atrybutami „kobiety tradycyjnej” 

są proszki, wybielacze, margaryny, pieluszki, a obszarem działania przede wszystkim 

wewnętrzna przestrzeń domowa, najczęściej ograniczona do łazienki, kuchni lub jadalni. Jej 

partner prezentowany jest jako odbiorca domowych usług, który swoje właściwe powołanie 

realizuje poza domem”. 
102

  

Warto byłoby jednak zastanowić się czy takie przedstawianie wizerunku kobiety nie 

jest krzywdzące i czy ukazywanie jej w roli „służącej” mężczyzny nie przeczy 

równouprawnieniu oraz nie narusza jej godności osobistej. Należy również zauważyć, iż 

wzorce pokazywane w telewizji bardzo często niosą tak duży nacisk ( chociażby 

podświadomie, jak było opisane powyżej analizując reklamę pod względem perswazyjności), 

że społeczeństwo (nawet nieświadomie) odbiera obraz jako godny naśladowania. Należy 

postawić pytanie, czy aby propagowane stereotypy nie przechodzą do świadomości nawet 

najmłodszych odbiorców, którzy dalej będą je szerzyć i zakorzeniać w społeczeństwie.   

Warto również zastanowić się, czy takie przedstawianie kobiety w relacjach 

damskomęskich, a więc ukazywanie jej jako „kury domowej” nie jest sprzeczne z partnerskim 

modelem małżeństwa. Kolejną kwestią wartą skrytykowania bądź zakwestionowania w wizji  

„kobiety tradycyjnej” może być ukazywanie jej jako matki. Rzadko zdarza się, że mężczyzna 

wciela się w rolę pełnowartościowego rodzica. Zazwyczaj to kobieta ukazywana jest z 

niemowlęciem na rękach bądź też z gromadką dzieci, którymi się opiekuje. Rodzi się kolejna 

kwestia, czy taki obraz nie dyskryminuje mężczyzn w roli pełnoprawnego rodzica, który 

również może i umie zająć się własnym dzieckiem i czy model taki nie kształtuje 

świadomości obywateli oraz nie utwierdza ich w przekonaniu (stereotypie), że jedynie kobieta 

może i POWINNA zajmować się dziećmi, w momencie, gdy mężczyzna tego nie potrafi.    

Zgodnie ze spostrzeżeniami D. Dolińskiego, już w latach osiemdziesiątych liczni 

badacze, m.in. Frederick Geis i Norbert Schwartz przedstawili empiryczne dowody, które 

jednoznacznie wskazywały na negatywny wpływ, jaki na samopoczucie i społeczne 

funkcjonowanie kobiet wywierają reklamy przedstawiające kobietę jako „kurę domową”, z 

czego wynika, iż przedstawianie kobiet w tego typu reklamach, powoduje u nich spadek 

motywacji osiągnięć, co skutkuje tym, że stają się mniej skłonne do stawiania sobie 

ambitnych celów życiowych oraz osłabia to ich wytrzymałość do pokonywania trudności, a 
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także sprawia, że tracą wiarę we własne możliwości oraz osiągnięcie sukcesu w życiu 

zawodowym. 
103

  

Podobne konkluzje wysunął w swoich badań Norbert Schwartz, który zauważył, że 

pod wpływem reklam przedstawiających kobiety w roli gospodyń domowych, kobiety stają 

się mniej zainteresowane polityką i aktywnym uczestnictwem w życiu politycznym. W 

jeszcze innym badaniu udowodniono, że tego typu reklamy powodują u kobiet wzrost 

niepewności i nieśmiałości oraz spadek samooceny. 
104

  

Zajmijmy się teraz analizą wizji kobiety nowoczesnej. Według J. Bator, „kobieta 

nowoczesna”, podobnie zresztą jak „kobieta tradycyjna”, występuje w reklamie w kilku 

głównych rolach, m.in. jako przedmiot lub nawet podmiot seksualnego pożądania, obiekt 

estetyczny i dopiero na koniec, jako aktywna zawodowo profesjonalistka. Najczęściej 

przedstawiana jest jako osoba bardzo atrakcyjna, której uroda wpisuje się w obowiązujące 

kanony piękna i zmysłowości. 
105

   Zazwyczaj owe kobiety reklamują środki upiększające, 

takie jak np. kremy, tusze do rzęs czy szampony. „ Miejsce oddanych rodzinie matek, żon i 

gospodyń, zajmują narcystyczne konsumentki, których tożsamość nie sięga głębiej niż 

powierzchnia (pięknego) ciała.” 
106

  

„O ile w przypadku kobiet tradycyjnych można było mówić o uwięzieniu w domowej  

przestrzeni kuchni i łazienki, o tyle kobiety nowoczesne zamknięte są w więzieniu ciała, które 

nieustannie muszą zmieniać i upiększać według aktualnie obowiązujących norm”. – uważa J. 

Bator. Autorka dodaje również, iż slogany towarzyszące reklamom środków upiększających 

często podkreślają aktywną rolę kobiety w kształtowaniu swojego wizerunku.
107

   

Owa pogoń za urodą utwierdza w kolejnym stereotypie, że kobieta atrakcyjna, 

szczupła i zadbana jest szczęśliwa oraz lepiej radzi sobie w życiu od pozostałych kobiet. W 

ten sposób umiejętność sprawowania kontroli nad własnym ciałem zostaje utożsamiana z 

kontrolą nad życiem, czego przykładem jest reklama. Jak przedstawia owo zjawisko Z. 

Melosik, tożsamość staje się ciałem pokazywanym jako plastyczny materiał, który można i 

należy kształtować. 
108
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Kolejną odsłoną kobiety nowoczesnej jest, zdaniem J. Bator, ukazywanie jej jako 

przedmiotu seksualnego pragnienia, gdzie reklamy mają niemal zawsze podtekst seksualny. 

„Zazwyczaj więc wszystkie kobiety wyzwolone ze sprawą kosmetyków są przedstawiane jako 

osoby atrakcyjne erotycznie, pokazywane w sposób podkreślający ich seksualność i 

możliwość sterowania męskim pragnieniem”. 
109

 Zgodnie z poglądami autorki, w części 

reklam, kobiety występują jedynie w roli dodatku do produktu. 
110

 Tak więc kobieta ładna, 

zadbana i estetycznie wyglądająca, a bardzo często również skąpo ubrana, znacznie lepiej 

zachęci do kupna sportowego samochodu, niżeli sam obraz wozu, czy merytoryczny opis 

profitów pojazdu. Ukazując to stwierdzenie słowami samej autorki należy podać, iż: „Kobiety 

– dodatki występują też w kontekstach w większym stopniu seksualizujących sam towar, 

który z założenia przeznaczony jest raczej dla mężczyzn.” 
111

  

Wedle opinii J. Bator: „Wizerunek „kobiety nowoczesnej” – pewnej siebie,  

zadowolonej, zmysłowej i aktywnej narcystycznej konsumentki – to jedynie fasada, za którą 

kryją się te same patriarchalne wartości. Wprawdzie kobieta – dodatek zwykle traktowana jest 

z patriarchalną męską galanterią przynależną w naszej kulturze osobom płci żeńskiej, ale jest 

to atencja wobec wystawionego na pokaz obiektu seksualnego pragnienia.” 
112

     

Ostatnią już odsłoną kobiety nowoczesnej jest ukazywanie jej jako aktywnej, 

wyzwolonej, pewnej siebie i silnej feministki. Zdaniem Z. Melosika: „Feministyczny image 

nadany towarom sprawia, iż lepiej się one sprzedają (feminizm jest tu towarem samym w  

sobie).”
113

   

Jak zaznacza D. Doliński, trendem światowym stało się nagminne wykorzystywanie 

seksualności kobiet w reklamach produktów nie mających z tą dziedziną życia nic wspólnego. 

Autor zauważa również, że wiele reklam zawierających elementy seksualne, przekracza 

granice dobrego smaku. Badania psychologiczne jednoznacznie pokazują, że oglądanie dużej 

ilości takich reklam wywołuje odmienne reakcje u obu płci. Przykładem może być tutaj 

badanie przeprowadzone przez Kyre Lanis i Katherine Covell, gdzie wyniki pokazywały, że u 

mężczyzn bezpośrednio po obejrzeniu reklam z roznegliżowanymi paniami następował 

wyraźny wzrost akceptacji wobec przemocy seksualnej i skłonności do instrumentalnego 
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traktowania kobiet, w momencie, gdy u badanych kobiet zauważono usztywnienie 

negatywnych postaw wobec przemocy seksualnej. 
114

   

Należy jednak pamiętać, iż jak podaje J. Bator, reklama „nie portretuje rzeczywistości, 

ale sprzedaje wyobrażenia na temat tego, jak powinno wyglądać udane życie. Badania 

wykazują, że ogromna większość polskich kobiet za fundament szczęścia uważa szczęśliwą 

rodzinę. Twórcy reklam nie są do kobiet nastawieni wrogo. Reklamy, podobnie jak popularne 

romanse, pokazują najbardziej powszechne marzenia. A kobiety marzą o macho, który zapłaci 

rachunki i wybuduje wspaniały dom.” 
115

   

Pojawia się więc pytanie, czy reklama jest szkodliwa, bo umacnia stereotyp płci. J. 

Bator odpowiada, że zazwyczaj reklamy pokazują kobietę albo jako domową gospodynię, 

albo jako piękną, ale niezbyt mądrą kobietę. Fakt ten jest częścią tej samej ideologii, która 

ukazuje kobiety jako obywatelki drugiej kategorii, które na tyle różnią się od mężczyzn, że 

powinny spełniać inne funkcje społeczne - zazwyczaj mniej płatne i mniej cenione. 
116

      

  

Podsumowanie  

  

Powyższy rozdział był próbą ukazania  znaczenia roli kobiety w reklamie. 

Dowiedzieliśmy się, że reklama poprzez swój perswazyjny charakter wpływa na człowieka i 

jego wolę często działając na jego szkodę. Jej celem jest bowiem zysk. By go osiągnąć zdarza 

się, że reklama potrafi wprowadzić człowieka w błąd, okłamać, a niemoralne jest również 

bazowanie na ludzkich emocjach i nadziejach. Ważne jest by zaciekawić i wzbudzić  

zainteresowanie odbiorcy, wzbudzić pragnienie i zachęcić do zakupu. Można osiągnąć ten cel 

poprzez manipulację, elementy ukryte oraz działania na podświadomość. Zdarza się, że 

reklama wnosi pozytywny wkład w funkcjonowanie ludzkiego życia np. poprzez wkład w 

funkcjonowanie demokracji czy wolnego rynku. Najczęściej jednak wywiera negatywny 

wpływ na kulturę oraz inne elementy ludzkiego życia poprzez ignorowanie lub negowanie 

wartości wychowawczych. Komunikaty reklamowe stają się nośne dzięki stereotypom. 

Często bywają wulgarne lub demoralizujące. Reklama bardzo często lekceważy lub ośmiesza 

rolę kobiety jako żony i matki lub przedstawia ją w miejscu pracy jako karykaturę 
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mężczyzny, uchybiając godności kobiet, przecząc równouprawnieniu i raniąc ich uczucia. 

Bardzo często kobieta ukazywana jest w niej jako podmiot seksualny lub też kura domowa. 

By jednak przyjrzeć się bliżej temu problemowi należy podjąć próby analizy wybranych 

reklam, co będzie stanowiło temat przewodni w kolejnym rozdziale.   
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Rozdział 3  

 

PROBLEMY ETYCZNE NA PRZYKŁADZIE WIZERUNKU KOBIETY W 

REKLAMIE  

  

Wprowadzenie  

  

W powyższym rozdziale rozważaliśmy  znaczenie roli kobiety w reklamie i to, jak 

większość kobiet jest przedstawianych. Dowiedzieliśmy się, że reklama grając na ludzkich 

emocjach i nadziejach, często poprzez prowokowanie, szokowanie czy też inne metody, 

wpływa negatywnie na odbiór ukazywanych pań. Jak często reklamy szerzą stereotypy? Jakie 

przesłania ze sobą niosą? W jakim świetle ukazują kobiety? Rozdział ten ma na celu 

zanalizowanie wybranych reklam skierowanych zarówno do kobiet jak i mężczyzn oraz 

odpowiedzenie na pytanie jak twórcy reklam ukazują w nich kobiety.    

  

    

3.1 Negatywny wizerunek kobiet w reklamach skierowanych  do mężczyzn    

  

Większość reklam skierowanych do mężczyzn, w których główną rolę gra kobieta, to 

wizje przedstawiające kobietę w sposób stereotypowy, co oznacza, że kobieta przedstawiana 

jest w nich jako obowiązkowa, pilna i solidna mamusia oraz gosposia i kura domowa, której 

obowiązkiem jest dbanie o swojego mężczyznę, usługiwanie mu oraz zajmowanie się domem 

i dziećmi. Inne przedstawiają kobiety w sposób podmiotowy, jako np. dodatek do samochodu, 

czy też piły. W innych reklamach kobiety mają jedynie przyciągnąć spojrzenie mężczyzny 

swoim nagim, lub prawie nagim ciałem, co również może ranić uczucia owej płci. Kobiety są 

wyszydzane i ukazywane w sposób uwłaczający ich godności. Niekiedy takie reklamy 

bulwersują i szokują. Przyjrzyjmy się zatem analizom wybranych reklam z kobietami, które 

są skierowane do mężczyzn.  
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1. Reklama Mobil Kinga  

 
zdj. 1 przedstawia reklamę Mobil Kinga,   

źródło: http://www.mobilking.pl/reklamy-telewizyjne,reklama.html    

  

  

Charakterystyka:  

  

Reklama Mobil Kinga (w:) przedstawia usługi, nowego wówczas, operatora 

komórkowego. Reklama ukazuje kobiety w sposób ubliżający ich godności. Ponadto ich 

obraz drwiąca treść zawarta w słowach lektora nie mają nic wspólnego z usługami sieci. Jest 

to groteska kobiecego obrazu w rzeczywistości. Kobiety pokazane są w sposób 

przedmiotowy. Ze względu na to, że reklama krzywdziła damską część publiczności, 

szokowała i przedstawiała ubliżający kobietom punkt widzenia, została zdjęta z bloków 

reklamowych i można oglądać ją jedynie na stronie Mobil Kinga.   

Opis i analiza:  

  

Na pierwszym planie reklamy widzimy warsztat samochodowy. Pomieszczenie 

oświetlone jest zimnymi neonowymi światłami spływającymi z sufitu na ciemne przedmioty. 

Podłoga jest śliska od smaru, na ścianach króluje kolor szary. Wokół znajdują się opony i 

narzędzia do naprawy aut. Otoczony szarością i ciemnymi konturami, czerwony samochód 

sportowy  błyszczy podświetlony jasnym blaskiem i przykuwa naszą uwagę. No, co od razu 

przykuwa spojrzenie odbiorcy to również ładna kobieta stojąca tyłem przed otwartą maską 

http://www.mobilking.pl/reklamy-telewizyjne,reklama.html
http://www.mobilking.pl/reklamy-telewizyjne,reklama.html
http://www.mobilking.pl/reklamy-telewizyjne,reklama.html
http://www.mobilking.pl/reklamy-telewizyjne,reklama.html
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auta. Dziewczyna nachyla się nad maską i uderza młotkiem w części od samochodu. Wygląda 

jakby była mechanikiem samochodowym, który naprawia auto. Jej strój jest jednak bardzo 

nieprofesjonalny, jak na pracę w warsztacie. Kobieta ma na sobie krótkie spodenki 

odsłaniające pośladki i bluzeczkę kończącą się pod samym biustem. Z kieszeni szortów 

wystaje jej ścierka. Dziewczyna jest cała mokra, jej nogi błyszczą jakby wcale nie była 

spocona od pracy, co najprawdopodobniej chcieli ukazać twórcy reklamy, lecz jakby 

wysmarowana została olejem. Jest karykaturą mechanika samochodowego. Twórcy reklamy 

ukazali ją jako głupią, nieprofesjonalną modelkę, która zamiast intelektu, może jedynie 

pokazać ciało. W momencie gdy kobieta pochyla się nad maską samochodu i uderza 

młotkiem w silnik kamera pokazuje zbliżenie na jej pupę, jakby ta część ciała była 

najważniejsza, a twarz wcale się nie liczyła. Pojawia się głos lektora. Słyszymy słowa: „Coraz 

częściej kobiety chcą dorównać nam, mężczyzną.” W tym momencie kobieta znów uderza 

młotkiem pod maską samochodu. Brunatna ciecz tryska jej w twarz. Przestraszona 

dziewczyna krzyczy i ucieka jakby była zszokowana tym, że spod maski mogła wylać się 

jakaś ciecz. Odbiorca reklamy otrzymuje komunikat, że dziewczyna nie jest w stanie 

naprawić samochodu, nie nadaje się do tego zawodu. Ponadto jej nawilżona i błyszcząca  

skóra w połączeniu z odsłoniętymi częściami ciała, które mają podkreślić jej, nie tyle 

kobiecość, co wręcz seksualizm, może kojarzyć się z nieco innym zawodem, takim jak zapasy 

nagich kobiet, które wysmarowane tłuszczem, w samej bieliźnie, dają popis kobiecej siły 

walcząc ze sobą, tylko po to, by mężczyźni mieli na co popatrzeć.  Dalej lektor ciągnie: „Chcą 

naprawiać dzieła naszych rąk. Bronią zdobyczy naszych ojców.” W słowach męskiego głosu 

„chcą naprawiać dzieła naszych rąk” słychać typowy szowinizm. Podkreślone jest, że 

wszystko to, co stworzył człowiek swym intelektem, uczynione jest właśnie ręką mężczyzny.  

Twórcy reklamy zapominają lub lekceważą kobiety takie jak na przykład Maria Curie 

Skłodowska, której zawdzięczamy epokowe odkrycie. Rola kobiety jest minimalizowana.   

W tym momencie zmienia się plan obrazu. Naszym oczom ukazuje się widok pięknej 

blondynki na wojskowym poligonie. Kamera nie ukazuje postaci w całości. Zbliżeniom 

poświęca się nogi kobiety, gdy idzie, a mięśnie jej ud napinają się. Następnie ruch kamery 

ukazuje górne partie obrazu. Widzimy karabin trzymany w kobiecych dłoniach. Dopiero, gdy 

blondynka podchodzi do miejsca, z którego będzie strzelała, widzimy jej twarz. Jej strój, 

mimo karabinu, scenerii w zaroślach i kolorów moro, które wskazywałyby, że jest 

wojskowym, również jest nietypowy. Dziewczyna ma na sobie jedynie majtki, stanik 

odsłaniający obfity biust oraz pas z bronią. Po słowach lektora „bronią zdobyczy naszych 
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ojców” kobieta próbuje strzelić przed siebie, ale jej się nie udaje. Odstrzał jest tak silny, że 

atrakcyjna blondynka nie jest w stanie utrzymać karabinu, który trzymany w jej dłoniach, 

zatacza koło. Kobieta odwraca się w tył ciągnięta wymachem karabinu, który wymyka jej się 

spod kontroli. Karabin ciągle strzela. Dochodzi do wybuchu. Podczas gdy strzał powoduje 

eksplozje, a wielka chmura białego dymu unosi się w górę kobieta zaczyna piszczeć, 

krzyczeć, podskakuje machając rękami i ucieka wystraszona w popłochu. Nie emanuje z niej 

siła, którą widzieliśmy w zdecydowanym spojrzeniu, gdy celowała z karabinu. Jest 

wystraszona, spanikowana i bezradna. Właśnie taki obraz starali się wywołać twórcy reklamy 

– bezradnej kobiety, która potrzebuje mężczyzny, nie jest w stanie poradzić sobie sama. Jest 

jedynie nieudaną imitacją mężczyzny w momencie gdy próbuje go naśladować.   

Dalej głos mówi: „Gaszą nasze pożary.” Znów widzimy inny obraz. Na planie 

widnieje remiza z czerwonym strażackim samochodem w tle. Na placu znajduje się kobieta 

trzymająca węża w dłoniach. Ma na sobie wysokie czarne buty do pół-uda, które jako jedyne 

mogą nawiązywać do strażackiego mundury. Reszta jej garderoby jest wybrakowana. Ma na 

sobie czerwone majtki, kask, rękawice, stanik i króciutką bluzeczkę odsłaniającą piersi. Cały 

strój jest czerwony, co świadczyć ma o pełnieniu przez nią zawodu strażaka. Nie jest to 

jednak typowy kombinezon. Przed nią znajduje się płonąca beczka, którą będzie gasić.  

Kobieta trzymająca węża strażackiego nie ma siły go utrzymać, gdy zaczyna lecieć z niego 

woda. Kieruje węża w stronę chodnika. Strumień jest tak silny, że woda unosi ją w górę i 

odrzuca za kadr. Blondynka upada na beton. Jest cała mokra. Rozgląda się zdziwiona na boki, 

jakby nie wiedziała co się stało. Tu można by znaleźć nawiązanie do miss mokrego 

podkoszulka, gdzie skąpo ubrane kobiety polewane są wodą i wdzięczą się przed 

mężczyznami ukazując im swe wdzięki. Rola kobiety jest marginesowana. Znów spotykamy 

się z przekazem, że kobieta, choć chciała, nie wykonała męskiego zajęcia. Nie jest w stanie 

dorównać mężczyźnie. Jedyne co ma do zaoferowania to jędrne, atrakcyjne ciało. Świadczy to 

o przedmiotowym traktowaniu owej płci.   

„Ale spójrzmy prawdzie w oczy.” – Kontynuuje lektor, podczas gdy naszym oczom 

ukazuje się widok następnej nieporadnej pani.  „Niektóre rzeczy były i zawsze będą tylko dla 

nas. Mężczyzn.” – dodaje  męski głos w momencie, gdy pojawia się następny plan. 

Rudowłosa piękność znajduje się na tle drzew. Ubrana jest podobnie jaj inne dziewczyny 

występujące w reklamie. W dłoniach trzyma piłę mechaniczną. Strój odsłaniający intymne 

części ciała również wskazuje na to, iż modelka jest nieudaną imitacją mężczyzny – drwala. 

Jej strój jest karykaturalny i śmieszny, by nie powiedzieć żałosny. Nikt o zdrowych zmysłach 
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nie ubrałby się tak do ścinania drzew. Kobieta pokazana jest jako nieinteligentna istota, która 

jedynie umie pokazać odsłonięte ciało i grać swym seksualizmem. W reklamie ukazana jest 

jej próba ścięcia grubego konaru drzewa. Kobieta ścina drzewo. Kamera ukazuje krocze 

kobiety podczas gdy lecą na nie wióry ze ścinanego drzewa. Znów podkreślone zostało 

miejsce intymne kobiety, jakby miejsca te wskazywały na jedyną funkcję do której zostały 

stworzone kobiety. Krocze może wskazywać na miejsce, które sprawia przyjemność 

mężczyźnie, na jedyne zajęcie, do którego nadaje się kobieta, czyli sex. Drzewo leci. Ona robi 

zdziwioną minę. Drzewo upada na drewniany dom i przebija się przez dach. Znów słodkiej, 

pięknej, bezrozumnej istotce nie udało się wykonać męskiej roboty. Kobiety po prostu są już 

takie głupie. Nadają się tylko do tego, żeby mężczyźni mieli na co popatrzeć i gdzie dać upust 

swojej męskości… – taki przekaz płynie z owego obrazu. Następnie słychać podsumowanie 

wypowiadane męskim głosem: „Taki jest Mobil King. Nowy operator komórkowy, który daje 

ci niskie ceny i zero ukrytych opłat, żebyś miał kontrolę nad kasą. Nowy operator 

komórkowy. Sprawdź. Mobil king.” Podczas tych słów pokazywane są migawki obrazów 

mężczyzn, którzy jeżdżą na motorach, skaczą na nartach, grają w hokeja i robią dużo innych 

rzeczy, które oczywiście podkreślają ich męskość, spryt i wyższość z porównaniu z 

kobietami, które w poprzednich partiach reklamy zachowywały się i wyglądały jak słodkie, 

nieporadne, bezmózgie istoty, które nie potrafią nic zrobić. „Pewne rzeczy są tylko dla  

prawdziwych facetów.” – słyszymy ostateczne podsumowanie na koniec reklamy.  

  

Ocena:  

  

Przekaz, jaki niesie ze sobą reklama daje nam do zrozumienia, że kobiety są istotami 

podrzędnymi, nie dorównują mężczyzną pod żadnym względem. Ich obraz ukazany jest w 

sposób groteskowy. Kobieta przedstawiona jest jako podgatunek mężczyzny, jako osoba 

nieporadna, uzależniona od męskiego umysłu, pracy, sprytu. Reklama wyśmiewa kobiety i 

przedstawia je w poniżający sposób. Robi to zarówno obrazem, jak i słowem. Choć obraz 

wskazuje na to, że została ona skierowana głównie do męskiej publiczności, również w 

słowach podkreśla się, że kobiety nie są godne Mobil Kinga, ani nie dorównują mężczyzną. 

Taki przekaz jest bardzo niesprawiedliwy i uczy mężczyzn przedmiotowego podejścia do 

przeciwnej płci. Choć niektórych mogą bawić karykaturalne scenki z udziałem kobiet, 

reklama raczej budzi kontrowersje, szokuje i wzbudza gniew oraz smutek w żeńskiej części 
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publiczności, co udowadnia sam fakt, że reklama okazała się tak bulwersująca, że musiała 

zniknąć z ekranów, gdyż spotkała się z oburzeniem odbiorców.    

  

  

2. Reklama piwa Lech   

  

Charakterystyka:  

  

Reklama piwa Lech skierowana jest do mężczyzn. Choć nie przedstawia kobiety w 

sposób ubliżający jej godności poprzez ukazanie seksualności, reklama ukazuje kobietę w 

sposób, w którym daje, płynące z przekazu, przyzwolenie mężczyznom na to, by nie liczyli 

się ze swoimi kobietami, oszukiwali je i nie zwracali uwagi na ich potrzeby. Reklama spycha 

kobiety na drugi plan, podczas gdy mężczyznom wolno na męską rozrywkę i porzucanie 

kobiet. Reklama neguje równouprawnienie i partnerski model małżeństwa, jak i równość 

kobiety i mężczyzny.    

 

zdj. 2 przedstawia reklamę Lecha  

źródło:  http://www.youtube.com/watch?v=smRK1GI7L0A  

http://www.youtube.com/watch?v=smRK1GI7L0A
http://www.youtube.com/watch?v=smRK1GI7L0A
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Opis i analiza:  

  

  Na pierwszym planie widzimy jedynie drzwi z napisem exit (wyjście), które otwierają 

się pod wpływem kopnięcia. Mężczyzna po wykopaniu „przejścia” przystaje zerkając w kadr. 

Jego oddech jest przyśpieszony. Patrzy stanowczym spojrzeniem. Bije od niego siła. Mamy 

wrażenie oglądania filmu akcji, a którym męski, silny i przystojny bohater boryka się z 

wyjściem z pułapki. Następnie akcja się rozkręca. Mężczyzna krzykiem daje znak pozostałym 

ludziom do opuszczenia „twierdzy”, budynku, w którym być może byli uwięzieni, lub też 

uciekają przed innym zagrożeniem.   

  Najpierw widzimy uciekające w pośpiechu kobiety i dzieci. Mężczyźni ukazani są 

jako bohaterowie. Emitowane są szybkie urywki mające wprowadzić nas w nastrój napięcia, 

na których widzimy jak mężczyźni pomagają w ucieczce kobietą, biorą na ręce dzieci i 

uciekają razem z nimi. Mężczyzna ukazany jest jako bohater ratujący sytuację. Kobieta 

tymczasem widnieje jedynie jako jego tło. Panie są wystraszone, zdane jedynie na męską 

pomoc. Są bezradne.   

Mężczyźni torują drogę kobietom z dziećmi. Pomagają im się dostać do samolotu 

stojącego na dachu budynku. Widzimy pośpiech i panikę. Osoby wchodzące do samolotu nie 

mogą  mieć bagażu. Nacisk położony jest na szybkość i akcję. Słychać hałas silnika 

helikoptera.  

Mężczyźni wprowadzają bezradne kobiety do maszyn, oddają im dzieci, by te zajęły 

się pociechami.   Następnie jeden z panów odwraca kobietę ku sobie. Ta patrzy mu ufnie 

głęboko w oczy. Widać jak jest na niego zdana, jakim oparciem jest dla niej w tych trudnych 

chwilach. – Ja nie lecę – mówi do niej stanowczo. Na pytanie przerażonej, wpatrzonej w 

niego kobiety „dlaczego”, odpowiada, że są w tym mieście ludzie, którzy go potrzebują. 

Następnie wyciera łzy z policzka zrozpaczonej kobiety, pocieszając ją tym gestem. Kobieta 

tuli się do jego dłoni, jakby był całym jej światem. Następnie namiętnie przyciąga ją do siebie 

i czule całuje na pożegnanie. Scena ta jest dość długo eksponowana. Przerywa napięcie i 

położony nacisk na akcję.   

W momencie gdy kamera ukazuje nam szeroki plan, widzimy z dali helikopter na 

dachu i parę, która z trudem puszcza swoje dłonie. Zarówno mężczyzna, jak i kobieta patrzą 

się na siebie jeszcze przez chwilę z wyciągniętymi ku sobie dłońmi. Symbolizuje to 

romantyzm i ukazuje dużą więź emocjonalna między nimi. Kobieta wsiada do samolotu 



47  

  

niemal wciągnięta w pośpiechu przez pilota. Trzeba uciekać przed zagrożeniem. Mężczyzna 

postanawia się poświęcić, zostaje. Widzimy zbliżenie kobiety ściskającej małe dziecko. 

Patrzy przez szybkę w stronę mężczyzny, a jej usta układają się w słowa „kocham cię”.  

Widać smutek i żal po rozstaniu, zarówno na twarzy kobiety, jak i dziecka.   

Na kolejnym urywku mężczyzna krzyczy do kobiety w odlatującym helikopterze: „i 

nie dzwoń przed czternastą”. Wraz z wypowiedzeniem tych słów jego mina znacznie się 

zmienia. Znika z niej powaga, poświęcenie i bohaterstwo. Widzimy zadowolonego 

lekkoducha, mężczyznę szczęśliwego z faktu, że właśnie pozbył się rodziny. Cofa się w tył i 

obserwuje dużą liczbę maszyn odlatujących z miasta. Pojawia się również muzyka, która 

zmienia nastrój z poważnego, na rozrywkowy.   

Pojawia się napis na zielonym tle „a ty co robisz z rodziną w piątek wieczór?” 

Następnie na ekranie widnieje obraz kręcącej się butelki piwa, z którego rozlewa się napój i 

podpis wraz z odczytem przez lektora : „Lech. Będzie się działo”.  Przekaz jaki niesie ze sobą 

reklama wskazuje na fakt, że kobiety są tak naiwne, że uwierzą w każdą męską historyjkę. 

Mężczyzna, który udaje bohatera, tak naprawdę wcale nim nie jest. Używa podstępu, by 

pozbyć się żony i dzieci, by móc napić się z kolegami piwa w spokoju.   

  

Ocena:  

    

Ile to razy w rzeczywistości kobiety skarżą się na mężczyzn, którzy zostawiają ich z 

domem na głowie, dziećmi i wszystkimi obowiązkami, podczas gdy sami urządzają sobie 

męskie wypady na piwo z przyjaciółmi i w ten sposób odpoczywają po całym tygodniu 

pracy? Reklamotwórcy wykorzystali właśnie ten motyw tworząc reklamę pod męski punkt 

widzenia. Propagowanie takich wzorców spycha jednak kobietę na margines  

społecznościowy. Pokazuje, że ona nie ma prawa do rozrywki, jej obowiązkiem jest opieka 

nad dziećmi, czy domem, podczas gdy mężczyzna ma prawo do rozrywki. Ponadto reklama 

zapadająca w psychice odbiorcy, daje przyzwolenie na oszukiwanie naiwnych kobiet, które 

we wszystko wierzą i są łatwowierne. Owa reklama również neguje partnerski model rodziny, 

gdzie kobieta stanowi partnera dla mężczyzny, w którym obie płcie mają takie same prawa i 

wspólnie dzielą się obowiązkami.      
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3.2 Negatywny wizerunek kobiet w reklamach skierowanych  do kobiet  

  

Mimo,  iż obraz kobiety w reklamach kierowanych do mężczyzn często przekracza 

wszelkie reguły, kanony dobrego smaku i estetyki, szokuje i bulwersuje, również reklamy 

skierowane do kobiet często przedstawiają dokładnie te same stereotypy. Znów pojawia się 

motyw kury domowej, jak określa to zjawisko cytowana w drugim rozdziale Joanna Bator, 

natomiast kobieta nowoczesna przedstawiana jest jak pewny siebie wamp, ostra, walcząca o 

równouprawnienie kobieta lub też dbająca jedynie o swój wygląd, słodka, naiwna i głupia 

dziewczynka. Spójrzmy zatem na wybrane przykłady.    

  

1. Reklama płynu do naczyń Ludwik  

zdj.3 przedstawia reklamę płynu Ludwik, źródło: 

http://www.youtube.com/watch?v=Kp-olH4t1-0  

  

Charakterystyka:  

  

Reklama płynu do mycia naczyń Ludwik, zatytułowana „Więcej znaczy niż płyn do 

naczyń”, mimo uniwersalnego charakteru reklamowanego przedmiotu, skierowana jest 

głównie do kobiet, jakby tylko one nadawały się do zmywania naczyń, a produkt nie 

znajdował zastosowania w męskiej dłoni. Reklama ta w głównej mierze bazuje na stereotypie 

tak zwanej kury domowej.  

http://www.youtube.com/watch?v=Kp-olH4t1-0
http://www.youtube.com/watch?v=Kp-olH4t1-0
http://www.youtube.com/watch?v=Kp-olH4t1-0
http://www.youtube.com/watch?v=Kp-olH4t1-0
http://www.youtube.com/watch?v=Kp-olH4t1-0
http://www.youtube.com/watch?v=Kp-olH4t1-0
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Opis i analiza:   

    

 Na pierwszym planie widzimy reklamowany produkt, jakim jest płyn do mycia naczyń. W tle 

słychać wesołą muzykę. Zbliżenia padają na same przedmioty. Ukazują się kobiece dłonie 

odkręcające wodę nad zlewem, piana w zmywaku, płyn chwycony damską dłonią, brudne 

naczynia, gąbkę do zmywania. Widać same detale na małym planie.  

  Następnie plan się powiększa. Kamera zakrada się od tyłu do kuchni ukazując plecy 

kobiety stojącej przed zlewem. Do muzyki dołącza wesoła przyśpiewka. Kobieta zaczyna 

kręcić biodrami, kołysać się i tańczyć przy zmywaniu naczyń. Dziewczyna jest młoda, 

wygląda na około 20 – 25 lat. Wiek podkreślony jest warkoczykami jak u małej dziewczynki. 

Widać, że zajęcie sprawia jej dużo przyjemności. Jest uśmiechnięta, promienna i radosna. 

Następnie twórcy reklamy zaplanowali przejście do kolejnego planu w ten sposób, że 

odbiorca ma wrażenie, iż kamera zagłębia się w wodzie. Krąży wokół naczyń, a następnie 

wychyla się na powierzchnię ukazując twarz kolejnej kobiety.  

  Naszym oczom ukazuje się kobieta w starszym wieku. Może mieć około 45 lat. Ona 

również jest promienna i szczęśliwa. Unosi do góry umytą szklankę i podziwia jej blask. Zza 

szklanki ukazuje się kolejny zlew, przy którym stoi matka i córka. Kobieta wygląda na 35 lat, 

jej reklamowe dziecko może mieć około sześciu - ośmiu lat. Obydwie zmywają naczynia 

tańcząc do melodii w tle. Kobieta dotyka nosa dziewczynki pozostawiając na nim pianę, na co 

dziewczynka odpowiada uśmiechem. Zmywanie naczyń pokazane jest jak świetna rodzinna 

zabawa, w której biorą udział jedynie kobiety, nawet te maleńkie. – „Płyn do zmywania, to  

sprawa zaufania” – Mówi radośnie matka.   

Następnie słyszymy głos lektora mówiący, że 75% pań w Polsce używa Ludwika. –  

Bo jest niezawodny – ocenia kobieta. – Bo jest szybki – mówi blondynka z warkoczykami. –  

Oszczędny! – następnie pokazują opinię najstarszej pani. - „Ludwik jest tylko jeden!” – 

słychać końcowe podsumowanie z podłożonym głosem na tle butelki produktu.   

  

Ocena:   

  

Sposób w jaki twórcy reklamy przedstawiają produkt mówi wyraźnie, że płyn do 

mycia naczyń skierowany jest wyłącznie do kobiet. W żadnej kuchni nie pojawia się 

mężczyzna. Najwidoczniej kuchnia jest jedynie domeną kobiet – taki wniosek można 
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wyciągnąć po obejrzeniu spotu. Mama, która zmywa wspólnie z córką, wygląda jakby uczyła 

dziewczynkę przyszłego fachu, jakby wpajała dziecku gdzie jest jej miejsce, miejsce kobiety. 

W reklamie pojawiają się panie w różnym wieku, co może symbolizować, że produkt 

przechodzi z ręki do ręki od babki, matki, aż do córki. Widzimy chroniczność, w której 

kobiecym obowiązkiem jest dbanie o czyste naczynia. Ponadto wypowiedź mówiąca o tym, 

że 75% pań w Polsce używa Ludwika świadczy również o tym, że mężczyźni nie zostali 

wzięci pod uwagę, tak jakby żaden z mężczyzn nie zmywał naczyń, tak jakby problem 

brudnych garów wcale ich nie dotyczył.   

Jak wiadomo reklamy bazują na stereotypach. W większości polskich domów nadal 

panuje trend, że kwestią kuchni i brudnych naczyń zajmują się tylko kobiety. Choć reklama 

bazuje na statystykach, a jej rolą jest dotarcie do grupy docelowej, którą w tym przypadku 

stanowią w większości kobiety, taki obraz przedstawienia kobiety jako kury domowej 

odpowiedzialnej za domowy bród i pilnowanie czystości w domu jest bardzo krzywdzący i 

dyskryminujący, gdyż takie szufladkowanie, nie stawia kobiety na równi z mężczyzną, a 

wręcz poniża ją. Obecnie większość kobiet pragnie zajmować takie same stanowiska jak 

mężczyźni, zaczynają one zajmować stanowiska do tej pory uznawane za typowo męskie, 

takie jak mechanik samochodowy, spawacz, czy też kierownik lub parlamentarzysta, gdzie 

kobiet nadal jest bardzo mało. Tego typu reklamy wcale nie pomagają w przerwaniu 

typowych przypisanych do płci ról, a wręcz umacniają seksistowski stereotyp wśród 

społeczeństwa. Kobieta nie jest przecież zniewolona, nie jest służącą swojego męża. Skąd 

więc takie podejście reklamo-twórców? Czemu szerzą pogląd lub utwierdzają w stereotypie, 

że kuchnia jest miejscem przeznaczonym wyłącznie dla kobiet? Pokazywanie pań w różnym 

wieku symbolizuje przekazywanie tradycji z pokolenia na pokolenie. Reklama utwierdza w  

krzywdzącym stereotypie zarówno panów, którzy przyzwyczajają się do takiego obrazu, oraz 

pań, że tak właśnie powinno być, że powinny czerpać przyjemność ze zmywania, co pokazane 

jest poprzez wesoły nastrój i promienne uśmiechy na twarzach pań, że ta czynność jest dla 

nich stworzona.   
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2. Reklama produktu Knorr:  

  

 
zdj. 4 przedstawia reklamę Knorra,  

źródło: http://www.youtube.com/watch?v=udsToiqaWk4&feature=related  

  

   

Charakterystyka:  

  

Reklama barszczu Knorra przedstawia gotującą kobietę wspólnie z córką. Kobiety 

wspólnie przyrządzają posiłek, który następnie spożywa cała rodzina – mąż i syn. Tu również 

można zauważyć typowy podział ról ze względu na płeć, na jakim to stereotypie bazuje 

reklama.   

  

Opis i analiza:   

  

Kamera ustawiona jest w garnku. Kobieta zdejmuje pokrywkę, po czym zagląda do 

środka z promiennym uśmiechem na twarzy i słowami – Dziś na obiad ugotujemy… - Ale nie 

kończy, gdyż wypowiedź przerywa jej wesoła dziewczynka wbiegająca do kuchni i krzycząca 

„mamo, mamo, ja wiem! Mój ulubiony…” – Barszcz czerwony. – dokańcza tym, razem 

kobieta, na co dziewczynka odpowiada okrzykiem, lub raczej westchnieniem radości i 

podniecenia. – O, z grzybami! – Piszczy podekscytowane dziecko. – Jak u babci!   

Widać, że gotowanie sprawia wielką frajdę kobiecie z reklamy. Entuzjazm podziela 

również jej dziecko, przy czym należy zaznaczyć, że dziecko jest płci żeńskiej – czyli 

przyszła kobieta. Mama nie gotuje wspólnie z synem, tylko z córką. Właśnie córkę zaraża 

umiłowaniem do „pichcenia” i siedzenia w kuchni oraz gotowania dla całej rodziny. Zwrot 

dziecka: „O, z grzybami! Jak u babci!”, świadczy o tym, że w rodzinie gotuje kolejna kobieta. 

Nie dziadek, nie wujek, nie tata, ale babcia… Zupełnie jakby zamiłowanie do gotowania 

przekazywane było z pokolenia na pokolenie, ale tylko kobietom.   

http://www.youtube.com/watch?v=udsToiqaWk4&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=udsToiqaWk4&feature=related
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Kobieta grająca matkę doprawia zupę gotującą się w garnku proszkiem z torebki, przy 

czym zachwala smak, aromat itp. Daje spróbować posiłek córce, a następnie sama próbuje. 

Boskie! – ocenia dziewczynka, po czym przynosi ogromny garnek i mówi, że będą chcieli 

więcej. Następnie słychać podkład z męskim głosem: „Nowy Knorr z grzybami to jeszcze 

więcej przyjemności z jedzenia. Spróbuj nowego barszczu czerwonego Knorr z grzybami, bez 

konserwantów i bez dodatków glutaminianu sodu oraz nowego barszczu z jabłkami. Nowe 

barszcze ze smakiem w nowej niższej cenie.” Podkład głosowy położony jest na obrazie 

rodziny wspólnie spożywającej posiłek. Przy stole siedzą, gotujące wcześniej, matka z córką 

oraz tata z synem.   

  

  

Ocena:  

  

Widzimy podział ról społecznych ze względu na płeć. Kobiety gotują dla swoich 

mężczyzn, podczas gdy mężczyźni nic nie robią. Nie zostali pokazani w kuchni nawet w 

małym ujęciu kamery, zupełnie jakby ich tam nie było, jakby do kuchni nie mieli potrzeby 

wchodzić, bo kobiety niczym kelnerki podadzą im posiłek w jadalni. Kobiety mają 

przyjemność z gotowania, mężczyźni mają przyjemność z jedzenia i wszyscy są szczęśliwi.   

Należy zwrócić również uwagę na głos, który pojawia się przy przedstawianiu 

szczęśliwej rodziny przy stole. Głos należy bowiem do mężczyzny. W momencie, gdy 

jedzenie jest w trakcie przygotowywania, słyszymy i widzimy kobiety. Następnie, w trakcie 

spożywania posiłku przez mężczyzn, taty i synka, oraz kobiet, głos należy już do mężczyzny, 

który ocenia pracę kobiety. Jest z niej dumny, zadowolony, kobieta ma kolejny powód do 

szczęścia, zadowoliła swojego „króla”. Mężczyzna ukazany jest na znacznie wyższej pozycji 

społecznej niż kobieta. Ma prawo oceniać dzieło jej rąk, podczas, gdy sam nie zawrócił sobie 

głowy gotowaniem. Jest to przykład kolejnej reklamy utwierdzającej w stereotypie, że  

miejsce kobiety znajduje się w kuchni, że powinna z radością gotować dla swojego 

mężczyzny, z przyjemnością i zadowoleniem, oraz cieszyć się, gdy uda jej się ugotować coś 

pysznego i tym samym spełnić oczekiwania mężczyzny by mógł być z niej dumny. O to 

prawdziwy „powód” do tego, by kobieta poczuła się wartościowo… By coś znaczyła. Bo taka 

jest jej wartość, na ile oceni ją mężczyzna... Przekaz jest naprawdę krzywdzący i podważający 

równouprawnienie oraz kobiecą godność. Kobieta nie jest godna czci ze względu na samą 

godność, jaka przysługuje każdej ludzkiej jednostce, ale jej wartość jest taka, na jaką oceni ją 
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mężczyzna – można odczytać z symboli pojawiających się w obrazie i słowie. Należy również 

zauważyć, iż obecnie większość kobiet pracuje na takich samych etatach jak mężczyźni. Po 

pracy każdy jest zmęczony i chce odpocząć, ale to właśnie rola kobiety, żeby zadbać o 

porządek i obiad, podczas gdy mężczyzna odpoczywa po pracy. Krzywdzące jest szerzenie i 

umacnianie tego właśnie stereotypu.    

  

  

  

3. Reklama płatków Nestle  

zdj. 5 przedstawia reklamę płatków Fitness,   

źródło: http://www.youtube.com/watch?v=flAyqZ3cXS8&feature=related  

  

Charakterystyka:  

  

Reklama płatków do mleka Nestle Fitness ukazuje kobietę nowoczesną. 

Pierwszoplanową i jedyną postacią jest ładna, młoda kobieta. Nie jest to typowa piękność z 

reklam typu Mobil Kinga, ale atrakcyjna, przeciętna dziewczyna, z którą mogą utożsamiać się 

wszystkie „zwyczajne” Polki, które chcą się czuć atrakcyjnie. Reklama ukazuje zmagania 

teraźniejszych dziewczyn i ich walkę z tuszą. Propaguje niezdrową modę na odchudzanie.  

http://www.youtube.com/watch?v=flAyqZ3cXS8&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=flAyqZ3cXS8&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=flAyqZ3cXS8&feature=related
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Dziewczyna, mimo szczupłej tuszy, wciąż liczy kalorie i walczy z każdym „zbędnym” 

kilogramem.   

  

Opis i analiza:  

  

W pierwszej scenie ukazana jest młoda brunetka. Dziewczyna stoi na plaży w pięknej 

scenerii. Nogi obmywają jej fale morza, za jej plecami widać jasny piasek i zielone liście na 

palmowych drzewach. Mimo to, na twarzy dziewczyny widać smutek. Spogląda z posępną 

miną w bok, widać, że czegoś się  wstydzi, coś sprawia jej przykrość i zażenowanie. Jest 

spięta. To, co dziwi, to strój dziewczyny. Mimo, że jest bardzo szczupła i dość atrakcyjna, 

szczelnie przykrywa brzuch warstwami materiału, ukrywa go w rękach, złączonych w talii. W 

ten sposób maskując talię zanurza się w morskich falach, płynie przed siebie. Kobieta nie 

odważyła się pokazać swojej sylwetki, wyjść na plażę w kostiumie kąpielowym, tak jak 

normalna dziewczyna. Ma kompleksy.   

Przekaz może sugerować nastolatkom, że nie powinny pokazywać swych ciał, jeśli nie 

są odpowiednio szczupłe, jeśli nie mieszczą się w wyznaczonych, chorych, kanonach piękna. 

Reklama propaguje modę na dziewczyny, nie tyle chude, ile niedożywione, czyli nazywane 

potocznie „wieszakami”. Takie podejście do własnego ciała może prowadzić do popularnych 

wśród dorastających kobiet, chorób takich jak na przykład anoreksja. Młoda kobieta, 

wchodząca w dorosłość, jest bardzo wrażliwa na punkcie swojego ciała. Jeśli nie nauczy się 

akceptować siebie takiej jaką jest, jeśli patrząc na swoje szczupłe ciało, wciąż będzie myślała 

o tym, że jest za gruba, nigdy nie będzie szczęśliwa i choć będzie miała atrakcyjną figurę, 

wciąż będzie liczyła zbędne kilogramy. Jeśli twórcom reklamy zależało na podkreśleniu, że 

dzięki ich płatkom, można szybko zrzucić kilogramy, mogli pokazać dziewczynę pulchną lub  

otyłą, a nie bardzo chudą modelkę, która nie powinna chcieć chudnąć.   

W następnych scenach ukazana jest ta sama kobieta, tym razem w warunkach 

domowych. Ma na sobie dres, jednak mimo zakrytego stroju, nadal widać jak chuda jest 

modelka. Dziewczyna je ze smakiem płatki Fitness, widać zadowolenie na jej twarzy, co 

zachęca do spróbowania przepysznych płatków, od których można schudnąć. Tylko po co? 

Czy warto pokazywać, że tak szczupła dziewczyna jest za gruba? Dziewczyna wysyła sms’y z 

kodem z paczki po produkcie, dzięki któremu dostaje zwrot wiadomości w formie opisu 

ćwiczeń, które powinna wykonać, by jeszcze bardziej schudnąć. Wykonuje szereg ćwiczeń.   

Ostatnia scena pokazuje tą samą dziewczynę, która tym razem nie wstydzi się odsłonić 

brzucha na plaży. Jest promienna i radosna. Podskakuje w swoim skąpym stroju na dowód 
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radości. Ręce wyciąga ku niebu. Obraca się, by widz mógł ją obejrzeć, wdzięczy się do 

kamery. Już się nie wstydzi. Dzięki cudotwórczym płatkom i czarodziejskim poradom trenera 

w sms’ie wreszcie jest szczęśliwa. Ale czy rzeczywiście tak mało potrzeba kobiecie by 

uczynić ją szczęśliwą?   

  

Ocena:  

  

Reklama ukazuje kobiety jako bardzo powierzchowne istoty, które tak bardzo 

przejmują się swoim ciałem, że nie pokażą się na plaży, póki nie będą miały odpowiedniej 

wagi i dopóki nie będą najlepiej prezentować się na wczasach. Twórcy reklamy postanowili 

jako wzór pięknej szczupłej kobiety, pokazać anorektyczkną modelkę z kościstymi rękami i 

wystającym mostkiem. Przez takie przekazy reklamowe wmawia się młodym dziewczyną, że 

ich ciała są grube i nieatrakcyjne. Może reklama nie uderza w godność kobiety jako osoby 

ludzkiej i nie można powiedzieć, by była niemoralna lub nieestetyczna. Na pierwszy rzut oka 

nie można stwierdzić, żeby raniła uczucia kobiet. Należy się jednak zastanowić, to pytanie 

powinno być raczej skierowane do twórców reklamy, czy warto pokazywać, że kobieta 

atrakcyjna, to taka, u której policzyć można wszystkie kości. Ostatecznie warto spytać czy 

rzeczywiście aspiracją nowoczesnej kobiety powinno być to, by jak najlepiej wyglądać, a w 

reklamach tego typu widać, że kobietom zależy tylko i wyłącznie na wyglądzie i nic więcej 

się nie liczy.    

  

3.3  Pozytywny wizerunek kobiet w reklamach   

  

Choć wciąż widoczna jest tendencja ukazywania kobiety jako podmiotu seksualnego,  

czy też jeszcze częściej jako kury domowej, coraz częściej zaczyna się zdarzać, że w 

nowszych reklamach ich twórcy zaczynają  zrywać z powszechnie uznawanymi stereotypami. 

Owe reklamy, bez względu na to, czy kierowane są do mężczyzn, kobiet, czy też rodzin, 

przedstawiają partnerski model rodziny, to, że kobiety potrafią wykonywać taką samą pracę 

jak mężczyźni i wnoszą pozytywne wartości propagując równouprawnienie. Przyjrzyjmy się 

wybranym przez autorkę pracy kilku przykładom.   
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1. Reklama Dave  

 
zdj. 6 przedstawia reklamę Dave,   

źródło: http://kadry.tv/pokaz/Wideo/674/Historia-piekna/marka-marketing-piekno-reklama/    

  

Charakterystyka:  

  

Reklama produktu Dave skierowana do kobiet po 45 roku życia zatytułowana „historia 

piękna” (w ) pokazuje kobiety w różnym wieku, które mimo otyłości, czy też pomarszczonej 

skóry wiszącej na kościach, a przede wszystkim mimo starszego wieku, czują się atrakcyjnie. 

Mimo, iż reklama pokazuje nagość, nie jest wulgarna ani niesmaczna. Jest hołdem dla piękna 

w każdym wieku i dla urody każdej kobiety, która to nie musi wyglądać jak modelka by 

poczuć się wartościowa.   

  

Opis i analiza:  

  

  Reklama zaczyna się uderzeniem głośnej muzyki. Na szarym tle widzimy fragmenty 

kobiecego ciała. Najpierw pojawia się obraz szyi, podbródka i fragmentu pleców. Na 

kolejnym urywku pojawia się część boku objęta kobiecą ręką. Jest to ręka przedstawianej 

kobiety. Obejmuje własne ciało. Nie robi tego jednak w wulgarny sposób, po prostu krzyżuje 

ręce opierając dłonie na plecach. W kolejnym fragmencie reklamy pojawia się cała kobieta, 

której części ciała widzieliśmy. Jest naga. Nie widać jednak intymnych części ciała. Piersi 

http://kadry.tv/pokaz/Wideo/674/Historia-piekna/marka-marketing-piekno-reklama/
http://kadry.tv/pokaz/Wideo/674/Historia-piekna/marka-marketing-piekno-reklama/
http://kadry.tv/pokaz/Wideo/674/Historia-piekna/marka-marketing-piekno-reklama/
http://kadry.tv/pokaz/Wideo/674/Historia-piekna/marka-marketing-piekno-reklama/
http://kadry.tv/pokaz/Wideo/674/Historia-piekna/marka-marketing-piekno-reklama/
http://kadry.tv/pokaz/Wideo/674/Historia-piekna/marka-marketing-piekno-reklama/
http://kadry.tv/pokaz/Wideo/674/Historia-piekna/marka-marketing-piekno-reklama/
http://kadry.tv/pokaz/Wideo/674/Historia-piekna/marka-marketing-piekno-reklama/
http://kadry.tv/pokaz/Wideo/674/Historia-piekna/marka-marketing-piekno-reklama/
http://kadry.tv/pokaz/Wideo/674/Historia-piekna/marka-marketing-piekno-reklama/
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chowa w ramionach, nogę zakłada na nogę by nie ukazać nic, co mogłoby wzbudzić 

negatywne uczucia odbiorcy. Jej skóra jest blada. Widzimy subtelność i delikatność. Kobieta 

radośnie uśmiecha się patrząc przed siebie. Jej wiek można oszacować na 45 lat.    

  Znów zmienia się wyświetlany obraz. Widzimy zgięte kolana objęte ramionami. Skóra 

jest ciemna jak czekolada. Kolejna migawka przedstawia kobietę starszą o siwych włosach 

podpierającą brodę ręką. Jej ramiona są dość obfite. Kobieta jest pulchna. Mimo to uśmiecha 

się serdecznie patrząc przed siebie jakby była z siebie dumna, jakby była szczęśliwa. Ostatni 

urywek przedstawiający ową mulatkę pokazuje kobietę siedzącą bokiem ze złączonymi, 

zgiętymi nogami, które obejmuje rękoma. Odwraca się w stronę obiektywu i ukazuje radosny 

uśmiech. Tym razem również nagość została przedstawiona w bardzo subtelny i delikatny 

sposób.   

  Kolejna kobieta jest jeszcze starsza. Jej skóra jest pomarszczona i luźno zwisa odstając 

od mięśni. Kobieta jest bardzo chuda, ale nie tak chuda jak anorektyczce modelki. Ona 

również pokazuje radość uśmiechając się wesoło. Dalej widzimy kolejną starszą panią, której 

wiek prawdopodobnie przekracza 60 lat. Mimo to kobieta dobrze czuje się w „swej skórze”. -  

Piękno nie pyta o wiek – słyszymy głos lektora podłożony również przez żeńską płeć.     

  

Ocena:    

  

Reklama jest hołdem dla kobiecego ciała. Pokazuje, że bez względu na to, czy 

jesteśmy piękne, grube, chude, pomarszczone i ile lat mamy, powinnyśmy akceptować własne 

ciało, bo każda z nas, każda kobieta, ma prawo do tego by czuć się dowartościowana, by 

znaczyć coś, nie ze względu na krągłe piersi, szczupły brzuch, ale z tego względu, że jest… 

Jest godna czci ze względu na to, że istnieje, że jest jaka jest. Nie musi być piękna, by tak się 

czuć, bo każda z kobiet ma coś, co może być atrakcyjne, bez względu na to czy są to grube 

ramiona, czy słodki, pomarszczony uśmiech.      
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2. Reklama produktu Winiary  

  
zdj.7 przedstawia reklamę Winiary,     

źródło: http://www.youtube.com/watch?v=Vx8tvOj7-nY&NR=1  

  

Charakterystyka:  

  

Reklama produktów Winiary przedstawia rodzinę przed i w trakcie posiłku. Mimo, iż 

obiad znów przyrządza kobieta, pojawia się też mężczyzna, który przez ten czas zajmuje się 

dziećmi. Widać podział obowiązków i to, że mąż jest wsparciem dla żony. Mimo, iż 

początkowo mąż również nie pojawia się w kuchni, ale widać jakiś jego wkład i pomoc w 

domu, a tego typu reklamy stopniowo przerywają umocniony stereotyp zaszufladkowanej w 

kuchni kobiety. Jest to przykład świetnej prorodzinnej reklamy propagującej partnerski model 

rodziny.    

  

Opis i analiza:  

  

Pierwsza scena przedstawia wesoły obraz bawiącego się z dziećmi taty na tle nieco 

zmienionej, stałej muzyki kojarzącej się z firmą Winiary . Słychać wesołe krzyki, głośny 

śmiech rozbawionych dzieci. Dorosły mężczyzna stoi obok sofy zastawiając się szpadą. Mały 

chłopiec w wieku około dziewięciu lat stoi na meblu, by dorównać reklamowemu tacie 

http://www.youtube.com/watch?v=Vx8tvOj7-nY&NR=1
http://www.youtube.com/watch?v=Vx8tvOj7-nY&NR=1
http://www.youtube.com/watch?v=Vx8tvOj7-nY&NR=1
http://www.youtube.com/watch?v=Vx8tvOj7-nY&NR=1
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wzrostem. Ma na sobie czerwony kapelusz z rondem i niebieskim piórem, co stylizuje go w 

zabawie na muszkietera. Mężczyzna walczy z synem wymieniając uderzenia szpady w 

szpadę. Za jego plecami znajduje się drugie dziecko. Dziewczynka jest w podobnym wieku 

do chłopca. Szarpie aktora za nogawkę i głośno woła – Tato! Tato!    

W tym momencie twórcy reklamy oprócz wesołej, czasem wypadającej sztucznie w 

reklamach, rodzinki, postanowili dodać życiowy element, czyli to, że mimo zabawy, przy 

dwójce dzieci, czasem trzeba użyć bardzo dużo inwencji twórczej, by zająć obie pociechy 

naraz. W momencie, gdy skupimy się na jednym dziecku, drugie zazwyczaj nie może 

doczekać się na swoją kolejkę i mimo śmiechu i faktu, że dziewczynka również jest 

rozbawiona, przeszkadza dopraszając się o uwagę mężczyzny, ponieważ zabawa wydaje jej 

się tak atrakcyjna, że oczekuje zamiany miejsc z reklamowym synem.    

  W pokoju pojawia się mama. Ma na sobie jasną kwiecistą bluzkę i szczery uśmiech na 

twarzy, co również wskazuje na zwrócenie uwagi, że w domu panuje ciepła, rodzinna 

atmosfera. Kobieta wygląda bardzo promieniście. Ciesząc się i spoglądając na pozostałych 

członków rodziny pyta: „Muszkieterowie! Dziś pomysły na obiad…?” Jej wesoły ton głosu i 

wyrażająca szczęście mimika twarzy wskazuje na to, że cieszy się, że tata zajmuje się 

dziećmi, wszyscy dobrze się bawią, a ona w spokoju może ugotować rodzinny obiad. Twórcy  

reklamy stworzyli świetny plan, w którym kobieta nie musi gotując, co chwilę biegać do 

dzieci i zajmować się kilkoma rzeczami naraz, jak często bywa w rzeczywistości ze względu 

na poddawanie się stereotypom, w których zawsze kobieta odpowiedzialna jest za dom, 

dzieci, posiłki, a mężczyzna ma prawo do relaksu po pracy, choć w obecnych czasach, 

większość kobiet również pracuje zawodowo.  

Reklamowa mama jest wesoła, bo nikt nie przeszkadza jej w robieniu posiłku, jest 

spokojna o dzieci, ponieważ mąż sprawuje nad nimi piecze i robi to w sposób, że dzieci są 

szczęśliwe i wesołe. Dzięki temu przygotowanie posiłku może sprawiać jej przyjemność. 

Dzięki miłej atmosferze gotuje z miłości i chęci, a nie obowiązku. Twórcy reklamy 

przedstawili nowoczesny, cywilizowany i sprawiedliwy pogląd, w którym partnerzy dzielą się 

obowiązkami. Kobieta gotuje obiad, ale w zamian za to, mężczyzna zajmuje się przez ten czas 

dziećmi. Wszyscy są szczęśliwi. Panuje sielankowy nastrój.   

Na pytanie kobiety mężczyzna odpowiada, że najlepiej karkówka wyciągając przed 

siebie szpadę. – Z ziemniakami! – Dodaje chłopiec nakładając swoją szpadę na zabawkę 

mężczyzny, po czym zerka w stronę mamy. – I z sosikiem! – Piszczy wesoło dziewczynka 

ukazując jasne ząbki i kładąc dłoń na złączonych szpadach, co symbolizuje znany nam z 
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ekranizacji okrzyk muszkieterów – Jeden za wszystkich, wszyscy za jednego! – Kobieta 

śmieje się zaatakowana (w pozytywnym znaczeniu) dawką radości płynącą od pozostałych 

domowników.  Tu warto również zwrócić uwagę na sposób w jaki mężczyzna podaje 

odpowiedź. Nie podaje żadnych wymyślnych potraw, nie pojawiają się żadne wymagania i 

oczekiwania typu: tylko ziemniaczki mają być młode, czy żeby kurczak był soczysty a nie 

spieczony. Odpowiedź, a raczej sugestie podaje „na szpadzie” – w formie dalszej zabawy z 

dziećmi. W ten sposób również zachęca dzieci do tego, by cieszyły się, że mama coś ugotuje, 

a następnie z chęcią zjadły. Widzimy, że rola kobiety jest zauważona, a jej praca doceniona.  

- Chodźcie, mam pomysł. – Kobieta woła ich do kuchni. W następnej scenie prezentuje 

im produkt firmy, danie z woreczka. W trakcie przygotowań posiłku i objaśniania jak działa 

nowy produkt, pozostali członkowie rodziny włączają się do pracy, pomagając kobiecie. 

Rodzina wszystko robi razem, co również jest bardzo fajne i daje przykład na to, do czego 

powinny dążyć kochające się rodziny. Kobieta otwiera foliową torebeczkę mówiąc „ i teraz 

wkładamy…” – zdanie to dokańcza po kolej każdy z członków rodziny, co wskazuje na 

harmonię panującą w rodzinie oraz zgranie. – Karkówkę – mówi mężczyzna wkładając do 

woreczka kawałki mięsa. – Ziemniaki – dodaje syn, również wrzucając pokrojone kawałki z 

miseczki stojącej na stole. – I cebulkę – kończy córeczka przechylając swoją miskę nad 

wspólnym teraz dziełem. Każdy z domowników włożył swój udział w przygotowanie posiłku.   

Następnie kobieta zasypuje wszystko proszkiem, kończąc tym samym zespołową pracę.   

W trakcie kolejnych czynności zachwala produkt, co ma na celu świadome już 

zachęcenie odbiorcy do kupna produktu. W momencie gdy wyjmuje danie z piekarnika 

ukazana jest wesoła buzia dziewczynki, która z zapałem czeka na wynik końcowy.   

Ocena:   

W ostatniej scenie rodzina wspólnie siada do posiłku. Nie przeszkadza im telewizor, jak 

w niektórych polskich domach. To również zasługuje na zauważenie i naśladowanie. Rodzina 

ma czas dla siebie. Domownicy siadają wokół stołu, co może być momentem na wspólne 

rozmowy i miło spędzony czas we własnym gronie. W momencie, gdy domownicy zaczynają 

spożywać posiłek, wszyscy zachwalają wspólną pracę. – Danie dla każdego! – Woła 

zadowolona mama wyciągając przed siebie widelec, na co wtórują tym samym okrzykiem i 

gestem pozostali członkowie rodziny. Złączają widelce, tak jak w początkowej scenie tata 

złączył z dziećmi szpady. Widzimy tu kontynuację motywu muszkieterów i wesołego akcentu 

zabawy. Rodzina jest szczęśliwa.   
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Taki podział ról zasługuje na szacunek i naśladownictwo i choć nadal kobieta ukazywana 

jest jako „pani kuchni”, z niej przecież wychodzi na pierwszym planie, widzimy, że 

mężczyzna ma również jakieś obowiązki. Partnerzy wspólnie się nimi dzielą. Ukazywanie 

mężczyzn w kuchni w przekazach reklamowych również przyczynia się do zrywania  

stereotypu, że kuchnia jest domeną kobiet, a jak wiadomo, największymi mistrzami kuchni są 

przecież mężczyźni. Stąd bierze się nawet powiedzenie „szef kuchni” , a raczej rzadko zdarza 

się, że w ekskluzywnych restauracjach szefem kuchni są kobiety. Przedstawiona rodzina 

propaguje partnerski podział ról oraz zgranie i wspólną zabawę. Efekt końcowy, gdy wszyscy 

są zadowoleni, a w domu panuje miła, rodzinna atmosfera ma na celu zachęcenie do szerzenia 

przedstawionych wzorców.  Na sam koniec widzimy napis: „Winiary łączą smakiem”.  

Reklama jest przykładem na to jak w trafny sposób można przedstawić produkt, nadal 

przypisywany głównie jako domena kobiet, by nie szerzyć przykrego stereotypu typowej 

„kury domowej”.     

Podsumowanie: 

 Powyższy rozdział, w oparciu o wybrane przykłady reklam ukazujących postać  

kobiety, wykazał, że większość reklam opiera się na stałych schematach oraz bazuje na 

stereotypach. Dużo reklam skierowanych do mężczyzn ukazuje kobietę jako dodatek do 

reklamowanego produktu, który ma jedynie na celu zwiększyć pożądanie danego produktu u 

mężczyzn. Kobiety ukazywane są w sposób lekceważący, który godzi w ich godność. Są 

przedstawiane w sposób przedmiotowy, bazują na seksie, oraz umacniają odbiorcę w 

stereotypach poprzez stałe przedstawianie negatywnych wzorów. Również niektóre reklamy 

skierowane do kobiet, choć nie bazują na seksualności pań, ośmieszają je w inny sposób. 

Kobieta ukazana jest jako egoistyczna nowoczesna pani, która dba jedynie o swój wygląd i 

nic więcej się dla niej nie liczy. Inne znów przywołują stereotyp tak zwanej kury domowej, a 

wizja ta szerzona i rozpowszechniana w ogólnych mediach wpływa destrukcyjnie na 

równouprawnienie kobiet i mężczyzn wpajając negatywne wzorce zachowań zarówno wśród 

dojrzałych, jak i tych młodych odbiorców, których psychika dopiero się kształtuje, a oni sami 

uczą się przez obserwacje. Obecnie jednak coraz więcej reklam przestaje bazować na 

stereotypach i szerzy nowoczesne trendy partnerskiego modelu rodziny i szacunku do kobiet 

oraz doceniania ich zarówno na tle domowym, jak i zawodowym.   
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ZAKOŃCZENIE  

  

Celem niniejszej pracy było wykazanie jak forma przedstawiania kobiety w 

komunikatach reklamowych wpływa na postrzeganie owej płci w rzeczywistości, jak reklama 

przekłada się na emocjonalny i umysłowy odbiór kobiet we współczesnym świecie oraz jak 

owa reklama wpływa na kształtowanie się poglądów odnośnie roli kobiety w życiu. Udało się 

ustalić, że większość reklam opiera się i bazuje na stereotypach zakorzenionych na stałe 

w danej społeczności, co nie dzieje się bez przyczyny, bowiem reklama jest nastawiona 

przecież na zysk, a co za tym idzie musi trafić do określonego adresata. Biorąc pod uwagę np. 

fakt, że wciąż większość kobiet zajmuje się utrzymaniem domu i pracuje w kuchni, reklamy 

tych produktów skierowane są właśnie do kobiet, co przekłada się na fakt, że właśnie kobieta 

ukazywana jest wyłącznie w kuchni. Niniejsza praca ukazała również manipulacyjny 

charakter reklamy uzmysłowionej na osiągnięcie zysku poprzez manipulację adresata 

przekazu. Wykazaliśmy również, że chęć zysku reklamodawców w niektórych przypadkach, 

w szczególności w reklamach skierowanych do mężczyzn, ukazuje kobietę w sposób 

uwłaczający jej godności.  
 
 

W rozdziale pierwszym pojawiły się rozważania odnośnie problematyki etyki we 

współczesnych mediach. Dowiedzieliśmy się, że:   

1) etyka to nauka o ludzkiej moralności, która analizuje w aspekcie dobra i zła 

ludzkie działania i obyczaje, definiuje dobro i daje jego uzasadnienie.   

2) Może ona jednak różnie rozumieć dobro i zło, dlatego człowiek powinien w 

ramach własnego sumienia, którym kieruje rozum, oceniać swoje 

postępowanie i czynić dobro z uwzględnieniem prawa naturalnego.   

3) Etyka zawsze służy dobru człowieka, nie zawsze jednak dobro i zło  

moralne, są właściwie rozumiane, a człowiek często nie potrafi się odnaleźć 

w niektórych przestrzeniach życia, gdzie każdy czyn oceniany jest w 

aspekcie subiektywnej postawy.   

4) Media dają człowiekowi nowe możliwości czynienia dobra i zła, często  

jednak są wykorzystywane, by szkodzić ludzkiemu dobru. Poprzez fałszywe 

wartości potrafią prowadzić do podziałów oraz tworzenia stereotypów 

opartych na płci.   

  Rozdział drugi poprzez zagadnienia związane z etyką reklamy wykazał, że:  
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1) reklama poprzez swój perswazyjny charakter wpływa na człowieka i jego wolę często 

działając na jego szkodę.   

2) By osiągnąć zysk reklama potrafi wprowadzić człowieka w błąd, okłamać, 

manipulować nim,  a niemoralne jest również bazowanie na ludzkich emocjach i 

nadziejach. Poprzez wzbudzenie pragnienia zachęca do zakupu.   

3) Zdarza się jednak, że reklama wnosi pozytywny wkład w funkcjonowanie ludzkiego 

życia np. poprzez wkład w funkcjonowanie demokracji czy wolnego rynku.   

4) Najczęściej jednak wywiera negatywny wpływ na kulturę oraz inne elementy 

ludzkiego życia poprzez ignorowanie lub negowanie wartości wychowawczych, gdzie 

komunikaty reklamowe są nośne dzięki stereotypom, które to niestety stawiając 

medialną kobietę w niekorzystnym świetle.   

5) Reklama bardzo często lekceważy lub ośmiesza rolę kobiety jako żony i matki lub 

przedstawia ją w miejscu pracy jako karykaturę mężczyzny, uchybiając godności 

kobiet, przecząc równouprawnieniu i raniąc ich uczucia. Bardzo często kobieta 

ukazywana jest w niej jako podmiot seksualny lub też kura domowa.   

Rozdział trzeci to analizy wybranych reklam ukazujących medialny wizerunek kobiet.  

Wykazaliśmy w nim, iż:     

1) większość reklam bazuje na stereotypach.   

2) Niemoralne reklamy skierowane do mężczyzn ukazują kobietę jako dodatek do 

reklamowanego produktu, który ma jedynie na celu zwiększyć pożądanie danego 

produktu u mężczyzn. Kobiety ukazywane są w sposób lekceważący, który godzi 

w ich godność. Są przedstawiane w sposób przedmiotowy, bazują na seksie, oraz 

umacniają odbiorcę w stereotypach poprzez stałe przedstawianie negatywnych 

wzorów. Większość reklam skierowanych do mężczyzn, w których główną rolę 

gra kobieta, to wizje przedstawiające kobietę jako pilną i solidną mamusię oraz 

gosposię i kurę domową, której obowiązkiem jest dbanie o swojego mężczyznę, 

usługiwanie mu oraz zajmowanie się domem i dziećmi. Inne przedstawiają kobiety 

w sposób podmiotowy bazując na jej seksualności. Kobiety są dodatkiem do 

produktu lub mają jedynie przyciągnąć spojrzenie mężczyzny swoim nagim 

ciałem, co również może ranić uczucia owej płci. Kobiety są wyszydzane i 

ukazywane w sposób uwłaczający ich godności. Niekiedy takie reklamy 

bulwersują i szokują.   
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3) Również niektóre reklamy skierowane do kobiet, choć nie bazują na seksualności 

pań, ośmieszają je w inny sposób. Kobieta ukazana jest jako egoistyczna 

nowoczesna pani, która dba jedynie o swój wygląd i nic więcej się dla niej nie 

liczy. Inne znów przywołują stereotyp tak zwanej kury domowej, a wizja ta 

szerzona i rozpowszechniana w ogólnych mediach wpływa destrukcyjnie na 

równouprawnienie kobiet i mężczyzn wpajając negatywne wzorce zachowań 

zarówno wśród dojrzałych, jak i tych młodych odbiorców, których psychika 

dopiero się kształtuje, a oni sami uczą się przez obserwacje.   

4) Choć wciąż widoczna jest tendencja ukazywania kobiety jako podmiotu            

seksualnego, czy też jeszcze częściej jako kury domowej, coraz częściej zaczyna 

się zdarzać, że w nowszych reklamach ich twórcy zaczynają  zrywać z 

powszechnie uznawanymi stereotypami. Obecnie coraz więcej reklam przestaje 

bazować na stereotypach i szerzy nowoczesne trendy partnerskiego modelu 

rodziny i szacunku do kobiet oraz doceniania ich zarówno na tle domowym, jak i 

zawodowym. Owe reklamy, bez względu na to, czy kierowane są do mężczyzn, 

kobiet, czy też rodzin, przedstawiają partnerski model rodziny, to, że kobiety 

potrafią wykonywać taką samą pracę jak mężczyźni i wnoszą pozytywne wartości 

propagując równouprawnienie.  

Autorka ma nadzieję, iż rozprawa ta stanie się  głosem w dyskusji o etyce w reklamie.  

Warto by rozwinąć ten temat w bardziej rozbudowanych rozważaniach, gdyż praca ta nie 

oddaje obszernego tematu zjawiska. Zorientowane na wysoką medialność i szerokie dotarcie  

do odbiorcy przekazy reklamowe wpływają na kształtowanie się mody, nawyków 

żywieniowych czy gustów społeczeństwa, co więc za tym idzie, problematyka ta jest nader 

ważna i aktualna.   
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Paulina Matysiak - Pisarka i publicystka. Autorka felietonów 

w Wolnych Mediach, Czwartym Wymiarze, Duchowym 

Olśnieniu oraz Pierwszym Takim. Zaczynała jako 

dziennikarka w Tygodniku Radomskim i uczestniczka 

warsztatów literackich w SCM Arka. Absolwentka Wyższej 

Szkoły Handlowej w Radomiu na kierunkach 

Dziennikarstwo i Komunikacja Społeczna oraz 

Administracja.  

 

AUTORKA STRONY : 

paulinamatysiak2.wixsite.com/pisarka 

 

W SWOIM LITERACKIM DOROBKU ZGROMADZIŁA: 

Powieści: Transhumanka (2016); Wspomnienie Umarłej (2013), Klątwa Salem (2012).  

Zbiory opowiadań: Obsesja (2015), Żniwo Piekielnego Lata (2012), Gdzie Lilith Mówi 

Dobranoc (2012), Mroczne Bajki dla Dorosłych (2011). 

Opracowania popularne i naukowe: Etyka w Komunikacji Reklamowej vs Wizerunek 

Kobiety (2017); Komunikacja Stowarzyszeń z Otoczeniem Społeczno-Administracyjnym 

(2017), Kosmiczna Świadomość (2015), Igrzyska Śmierci (2015), Traktat Filozoficzny O 

Istocie Magii (2013). 

Antologie zbiorowe: Asocjacje (2012 ), Na Szarym Początku (2010/2011), Nowa Teoria 

Literatury Użytkowej (2009 ) pod redakcją Adriana Szarego.  

 



68  

  

POLECANE KSIĄŻKI: 

 

KOMUNIKACJA STOWARZYSZEŃ Z OTOCZENIEM 

SPOŁECZNO –ADMINISTRACYJNYM. NA PRZYKŁADZIE 

SCM ARKA. - Praca z zakresu nauk prawnych pod kierownictwem 

naukowym  prof. Wojciecha Wiszniewskiego. Skierowana jest do osób 

zainteresowanych problematyką komunikowania organizacji z 

otoczeniem, które chcą poznać tajniki jego skuteczności i mechanizmy 

działania .  Właściwa komunikacja z otoczeniem społeczno -

administracyjnym ma wpływ na realizacją misji i celów stowarzyszeń .  

Praca bazując na pojęciu public relations bada na przykładzie Stowarzyszenia SCM Arka  jak 

poprzez kształtowanie i budowanie wizerunku organizacja komunikuje się z otoczeniem 

zewnętrznym.  Poddaje analizie zależności dotyczące sieci komunikowania w strukturach 

organizacji oraz jego kierunków poruszając również problemy komunikacyjnych kontekstów 

ról kierowniczych, jego stylów oraz strategii budowania relacji. Autorka ma nadzieję, iż 

poprzez wykazanie wpływu Stowarzyszenia Centrum Młodzieży Arka w Radomiu na jego 

otoczenie, rozprawa ta stanie się  głosem w dyskusji o wpływie organizacji pożytku 

publicznego na otoczenie społeczno-administracyjne .   

 

TRYLOGIA „TRANSHUMANKA” - Futurystyczna powieść  

science-fiction konsultowana ze Stowarzyszeniem Inżynierów Polskich 

pod względem zagadnień technicznych. Łączy literaturę popularno -

naukową z romansem, thrillerem oraz kryminałem. Na czym polegać 

będzie rozszerzona rzeczywistość, sztuczna inteligencja, terraformacja 

planet czy Osobliwość? Jakie są możliwe scenariusze zdarzeń na scenie 

geopolitycznej i co stoi za aktem twórczym? Nastąpi bunt maszyn i  

wojna czy  skok technologiczny i staniemy się kosmicznymi podróżnikami? 

 Odpowiedzi szuka Aurora – ludzka świadomość w mechanicznym ciele. Ziemia powoli się 

degraduje. Elity rządzące chcą wysłać transhumaniczne kopie ludzkości na kepler. Procesowi 

poddaje się emocjonalna blogerka liliana szaleńczo zakochana w fizyku prowadzącym projekt. 

Nie wie jednak, że Daniel skrywa przed nią mroczny sekret. Czy jej transhumaniczne kopie 

dalej będą współpracować z naukowcami? A może zapragną podbić świat?  Choć wskrzeszone 

z jednego umysłu i pragnienia, zdeterminują zupełnie odmienne scenariusze zdarzeń.     
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