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WSTEP

Czy w komunikacji reklamowej mozna mowi¢ o etyce, czy moze skupia si¢ ona
wylacznie w sferze marketingowej i nastawiona jest na jak najwiekszy zysk? Jak wyglada
rola kobiety w reklamie, jak reklamodawcy przedstawiaja jej posta¢ i w jakie role najchetniej
ja wpisujg? Niniejsza praca jest wstgpem, do jakze rozbudowanego i by¢ moze, jak to si¢
okaze w rozdziale analitycznym, kontrowersyjnego tematu jakim jest problematyka etyczna
w komunikacji reklamowej na przyktadzie reklam ukazujacych posta¢ kobiety.

Celem niniejszej pracy jest wykazanie jak forma przedstawiania kobiety w
komunikatach reklamowych wplywa na postrzeganie owej plci w rzeczywistosci, jak reklama
przektada si¢ na emocjonalny i umystowy odbior kobiet we wspdtczesnym $wiecie oraz jak
owa reklama wptywa na ksztattowanie si¢ pogladow odnos$nie roli kobiety w zyciu wsrod,
zardwno mtodziezy, jak i m¢zczyzn oraz kobiet w roznym wieku.

W pracy postuzymy si¢ metoda opisowa w celu przedstawienia kwestii zwigzanych z
etyka, jak rowniez reklamg. W trzecim rozdziale uzyjemy metody analitycznej, by na
wybranych przyktadach reklam poszuka¢ odpowiedzi na pytanie, czy w owych przekazach
reklamowych jest miejsce na etyke.

Pierwszy rozdziat dotyczy problematyki etyki we wspolczesnych mediach. Stanowi on
probe odpowiedzenia na pytania czym jest etyka, moralno$¢, sumienie, czym etyka rozni si¢
od religii, jakie niesie ze sobg wartosci, jak wptywa na zycie cztowieka oraz czym jest etyka
medidow. Znajduja si¢ w nim podstawowe pojecia dotyczace etyki oraz etyki mediow, cO
pomoze nam w kolejnych rozdziatach we wilasciwy sposob analizowaé etyczne, czy tez
uwtaczajace godnosci kobiet motywy zawarte w spotach reklamowych. Rozdzial ten opisuje
cel i znaczenie etyki oraz pojg¢cia z nig zwigzane, takie jak dobro i zto moralne, prawo
naturalne czy etyczne orientacje w mediosferze. Stanowi probe odpowiedzenia na pytanie,
czy w mediach jest miejsce na moralne, czy tez etyczne postgpowanie. Rozdzial ten
przedstawia rowniez wplyw etyki na role wspodiczesnie postrzeganych medidow, a zarazem
stanowi odpowiedz czym jest etyka i jak wplywa na czlowieka oraz wprowadzenie do
zagadnien zwigzanych z etykg reklamy.

Rozdziat drugi opisuje zagadnienia zwigzane z etyka reklamy i jest proba wykazania
jej znaczenia w komunikacji reklamowej. Znajdziemy w nim odpowiedzi na pytania czym jest
reklama, na czym polega jej mentalnos$¢, w jaki sposéb wptywa na cztowieka oraz jaki wptyw
ma na moralno$¢ i ludzkie dziatania oraz jakie wartosci wnosi do ludzkiego zycia. Rozdziat

ten jest probg odkrycia jakie miejsce zajmuje kobieta w komunikatach reklamowych i jak jej
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wizerunek jest postrzegany przez odbiorcoOw reklamy. Sprawdza réwniez jakie znaczenie
maja stereotypy w kreowaniu wizerunku medialnej kobiety 1 jak wplywaja na odczucia
odbiorcow. Rozdzial ten stanowi réwniez wprowadzenie do zagadnien zwigzanych z
przedstawianiem kobiety w mediach i ukazaniem jakie role pelni kobieta w reklamie oraz
rozwazania na temat znaczenie roli kobiety w reklamie i jej medialnego wizerunku, czyli
tego, jak wigkszo$¢ kobiet jest przedstawianych w owych komunikatach. Rozdziat ten
przedstawia rowniez jak reklama grajac na ludzkich emocjach i1 nadziejach, czgsto poprzez
prowokowanie, szokowanie czy tez inne metody, wplywa negatywnie na odbior ukazywanych
pan, co stanowi juz wprowadzenie do kolejnego rozdziatu.

Rozdzial trzeci przedstawia problemy etyczne na przyktadzie wizerunku kobiety w
reklamie. Ukazuje to, jak czgsto reklamy szerza stereotypy. Stanowi probg odpowiedzenia na
pytania jakie przeslania ze soba niosg reklamy 1 w jakim $wietle ukazuja kobiety. Rozdziat ten
to swoista analiza wybranych reklam skierowanych zaréwno do kobiet jak 1 mezczyzn oraz
odpowiedzenie na pytanie jak tworcy reklam ukazuja w nich kobiety. Zwraca uwage na to jak
w czesto w reklamach skierowanych do kobiet, ale przede wszystkim w tych skierowanych do
me¢zczyzn, przedstawiany jest negatywny wizerunek kobiety 1 podzial r6l spolecznych ze
wzgledu na pte¢. Zauwazy¢ w nim mozna, ze cho¢ wcigz widoczna jest tendencja ukazywania
kobiety jako podmiotu seksualnego, czy tez jeszcze czesciej jako kury domowej, coraz
czgsciej zaczyna si¢ zdarzaé, ze w nowszych reklamach ich tworcy zaczynaja zrywacé z
powszechnie uznawanymi stereotypami, przez co wizerunek medialnej kobiety znacznie si¢
poprawia.

Niniejsza praca skierowana jest do osob zainteresowanych reklamg, ktorzy chca
pozna¢ tajniki jej skutecznosci 1 mechanizmy jej dzialania oraz do wszystkich osob
narazonych na oddziatywanie manipulacyjnej struktury reklamy by do wszelkich przekazow
reklamowych mogli podchodzi¢ w sposob swiadomy i bez sugerowania si¢ podwojnym
,utajnionym, przekazem reklamy, mogli w spos6b $wiadomy wybiera¢ te produkty, ktore sa
im potrzebne, a nie te, do ktoérych zachecaja np. pickne panie w skapej bieliznie dziatajgc tym
samym na pod§wiadomo$¢ manipulowanych mezczyzn, czy tez budzace pozytywne emocje
dzieci 1 zwierzgta grajace na naszych emocjach.

Autorka ma nadzieje, iz rozprawa ta stanie si¢ glosem w dyskusji o etyce w reklamie,
a zwlaszcza o tym, Ze jest ona czg¢sto tylko manipulacja nastawiong na zysk, ktora

niejednokrotnie wykorzystuje wizerunek kobiety w sposob uwlaczajacy jej godnosci.



Rozdzial 1

PROBLEMATYKA ETYKI WE WSPOLCZESNYCH MEDIACH
Wprowadzenie

Czym jest etyka, moralno$¢, sumienie, czym etyka rézni si¢ od religii, jakie niesie ze
sobg wartos$ci, jak wptywa na zycie czlowieka oraz czym jest etyka mediow? W niniejszym
rozdziale sprobujemy odpowiedzie¢ na podstawowe pytania o cel i znaczenie etyki i pojec z
nig zwigzanych, takich jak dobro i zto moralne, prawo naturalne czy etyczne orientacje w
mediosferze. Sprawdzimy czy w mediach jest miejsce na moralne, czy tez etyczne
postgpowanie. Niniejszy rozdziat ma na celu przedstawienie wplywu etyki na role
wspotczesnie postrzeganych mediow. Rozdzial ten stanowi réwniez wprowadzenie do

zagadnien zwigzanych z etyka reklamy, ktore beda opisane w kolejnym rozdziale.

1.1. Etyka - problematyka oraz podstawowe pojecia

W celu wyjasnienia poj¢cia etyki nalezy przedstawié, co oznacza poruszany termin na
przyktadzie definicji oraz sprawdzi¢ jak rola etyki postrzegana jest w rzeczywistosci. Idac za
przyktadem definicyjnym nalezy powiedzie¢, ze termin ,.etyka” wywodzi si¢ od greckiego
stowa ,ethos” , co oznacza stale miejsce zamieszkania, obyczaj. Jest to dyscyplina
filozoficzna obejmujaca zespdt zagadnien zwigzanych z okresleniem istoty powinnosci
moralnej, czyli dobra lub zta moralnego, z determinacjg jej szczegdtowej tresci jaka jest
stuszno$¢, ostatecznym wyjasnieniem faktu powinno$ci moralnej dziatania oraz geneza zta
moralnego i sposobami jego przezwycic;Zenia.1

Jak wida¢ na podstawie powyzszej definicji, nieodzownym pojgciem towarzyszacym
etyce, ktére w ponizszej czgsci pracy bedzie miato duze znaczenie, jest moralnos¢, dlatego,
by moéc mowi¢ o etyce, nalezy najpierw odpowiedzie¢ na pytanie czym jest moralnosc.
Termin ten najlepiej opisuje Wiodzimierz Dtubacz w stowach : ,,Moralno$¢ to tyle, co zycie
moralne czlowieka (indywidualne i spoleczne). Zycie moralne za$ to ludzkie dziatania

(czyny) oceniane w aspekcie dobra i zta jakie realizujg. A moralne dobro to taka wiasciwos¢

T, Styczen, Etyka [hasto w:] Powszechna Encyklopedia Filozofii, Tom III, Lublin 2002
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danego czynu, ktora bierze si¢ z racji jego zdolnosci z ludzka naturg (i jej celem), tzn. z tym,
kim jest (i po co jest) cztowiek. Wybierajac (i realizujgc) dobro cztowiek staje si¢ dobry
(rozwija si¢), speknia si¢ jako czlowiek, wybierajac za§ zto (dokonuje niewlasciwe dobro)
staje sie zty, czyli deprawuje sie.”. 2

Idac dalej w $lad za Wtodzimierzem Dlubaczem nalezy podkresli¢, iz dobro moralne
poznaje si¢ rozumem, a wybiera aktem woli, za$ oceny poszczegdlnych czyndw w aspekcie
dobra i zta dokonuje tzw. sumienie, na ktorym cztowiek winien polega¢. Termin ,,sumienie”
oznacza w tym konteks$cie ludzki rozum, ktory dokonuje moralnej oceny czynéw. Rozum ten
poznaje konkretny czyn w aspekcie jego zgodnosci z normg postepowania. Takie wilasnie
dziatania rozumu nazywane sg aktem sumienia lub tez sgdem rozumu praktycznego. Sumienie
wiec jest zdolnoscig ludzkiego rozumu (tzw. rozumu praktycznego) do wydawania sadéw
(tzw. sadéw praktycznych) o moralnej warto$ci czyndw. Ma zawsze charakter normatywny i
obliguje do okreslonego dziatania. 3

Po analizie powyzszych definicji mozna wysuna¢ wniosek podsumowujacy, ze etyka
to nauka o ludzkiej moralnosci, ktéra analizuje dobro, definiuje je 1 daje jego uzasadnienie.
Zauwazy¢ mozna réwniez, iz etyka moze jednak réznie rozumie¢ dobro i zto, skad bierze si¢
stwierdzenie, ze istnieje duzo etyk, za$ moralno$¢ jest tylko jedna. Stwierdzenie to najlepiej
wyjasnia cytowany powyzej Wiodzimierz Dhubacz. Filozoficzng nauke o moralnosci wyjasnia
stowami : ,,Gdyby rzeczywisto$¢ (prawda) byta dla cztowieka czym$ prostym i oczywistym,
to on nie dziwitby si¢ jej, a przeto nie stawial takich pytan i nie poszukiwal na nie
odpowiedzi. Tak jednak nie jest. Totez czlowiek, w ciggu swoich dziejow, stale stawia
podobne pytania i daje na nie (czegsto rézne) odpowiedzi. [...] Twodrca moralnosci jest wigc
sam czlowiek przez swoje czyny. Pierwszym za$§ czynem cztowieka jest wlasnie akt decyzji,

tzn. wybor okreslonego dobra.” *

Etyka jest wigc rozumiana jako filozoficzna nauka o moralnosci, zajmujgca sie¢
wyjasnieniem 1 ustalaniem takich kategorii, jak dobro i zto, odpowiedzialno$¢, sumienie,
powinno$ci oraz wytyczaniem zasad 1 norm moralnego postepowania, dzielaca si¢ na
aksjologie, czyli teori¢ wartosci oraz deontologie, czyli nauke o powinnosciach. Ta definicja
oraz powyzsze cytaty i przykltady nawiazuja do etyki klasycznej, ktora charakteryzuje:

1)dobro — zdroworozsadkowe dobro, czyli to, co podpowiada nam sumienie, to co kazdy

2'W. Dtubacz, O Kulture Filozofii, Lublin 1999
® tamze
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uwaza za dobre np. dekalog, zdrowie, zycie itp.; 2)obiektywizm; 3) cnota, czyli stata
sktonnos$¢ do czynienia dobra. °

Warto zatrzymac si¢ przy tym opisie, by w sposob definitywny wyjasni¢ pozostale pojecia
towarzyszace etyce, jakimi sg dobro, sumienie oraz cnota, gdyz zostaly one przedstawione
jedynie w sposéb bardzo uproszczony, a przy analizie tematu zwigzanego z motywem etyki,
nalezy blizej przyjrze¢ si¢ jej sktadowym.

Zdaniem Artura Andrzejuka dobro jest przyczyng doskonatosci. Dobro naturalne jest
podstawowym dobrem niezbednym do dobrego zycia. Stanowi ono wtasnos¢ bytu
stanowiong przez jego akt istnienia. W odniesieniu do przypadio$ci, ich doskonato$§¢ musi
zosta¢ wymierzona przez akt okreslajacy istotowa zawarto$¢ substancji. Tym aktem jest
forma. Forma substanc;ji jest wiec miarag doskonato$ci przypadios$ci, a co za tym idzie — takze
ich dobra. Forma wyznacza natur¢ bytu, ktora dopeilnia okreslony przez forme zespot
przypadiosci. Te przypadtosci sa konieczne z punktu widzenia natury; stanowig zatem jej
dobro. Do dobra natury cztowieka nalezy samo jej bytowanie, uwarunkowane szeregiem
przypadtosci nazywanych w sumie zyciem. °

Wedlug Andrzejuka, Arystoteles dobrym Zyciem nazywal zycie rozumne. Rozumno$¢
naszego postgpowania zasadza si¢ na umiejetno$ciach korzystania z intelektu w réznych
zyciowych sytuacjach. Te umiejetnosci Tomasz z Akwinu nazywal cnotami. Dobre zycie w
wymiarze indywidualnym to Zycie rozumne, czyli zycie wedlug cnoty. Dobre zycie w
wymiarze spotecznym to przede wszystkim jednos$¢ pokoju, przez ktorg rozumie si¢ nie tylko
wykluczenie przemocy ze stosunkow spotecznych, lecz przede wszystkim sprawiedliwose,
ktéra wyklucza napigcia spoteczne lub je likwiduje w samym zalazku. Dobre Zycie, zarowno
w wymiarze indywidualnym jak i w wymiarze spotecznym stanowi nieustanne podejmowanie
wysitku poprawiania naszych dziatan indywidualnych oraz ciaggle udoskonalanie
funkcjonowania uktadow spotecznych. W tej perspektywie dobre zycie jest tozsame z dobrem
moralnym. ’

Skoro jednak mowa o Zyciu moralnym, czyli Zyciu wedtug cnoty, nalezy zastanowié
sie czym jest owa cnota. Jak zauwaza A. Zychlinski : ,,Cnoty sa to sprawnosci, ktore

doskonalg nasze wtadze, przede wszystkim wole, utatwiajg stale wykonywanie uczynkow

% Hasto opracowano na podstawie “Stownika Encyklopedycznego Edukacja Obywatelska” , Autorzy: R. Smolski,
M. Smolski, E. H. Stadtmiiller, 1999.
® A. Andrzejuk, Filozofia Moralna w tekstach Tomasza z Akwinu, Warszawa 1998
7 .
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dobrych, tzn. takich, ktoére odpowiadajg wymaganiom rozumnej natury czlowieka oraz jej
przeznaczeniu”.8 Cnota to zatem nic innego, jak stata sklonno$¢ do czynienia dobra oraz
usprawnienie naszych wtadz intelektualnych i moralnych. Jak podaje Diubacz, wymienié¢
mozna cztery tradycyjne cnoty moralne, zwane cnotami kardynalnymi, ktére maja wzmocnic¢
cztowieka w realizacji slusznego dobra. Sg to roztropno$¢, sprawiedliwos¢, mestwo oraz

umiarkowanie. °

Dobro natury bytu moze jednak doznawaé rozmaitych brakéw, ktore tradycyjnie
nazywa si¢ zlem naturalnym. Jak podaje Andrzejuk: ,, Zlem naturalnym bedzie niemoznos¢
zaspokojenia podstawowych naturalnych potrzeb czlowieka; bedzie nim tez brak lub
uszkodzenie przypadio$ciowych organdw wymaganych przez natur¢ ludzka do wlasciwego
funkcjonowania osoby ludzkiej. Ztem naturalnym bedzie wiec brak pozywienia lub ubrania,
uwiezienie 1 przymusowe bezzenstwo. Ztem tym bedzie tez kalectwo, wrodzone i nabyte
wady fizyczne lub psychiczne, wlasciwe starosci lub chorobie uposledzenie funkcjonowania
organéw ciata. [...] Zto moralne sytuuje si¢ w ludzkim postepowaniu, [...] przyczyng zta
moralnego jest niedomaganie rozumnos$ci ludzkiego postgpowania.” Z koncepcji tej wynika
zatem, iz zto jest brakiem, niebytem, co oznacza, ze istnieje tylko dobro. 10

Zglebiajac bardziej szczegétowo omawiany problem nalezy siegna¢ do opisu
Dtubacza, ktory podaje, ze : ,,Dobro moralne poznaje si¢ rozumem, a wybiera aktem woli.
Oceny poszczegbdlnych czynéw — w aspekcie dobra lub zta — dokonuje tzw. sumienie, na
ktérym cztowiek winien polega¢. Sumienie za$ to nic innego, jak ludzki rozum dokonujacy
moralnej oceny czyndéw. Rozum bowiem poznaje konkretny czyn w aspekcie jego zgodnosci
z normg postgpowania. Takie jego dziatanie nazywa si¢ sadem rozumu praktycznego, inaczej
aktem sumienia. Sumienie za§ to zdolnos$¢ ludzkiego rozumu [...] Czlowiek zatem po to
posiada rozum (poznanie) 1 wole (mitos¢) aby mogt pozna¢ prawde i stad wybra¢ (pokochac)
owo prawdziwe dobro, czyli w ten sposob zrealizowa¢ swoje cztowieczenstwo. Dobro
moralne przedstawia si¢ cztowiekowi jako to, co nalezy realizowaé. Stad powstaje tzw.
pierwsza zasada (prawo naturalne) ludzkiego postepowania (i etyki) — ,,dobro nalezy czynié,
zla nalezy unikaé”. Moralno$¢ zatem opiera si¢ na prawie naturalnym, czyli prawie

wynikajacym z natury cztowieka.” ™

8 A. Zychlinski, Rozwazania filozoficzno-teologiczne, Poznah-Warszawa-Lublin 1959,
% W. Dtubacz, O Kulture Filozofii, Lublin 1999
19 A Andrzejuk, Filozofia Moralna w tekstach Tomasza z Akwinu, Warszawa 1998,

1'W. Dtubacz, O Kulture Filozofii, Lublin 1999,



Czym jednak jest sumienie? Andrzejuk, na podstawie wywodu E. Gilsona,
przedstawia je w skrocie jako praktyczny osad czynu, ktory zostat lub ma by¢ dokonany. *2
Zdaniem Dlubacza sumienie to ludzki rozum dokonujacy moralnej oceny czyndéw. Rozum
poznaje konkretny czyn w aspekcie jego zgodno$ci z norma postgpowania. Takie dziatanie
nazywa si¢ sagdem rozumu praktycznego, czyli inaczej aktem sumienia. W swojej pracy autor
podkresla jednak, iz sumienie moze ulec wypaczeniu, gdy rozum zle odczytuje normy
moralne przy ocenie czyndow, a co za tym idzie, sumienie powinno by¢ odpowiednio
ksztattowane przez wychowanie, poniewaz cztowiek wybiera okreslone dobro aktem woli, ale
W oparciu o jego poznanie. Dlubacz zaznacza réwniez, ze akt decyzji, czyli wybodr
okreslonego dobra, jest pierwszym czynem cztowieka i to wtasnie sprawia, ze czlowiek jest
tworca moralnoscei. *® Termin ten wymaga glebszego zanalizowania, jednak préba opisania
kwestii moralnos$ci zostanie podjeta w dalszej czesci pracy.

Etyke mozna przedstawia¢ na podstawie dzialan pojedynczego cztowieka. Moze byc¢
ona rowniez rozumiana jako zespdt norm i ocen moralnych charakterystycznych dla dane;j
zbiorowosci spolecznej (np. grupy spolecznej, klasy, warstwy, $rodowiska). ** Zdaniem
Krapca, ludzie, zyjacy w jakim$ zorganizowanym spoteczenstwie, kieruja si¢ w swym
postepowaniu jakimi§ prawami. Prawa te sg roznie artykulowane w roznych typach
spoteczenstwa. Inaczej formuluje si¢ prawa-nakazy w Zyciu rodzinnym, wobec dzieci, inaczej
wobec rodzicow 1 wspoimatzonkoéw, inaczej] w organizacjach spotecznych, inaczej] w

panstwie.™

Mowa tu o etyce poklasycznej, zwanej rowniez nowozytng lub nowoczesng, w ktorej,
jak zostanie udowodnione w kolejnych rozdziatach, punktem wyjscia sg wartosci, postawa
subiektywna, a kryterium moralne jest jak ,,ja” powinienem si¢ zachowywac, srodkiem za$ do
jej realizacji jest powinno$¢ moralna. Jesli jednak mowa o réznie wygladajacych prawach w
roznych typach spoleczenstw, warto siegna¢ do pojecia kultury, ktéra wywodzi si¢ z taciny i
oznacza ,,uprawe”’. Wedtlug Uniwersalnego stownika jezyka polskiego jest to: ,,uprawianie

roli przez stosowanie racjonalnych zabiegow agrotechnicznych”lG. Przenoszac te¢ definicje na

2'E. Gilson, Duch filozofii $redniowiecznej [w:] A. Andrzejuk, Filozofia Moralna w tekstach Tomasza z Akwinu,
Warszawa 1998,

13 W. Dtubacz, O Kulture Filozofii, Lublin 1999

! Hasto opracowano na podstawie “Stownika Encyklopedycznego Edukacja Obywatelska” , Autorzy: R.
Smolski, M. Smolski, E. H. Stadtmiiller, 1999.

1> M. A. Krapiec, Prawo naturalne a etyka (moralnos¢) [w:] Filozofia prawa a tworzenie i stosowanie prawa,
Katowice 1992.
16'S. Dubisz (red.), Uniwersalny stownik jezyka polskiego, Tom |, Warszawa 2003,
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grunt ksztattowania cztowieka, mozemy powiedzie¢, ze cztowiek ,,uprawia” siebie, rozwija i
doskonali. Na poparcie tego wniosku odwotajmy si¢ do §w. Tomasza z Akwinu, ktory
stwierdzit, ze ,,Cztowiek jest tym, czym go rozum czyni”'’. Kazde spofeczenstwo to jednak
zupetnie inna kultura i inne warto$ci oraz normy post¢gpowania dlatego rowniez tej kwestii
nalezaloby si¢ blizej przyjrzec.

Podsumowujac jednak powyzsze stwierdzenia, definicje i opisy, nazwg ,.etyka”
oznacza si¢ wiec: 1) teori¢ powinnosci moralnej lub moralnej warto$ci postgpowania; 2)
teorie faktycznie uznawanych w okres§lonym srodowisku spotecznym (etos), a czgsto takze

praktykowanych w nim, norm moralnych post¢gpowania (moralnos¢); 3) przeswiadczenia

(oceny) i praktyki moralne danej spolecznosci lub nawet poszczegodlnych jej przedstawicieli.'®

1.2 Moralnosé, etyka a religia, prawo naturalne

Etyka, moralno$¢ oraz religia to pojecia czgsto mylone ze sobg lub traktowane jak
synonimy. Roéwniez zdarza si¢, iz prawo naturalne czgsto traktowane jest w aspekcie religii.
Zdarza si¢, ze moralno$¢ traktujemy jako to, co w aspekcie religii jest uznawane za dobre lub
zte, a samg moralno$¢ nie kojarzymy z etyka lecz wlasnie z religia. Rowniez etyczne
postepowania w mediosferze czgsto oceniane sg przez pryzmat religii, czyli wiary, ktora to
nawiazuje do kultury. Pojgcia te rzeczywiscie maja ze soba duzo wspdlnego i by méc mowic
o moralnych aspektach w mediosferze, gdzie cze¢sto nawigzuje si¢ wtasnie do religii, warto
przyjrzec si¢ podanym pojeciom blize;.

Wedlug Dtlubacza, zarowno religia jak 1 moralno$¢ oraz sztuka i1 nauka s3
podstawowymi sktadowymi kultury. Religia 1 moralno$¢ rozgrywaja si¢ zasadniczo w
plaszczyznie osobowej, gdyz odnosza si¢ do osob. Religia jest bowiem relacja osoby ludzkiej
do osobowego Boga. Moralnos$¢ za$ odnosi si¢ zarowno do drugiego cztowieka jako osoby,
jak 1 przede wszystkim do samego dziatajacego (osoby). Celem zachowan religijnych jest
uswiecenie siebie, czyli realizacja dobra moralnego, a ostatecznie — stanie si¢ dobrym
cztowiekiem." Celem moralnosci jest realizacja dobra moralnego, czyli stanie si¢ dobrym
cztowiekiem. Jak wigc wida¢, zarbwno moralnos$¢, jak 1 religijnos$¢, prowadzg do tego samego

celu.

Y'W. Dtubacz, O kulture filozofii, Lublin 1994, cytat za: $w. Tomaszem z Akwinu
18T, Styczen, Etyka [hasto w:] Powszechna Encyklopedia Filozofii, Tom III, Lublin 2002 **

W. Dhubacz, O Kulture Filozofii, Lublin 1999,
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Czym jednak jest religia? Zdaniem Wlodzimierza Dtubacza, jest to stosunek
cztowieka do Boga, rozumianego w réznych kulturach jako boéstwo, bdstwa, czy sacrum,
przejawiajacy si¢ w sposobie zycia wierzacego. Czlowiek religijny pojmuje to bdostwo jako
byt osobowy obdarzony poznaniem, czyli rozumem, wolg i odpowiednig mocg sprawowania
zmian. Jest zatem przekonany o istnieniu rzeczywistosci transcendentnej (czyli o istnieniu
Boga), jest przeswiadczony o jej wptywie na jego los 1 mozliwosci zmiany, czyli np. szczescia
wiecznego, czy tez zbawienia. Jak zauwaza autor, religii jest bardzo wiele, ale majg one
podobna nature. Kazda religia jest bowiem wyrazem ludzkiego sposobu rozumienia $wiata,
Boga, czlowieka oraz jego losu. Kazda religia ma cel zbawczy, gdyz oferuje wyznawcy
zbawienie, gdzie mowa o roznie pojmowanym szczesciu. Religia przedstawia si¢ wiec jako
okreslony sposob na rzycie cztowieka, wyznaczony przez przyjeta wiarg. Mowi mu kim jest,
po co zyje 1 co powinien robi¢, aby osiggnaé swoj cel, jakim moze by¢ np. zycie wieczne,

zbawienie. *°

Wilodzimierz Dtubacz podaje rowniez, iz : ,,W aspekcie spotecznym (socjologicznym)
wymienia si¢ cztery nastepujace sktadniki religii : doktryne religijna (zbior twierdzen o
Bogu, cztowieku i ich wzajemnych zwigzkach), kult (oddawanie czci Bogu, nawigzywanie z
Nim kontaktu oraz u$wigcanie siebie), moralnos¢ (motywowang religijnie i zwigzang z nig
obyczajowos¢) oraz instytucje spoleczne towarzyszace religii (np. organizacje, éwiqtynie).”zo

Tak jak, w powyzszych przyktadach pierwszego podrozdziatlu na podstawie definicji
etyki, zto traktowane byto jako brak, czyli niebyt, tak religia wedtug W. Dtubacza zaktada
istnienie zla jako formy osobowej. Wida¢ tu zatem wplyw nauki zaczerpnigtej z filozofii po
Kancie; wida¢, ze punktem wyjscia jest postawa subiektywna. Zgodnie z doktryng religijna
,.Cztowiek jako jedyny byt przyrody posiada rozum i wole”. %

Mowiac o religii warto rowniez nawigza¢ do chrzescijanskiej filozofii pierwszych
wiekow, gdyz zarowno chrzescijanska teologia i chrzescijanska filozofia powstaty z chaosu
réznorodnych nauk, domystow i opowiesci powstajacych w poszczegdlnych gminach
chrzescijanskich. Kosciot wybral z ogromnej liczby literatury niewielka liczbe dziet, z
ktorych zestawit swoj ,.kanon”, niszczac catg pozostalg ich mase. Chrzescijanstwo byto nowa

religia, odpowiadajagca nowemu etapowi w historii spoteczenstwa niewolniczego, i dlatego

wyparto ono inne religie. Ale dla swej teologii, dogmatyki i kultu czerpato ono materiat z

19'W. Dtubacz, O Kulture Filozofii, Lublin 1999
20 tamze,

21 .
tamze,
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wielu zrdédet, przerabiajac je na swdj sposob. Stoicyzm w swej zwulgaryzowanej postaci
silnie wptynagt na moralne poglady organizatoréw pierwszych kosciotow chrzescijanskich; w
szczegdlnosci ustalono wielki wplyw dziet Seneki na listy przypisywane przez kos$ciot
apostolowi Pawlowi, a nastepnie na Tertuliana. Jeszcze $cislej zwigzane jest chrzescijanstwo
z neoplatonizmem. Chrzescijanska dogmatyka i neoplatonizm posiadaja wiele istotnych cech
wspolnych. Tréjca §wigta chrzescijan odpowiada platonskiej trojcy jedni, umyshu i duszy.
Chrzescijanstwo szeroko wykorzystato rowniez neoplatonska ,,emanacj¢”, neoplatonski
spirytualizm, nauke¢ o ekstazie i ,,zachwyceniu” jako stanie, przy pomocy, ktérego dusza
zbliza si¢ do bostwa, a nastgpnie calkowicie stapia si¢ z nim w blogosci bezposredniej
kontemplacji itp.?? Nie bez powodu jest tak obszerne nawiazanie do chrzeicijanstwa, w
dalszej czgéci pracy bowiem rozpatrywaé bedziemy moralne aspekty w mediosferze na
podstawie kultury chrze$cijanskie;j.

Kolejng, wazng omowienia kwestig, zarowno na tle etyki, jak i religii, jest godnos¢
osoby ludzkiej, ktéra bedzie miata kluczowe =znaczenie w kolejnych rozdziatach.
Podstawowym bowiem zatozeniem wynikajacym z etyki jest fakt, iz cztowiek jest osoba, a co
za tym idzie, jest godny czci ze wzglgdu na sam fakt swojego istnienia. Mowi o tym W.
Dtubacz w stowach: ,,Czlowiek jest osobg (a nie rzecza) i dlatego jest podmiotem prawa (i
moralnosci), 1 musi by¢ traktowany jako cel dziatania, a nigdy za$ jako $rodek (narzedzie).
Osoba zatem, w hierarchii dobr, zajmuje pierwsze miejsce i naruszenie jej dobra jest zlem!
Czlowiek wigc w swoim dzialaniu powinien kierowaé si¢ obiektywnym dobrem cztowieka
(osoby).”23

O godnosci osoby ludzkiej na tle religijnych wierzeh (w oparciu o postawe
subiektywng) pisze rowniez Giovanni Pico della Mirandola. Renesansowy autor Mowy 0
Godnosci Cztowieka swa nowa koncepcje cztowieka stworzyl w oparciu o ide¢ boskiej
jednosci (na podstawie koncepcji Platona), z ktérej wylonito si¢ wszystko. Zgodnie z
zatozeniami autora, §wiat dzieli si¢ na czg$¢ idealna, duchowa (Bdg, aniotowie), i materialna,
cielesng (zwierzeta, rosliny, mineraty). To czlowiek jest jego niezbednym dopetnieniem
poniewaz taczy w sobie te dwie sfery. Przez dusze uczestniczy bowiem w $wiecie idei, przez
ciato za§ w $wiecie materii. Poza tym cztowiek, jako jedyne ze stworzen, jest wolny. Moze

zblizy¢ si¢ do Boga, przewyzszajac nawet aniotow, lub tez stoczy¢ si¢ w materi¢ 1 zy¢ jak

22 A. Neyman, R. Korab-Zebryk, B. Kupis, Historia Filozofii, tom I, Filozofia Starozytna i

Sredniowieczna, Instytut Filozofii Akademii Nauk ZSRR 1961,
2 'W. Dtubacz, O Kulture Filozofii, Lublin 1999,
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zwierze. Jego koncepcja czlowieka jest wynikiem wiary w ludzkie, tworcze mozliwosci.
Wedle mysli Picco della Mirandoli twoérca najwyzszy nie potrafit da¢ czlowiekowi nic
wlasnego, dlatego dat mu wszystko to, co kazde stworzenie ma z osobna i nie okreslit jego
miejsca, tak jak postapil ze zwierzgtami, lecz umiescil cztowieka w centrum $wiata, by sam
okreslit swoje miejsce. Czlowiek okreslony jest mianem godnego siebie twoércy oraz
rzezbiarza, wedle tego ztozenia jest on rowny Bogu. Bog natomiast okreslony jest mianem
artysty, a co za tym idzie, cztowiek traktowany jest jako ,,dzieto” sztuki, jako osoba godna
czci ze wzgledu na nig sama. 2*

Zdaniem W. Dlubacza, wszystko, co czyni czlowiek jest moralnie dobre lub zle, a nie
istnieje postepowanie moralnie obojetne. Cztowiek najlepiej rozwija si¢ poprzez dzialanie
moralnie dobre. Jesli w zyciu cztowieka nie bedzie istnialo pierwszenstwo dobr moralnych w
stosunku do innych dobr, cztowiek nie spelni si¢ jako osoba, zatraci sens wlasnego zycia, a
ludzka kultura zostanie skazana ztem. %

Kolejng kwestig, ktorej nalezy si¢ blizej przyjrzec jest prawo naturalne, o ktoérym byta
juz mowa w poprzednich fragmentach pracy, lecz nie zostalo ono nalezycie zglebione.
Wedtlug Andrzejuka ,Prawo to wynika z natury czltowieka, rozumianej jako zespot
stanowigcych go elementow strukturalnych, wujetych z punktu widzenia dziatan
podmiotowanych przez cztowieka. Jest to klasyczna definicja natury, ktora méwi, ze natura
jest istota ze wzgledu na wlasciwe operacje rzeczy, co przypomina pierwotna Boecjanska
wersje tej definicji. (Natura wigc nie utozsamia si¢ z przyroda, a prawo naturalne nie jest tzw.
prawem natury, czyli regulami obowigzujacymi w przyrodzie.) Prawo naturalne odnosi si¢
wiec do natury cztlowieka rozumianej jako struktura jego bytu. Elementy strukturalne bytu to
— w tradycyjnym ujgciu — istnienie 1 istota. W istocie cztowieka znajduje si¢ jego rozumna
forma oraz materia, stanowigca podstawe cielesnosci. Czlowiek ponadto jest powigzany
relacjami z innymi bytami. Istnienie jest aktem urealniajgcym byt. Stanowi element
strukturalny tego bytu, jest czym§ w nim. Istota to ten zespol tresci, ktore akt istnienia
urealnia (czyli czyni czyms$ faktycznym) oraz aktualizuje (czyli wigze z sobg tworzac
okreslony byt jednostkowy). W istocie cztowieka istnienie urealnia i aktualizuje moznos¢
intelektualna, ktora staje si¢ podstawa rozumnosci 1 wolnosci. Istote cztowieka charakteryzuje

ponadto cielesnos$¢. Jak juz zauwazyt to Arystoteles, czlowiek jest natura spoleczna, co

24 Giovanni Pico della Mirandola, Mowa o Godnosci Czlowieka, (fragmenty )[w:] K. Mrowcewicz, Przeszlos¢ to
Dzis, Warszawa 2002, cz. Il,
% W. Dtubacz, O Kulture Filozofii, Lublin 1999
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oznacza, ze potrzebuje innych ludzi dla ,,dobrego zycia”. Oznacza to dalej, ze czltowiek
pozostaje z innymi w roznorakich powigzaniach, ktére nazywamy relacjami. Prawo naturalne
stanowi zalecenie chronienia poszczegoélnych elementéw strukturalnych cztowieka i jego
podstawowych relacji. Stad znajduje si¢ w nim zalecenie ochrony istnienia i zycia ludzkiego,
rozwijania jego rozumnosci i obrony wolnos$ci, zaspokajania potrzeb wynikajacych z cielesne;j
1 zmystowe] warstwy bytu ludzkiego, a takze chronienia podstaw najpierwotniejszej
wspolnoty ludzkiej, jaka jest rodzina. [...] Etyka okresla wewnetrzne w cztowieku warunki
przestrzegania prawa naturalnego (nie jest bowiem tym samym, co prawo, gdyz etyka dotyczy
cztowieka wprost, prawo natomiast jest zewnetrznym wobec cztowieka celem, ktory tylko
Kant utozsamit z etyka w swojej etyce moralnego obowigzku). Tg norma jest rozumnosé, jako
zgodno$¢ zalecen z prawda, wskazujagca na dobro czlowieka. Etyke wigc stanowig
wewnetrzne w cztowieku kryteria lub normy jego postepowania. Odnosza si¢ one do tych
wladz czlowieka, ktore podmiotuja jego dziatania. Stad tych kryteriow lub norm szukaé
musimy w intelekcie czlowieka, jako najwazniejszej wtadzy poznawania i w jego woli jako
najwazniejszej wladzy decydowania.”?®

Ostatnig kwestig wartg rozpatrzenia w aspekcie definicyjnym etyki jest zagadnienie
prawa naturalnego, a etyki moralno$ci. Kwesti¢ ta najlepiej rozpatruje Mieczystaw Albert
Krapiec w artykule zatytulowanym Prawo Naturalne a Etyka (Moralno$¢). Zdaniem Krapca,
jak bylto juz wspomniane w pierwszym podrozdziale, ludzie Zyjacy w spoteczenstwie, kieruja
si¢ prawami réznie artykutowanymi w roznych typach spoteczenstw. Skupmy si¢ jednak ty
tym jednym, poszczegdlnym cztowieku zyjacym w spotecznosci. Autor mowi bowiem o
osobistym prawie-nakazie postegpowania pojedynczego cztowieka, np. ,,wstaje z t6zka o piatej
rano”. Wedlug autora: ,,W ogolnej teorii panstwa i prawa nie zwraca si¢ uwagi na te osobiscie
formutowane nakazy postgpowania ani tez na analogiczne prawa, nakazy, regulaminy,
obyczaje funkcjonujace w matych grupach spotecznych. [...] Zycie ludzkie ma wszakze swe
konieczne uwarunkowania, jakimi s3 — mi¢dzy innymi — racjonalne sposoby postgpowania
cztowieka, zwlaszcza wobec oséb drugich. A sprawy tej nie mozna ostatecznie ustali¢ przez
jednoznacznie sformulowane prawa panstwowe, ktore majg uchodzi¢ za jedyny przedmiot
nauki prawa i ewentualnej teorii (lub filozofii) prawa.”

Zdaniem Alberta Krapca, w aspekcie prawa naturalnego, a etyki, to wlasnie nalezy

skupi¢ si¢ na jednostce, gdyz jak podaje: ,, [...] wlasnie jednostka ludzka, jako tzw. otwarty (o

% A. Andrzejuk, Filozofia Moralna w tekstach Tomasza z Akwinu, Warszawa 1998,
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czym nizej) byt osobowy, stanowi ogniskowg dziatania cztowieka, a przez to — ogniskowa
rozumienia samych podstaw dziatania, w tym takze dziatania ,,prawnego”. [...] Caly wiec
»dramat” wypelniania prawa dokonuje si¢ w czlowieku, ktéry jedyny istnieje-zyje
samodzielnie w sobie jako podmiocie i ktéry — tak zyjac — zrzesza si¢ w spotecznos¢ po to, by
swe zycie roznorako umacnia¢ i rozwija¢. Problematyka prawa w sensie pierwotnym wigze
si¢ zatem 2z rozumieniem samego czlowieka, jego natury, przejawiajacej si¢ W

29 9

charakterystycznym ,,Judzkim dziataniu”.

Autor zaznacza jednak, iz niektore dzialania naszej biologicznej natury bywaja
uzaleznione od ludzkiej woli, w tym sensie, ze pewnymi dziataniami mozemy sterowac sami,
a czasem sami sobie mozemy przeszkodzi¢ w dziataniu. ,,,,Czlowiek jednak spetnia si¢ — jako
cztowiek — w swych czynno$ciach specyficznie osobowych, przystugujacych tylko ,,ludzkiej
naturze”, a wigc w intelektualnym poznaniu i uzywaniu rozumu (mysleniu), w swym
moralnym postepowaniu oraz rozmaitej dziatalno$ci spotecznej i tworczej. [...] Tutaj bowiem
trzeba dokonywa¢ wyboru zaréwno celu, jak 1 Srodkéw realizacji ludzkiego zamierzenia.
[...]Przede wszystkim zaklada to posiadanie przez czlowieka zdolno$ci poznania
rzeczywistosci 1 mozliwo$ci wyboru — cheenia czego$, co jest uznane za dobro.”

Kragpiec zwraca uwage, 1z rzeczywistos¢ trzeba rozumie¢, aby moc wybraé
odpowiednie dzialania i zaaplikowa¢ proporcjonalne do celéw $rodki. Jak zaznacza ,, Dopiero
na tle realnego istnienia §wiata, realnego istnienia bytu mozna pozna¢ jego tres¢, jego naturg
(zawsze aspektywnie 1 wybidrczo!) 1 wreszcie treSci poznania zaczerpnigte z realnie
istniejgcej rzeczywistosci.”. Mozna jednak widzie¢ rozne dobra pobudzajace do dziatania. Ich
wizja wyraza si¢ w postaci formutowania sagdow praktycznych, czyli ,,czyn to teraz, tutaj, tak
a tak” lub ,,czyn dobro, unikaj zta”. Sagdow tych moze by¢ bardzo duzo i moga by¢ roznie
formutowane, jednak wedle pogladow Krapca, cztowiek moze odrzuci¢ prawo, jesli uzna, iz
jest ono pseudoprawem, bo np. w naszym rozumieniu nakazuje czyni¢ zto. Moment osobiste;j
decyzji, w ktorej czlowiek sam stanowi dla siebie normg¢ postgpowania, wyjasnia mu
zrodtowo ludzkie funkcjonowanie prawa. Naczelnym motywem ludzkiego dziatania jest jego
przyporzadkowanie do dobra; stad wizja tego przyporzadkowania i1 zwigzania z dobrem
objawia si¢ w naczelnym sadzie rozumu praktycznego, czyli rozumu kierujacego ludzkim

dziataniem: ,,czyn dobro” lub ogoélnie: ,,dobro nalezy czyni¢ — a zta unika¢”. Zgodnie z
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zatozeniem autora sad ten jest zarazem naczelnym sagdem moralnym, wskutek czego prawo

naturalne i moralno$¢ cztowicka sg zwigzane weztem nierozerwalnym. 2t

1.3 Znaczenie etyki we wspolczesnych mediach

Pojecie ,,etyki mediow" okresla caloksztalt teoretycznej refleksji nad mediosfera jako
przestrzenig moralnosci, a wigc obszarem ludzkich wyborow i dzialan medialnych. Etyka
medidow obejmuje kilka waznych obszarow tych dziatan, ktére ze wzgledu na swoja

specyfike, stanowig kryterium i wyznacznik szczegdélowych etyk medialnych. Rézne sg

typologie etyki mediow ze wzgledu na stosowane w nich kryteria podziatu.?®

Media masowe, jak pokazuje Michal Drozdz, daja czlowiekowi nowe mozliwos$ci
czynienia dobra lub zta, przez co staja si¢ coraz bardziej kreatorem nowej przestrzeni zycia
cztowieka i ludzkiej spoleczno$ci, ktorg mozemy nazwal przestrzenia medialng lub
mediosfera. Autor méwi, iz : ,,Potencjal dobra i zla, ktory moze urzeczywistni¢ cztowiek
przy, pomocy nowoczesnych technologii medialnych stawia problematyke medialng w
przestrzeni moralno$ci 1 przestrzeni etyki. Kategoria dobra 1 zla jest bowiem kategorig
etyczng, odnoszacg sie tylko do czlowieka i1 o tyle odnosi si¢ do mediow 1 mediosfery, o ile

rozumiane sg one jako przestrzen ludzkich dziatan.”.?

Jak wykazuje Drozdz, cztowiek odczuwa potrzebe poszukiwania etycznej orientacji
we wspotczesnych mediach. Potrzeba etyki mediow, wedlug niego, nie jest tylko postulatem
refleksji etycznej nad mediami, ale jest konieczno$cia, ktora stuzy prawdzie 1 dobru
cztowieka oraz spotecznos$ci, ktore to stajacag wobec wielu wyzwan kulturowo-medialnych,
wobec medialnej ,,produkcji sensu" i wlasnie to jest powodem potrzeby orientacji, ktora jest
niezbedna, by nie zgubi¢ si¢ i nie zatraci¢ w obszarach mediow, ktore przesigkniete sg ztem,
przemocay, agresjg, degradacjg godnosci ludzkiej, nienawiscig, oraz by we wlasciwy sposob
tworzy¢ 1 budowac¢ $wiat wartosci. Nowa, otaczajaca nas rzeczywistos¢ medialna, w ktorej

zyjemy 1 korzystamy z niej na co dzien, staje si¢ wyzwaniem dla etyki. Pojawiajg si¢ tu

"' M. Albert Krapiec, Prawo naturalne a etyka (moralno$é), artykut [w:]
http://www.ptta.pl/krapiec/index.php?id=teksty_etyka z dnia 15 lipca

%8 A. Greis, G.W.Hunold, K. Koziot (red.), Medienethik, Ein Arbeitsbuch, T. Ubingen, Basel 2003; K.
Wiegerling Medienethik, Stuttgard 1998, R. Leschke, Einfuhrung in die Medienethik, Miinchen 2001 [w:]
Michat Drozdz, Etyczne Orientacje w Mediosferze, Tarnéw 2006,

# M. Drozdz, Etyczne Orientacje w Mediosferze, Tarnow 2006,
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problemy egzystencjonalno-etyczne, ktore dotykajg kazdego z posrdd ludzi zyjacych w
medialnej cywilizacji. *® Rowniez wedlug Zbigniewa Sarely etyczne wskazania w zakresie
spotecznego komunikowania nie powinny by¢ narzucone z gory, ale powinny wynikaé z

samej istoty spotecznego komunikowania, gdzie jego celem jest osoba i wspolnota ludzka. ™.

Mediosfera jest bowiem przestrzenig wartosci, powinnos$ci i celow, jak zauwaza autor
Etycznych Orientacji w Maediosferze, gdyz z faktu istnienia prawdy o warto$ciach i warto$ci
odkrywania prawdy, pojawiaja si¢ zasady komunikowania prawdy, budowania prawdziwych
informacji oraz zasady odpowiedzialno$ci za odbiér mediow ( w tym takze reklamy), za$
pojecie odpowiedzialnos$ci, zdaniem Drozdza, stawia nas w centrum medialnego ethosu.
Wskazuje on rowniez na fakt, iz dzicki mediom wida¢, iz dziatanie cztowiek nie jest
dzialaniem w prozni, ale zawsze zwigzane jest albo z dobrem moralnym, albo ze ztem. 32
Réwniez zdaniem Diubacza $srodki masowego przekazu, a zwlaszcza telewizja, czyli ogdlnie
moéwiac - mediosfera, jak zagadnienie okre$la Drozdz, maja ogromny wptyw na moralne
zycie cztowieka. Nie zawsze jednak, a wrgcz bardzo rzadko, w mediach prezentuje si¢
warto$ci. Mowi o tym Dhubacz w slowach: , ,Niestety, lansowane w nich wzorce zycia,
eksponujace przyjemnos¢ i samowole jako podstawowy jego cel, redukujace cztowieka do
»rzeczy” (zwierzgcia) bedacego poza porzadkiem dobra i zla, istoty rzekomo absolutnie
wolnej, dzialaja na ludzi destrukcyjnie, sankcjonujg zto.”, ktore mowig witasnie o wplywie

srodkow masowego przekazu na zycie cztowieka. 33

O ogromnym wpltywie mediéw oraz §rodkoOw masowego przekazu na ludzkie Zycie
pisze rowniez K. Czuba, wedlug ktorej, oprocz korzysci, dzialaja one destrukcyjnie, poniewaz
godza w podstawy etycznego przekazu, ktorego naruszenie powoduje uderzenie w godnos¢
cztowieka, ktory zamiast uczciwej informacji, otrzymuje ktamstwa. Manipulacja wynikajaca z
przekazu medialnego dokonuje si¢ w wymiarach, ktore kwestionujg prawdg, dobro i pigkno.
Jednoczes$nie jest to proba wywarcia wptywu na $wiadomo$¢ czlowieka poprzez zmiang

obrazu rzeczywistosci. Decyzje odbiorcy nie sa wowczas autentyczne, poniewaz nie

% tamze

317, Sareto, Media w stuzbie osoby, Torur 2000,
%2 M. Drozdz, Etyczne Orientacje w Mediosferze, Tarnéw 2006
% 'W. Dtubacz, O Kulture Filozofii, Lublin,

18



podejmowane sg w prawdzie 1 w wolnosci. Niestety jednak, wedlug Czuby, manipulacja ta

jest bardzo trudno dostrzegalna. **

Dziatania medialne wilasnie z tego powodu, oraz jak zaznacza Drozdz, analizowane z

punktu widzenia podmiotu, kultury, czy wspdlnoty, domagaja si¢ podstawy warto$ciowania.

Jest to zwigzane z wewngtrzng zdolno$cig cztowieka do warto§ciowania etycznego -
sumieniem, ukazujac je jako przestrzen odkrywania prawdy, urzeczywistniania wolnos$ci i
realizowania podmiotowosci cztowieka. Zgodnie z mysla autora: ,,We wspotczesnych
analizach etycznych, dotyczacych komunikacji medialnej, spotykamy wiele réznych
sposobdw argumentacji. W wiekszo$ci z nich spotykamy pojecia i terminy wskazujace na
podmiotowa $wiadomo$¢ moralng i1 na indywidualng odpowiedzialnos¢. Cztowiek
przedstawiany jest czasem jako blizej nieokre$lone centrum warto$ciowania, jako kto$
skazany na subiektywno$¢ i skrajng wolno$¢ ocen. Miesza si¢ tez subiektywnos$¢
warto$ciowania etycznego z subiektywnym przezywaniem wartosci estetycznych. [...] etyka
medidow odwoluje si¢ do osobowej koncepcji sumienia, budujac na nim zasady
warto$ciowania etycznego. Sumienie czlowieka, Zyjacego pod silng presja medialng, nie
moze by¢ oderwane od osobowej natury cztowieczenstwa. Do§wiadczenie ukazuje sumienie
jako sui generis rzeczywisto$¢ podmiotows, dotykajaca i odzwierciedlajgca wnetrze
cztowieka jako dzialajacego podmiotu. Ta rzeczywisto$¢ sumienia pozostaje w nieustannej
facznos$ci z wolnos$cia 1 prawdg. Etyka nie moze si¢ zatem opiera¢ tylko na twierdzeniu, ze
trzeba zy¢ zgodnie z sumieniem. Prawdziwa autonomia sumienia ujawnia najglebsza
zalezno$¢ od wolnosci w prawdzie. O prawdziwej komunikacji sumien poprzez media
mozemy méwic tylko wowczas, jezeli jest to komunikacja osob samostanowigcych siebie w

prawdzie.”*®

Idac dalej tym tropem, autor poszukuje podstaw personalistycznej etyki mediow. W
tym miejscu pojawia si¢ pojecie ,,daru osobowego”. Jak podaje: ,,Etyka medialna o tyle
wypetni wlasciwa sobie role, o ile dostrzeze i ochroni w komunikacji medialnej jej istotng
cechg, jaka jest osobowe obdarowanie. Ujecie komunikacji medialnej z perspektywy daru jest
tym bardziej wazne w kontekscie, zachodzacych w mediach, procesow komercjalizacji,

instrumentalizacji i manipulacji. U podstaw osobowego charakteru komunikacji znajduje si¢

% K. Czuba, Etyczne konsekwencje manipulacji w mass mediach, s. 136, [w:] Z. Kobylinska, R. D. Grabowski
(red.), Dziennikarski etos, Olsztyn 1996
% M. Drozdz, Etyczne Orientacje w Mediosferze, Tarnow 2006,
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doswiadczenie cztowieka uczestniczagcego w obdarowywaniu w strukturach medialnych
wedlug schematu: ,,ja - media -ty". To obdarowanie ,,naktada si¢" poniekad i utozsamia z
komunikowaniem warto$ci. Wielowymiarowos$¢ ,daru" osobowego wpisuje sie w
podmiotowos$¢ ,,drugiego" cztowieka, tak ze prowadzi nie tylko do jego afirmacji, ale i takze
do aktualnego ,,przezywania drugiego jak siebie samego".” Drozdz zaznacza rowniez, iZ OW0
obdarowywanie jest komunikacyjnym doswiadczaniem dobra, a dzigki temu doswiadczeniu
komunikacja medialna staje si¢ prawdziwg wymiang i komunikacja warto$ci.*®

W swoich rozwazaniach Drozdz mowi rowniez o tym, iz obecnie do$¢ powszechne
stato si¢ negowanie normatywnosci obiektywnej na rzecz subiektywnos$ci i kreatywnej roli
sumienia, jednak przyznaje, ze w rzeczywisto$ci stuszna jest tylko autonomia sumienia
ksztalttowana przez normatywno$¢ uniwersalng, wynikajaca z obiektywnego charakteru
czlowieczenstwa. Jak zaznacza autor: ,, Jest to mozliwe tylko wowczas, gdy sumienie osoby
jest wewnetrznie ksztattowane w oparciu o prawde o osobie. Cztowiek bowiem nie jest
Htworcg" prawdy, ale jej ,,odkrywca". Takie sumienie odgrywa wazng role w tworzeniu
projektow ludzkiego zycia. [...] Tak uksztaltowane sumienie staje si¢ rzeczywiscie
przestrzenig odkrywania prawdy, urzeczywistniania wolnos$ci 1 realizowania podmiotowosci
cztowieka. Wolno$¢ cztowieka, stanowigca podstawg 1 manifestacje decyzji sumienia,

urzeczywistnia si¢ w prawdzie i tylko dzigki niej staje si¢ ,,prawdziwa".”37

Mediosfera jako przestrzen ludzkich dzialan jest rowniez przestrzenig wartosci,
powinnosci 1 celow, jak pisze Drozdz. Zaznacza rowniez, iz przy tworzeniu mediow, nalezy
mie¢ na uwadze ogromny potencjal oddzialywania mediow na cztowieka. Czy mozna jednak
jednocze$nie wychowywac i1 sprzedawac produkt medialny? Jak twierdzi autor: ,,Kampanie
telewizyjne przyjmuja prosta zasade, ze o jako$ci programu decyduje ,fascynacja", a nie
»argumentacja" typu intelektualnego, estetycznego czy moralnego. Zbyt wiele mamy tak
zwanej produkcji telewizyjnej, preferujacej ,tylko fascynacje", bez odniesienia jej do
argumentacji rzeczowej, spokojnej, wywazonej, wtasciwej, integralnej.”. Dodaje réwniez, ze
media realizujg cele komercyjne wszelkimi mozliwymi sposobami, ktore albo bezposrednio,

albo poprzez reklamg, maja na celu zarabia¢ na odbiorcach przekazu. 8

Autor ukazuje réwniez, iz w kampaniach telewizyjnych nie liczy si¢ wychowanie

mtodych ludzi do przezywania ich tozsamosci osobowej, autentycznej wolnosci i wilasnej

% tamze,
¥ tamze
% M. Drozdz, Etyczne Orientacje w Mediosferze, Tarnow 2006,
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podmiotowosci oraz rzadko mozna spotka¢ ambitne produkcje medialne o wydzwigku
$wiatopogladowym, etycznym, moralnym, czy religijnym. Méwi rowniez o tym ,ze: ,, Jedng
za$ z plaszczyzn walki o dusz¢ mlodego czlowieka sa proby wychowywania go do
przezywania falszywie rozumianej tolerancji (w tym takze tolerancji do modnych przejawow
zta -jak na przyktad do homoseksualizmu czy stosowania eutanazji), uznajacej rownowaznosc
wszystkich sposobow ocen 1 wartosciowania zycia, uznajacej naturalno$¢ wszystkich
skrajnosci 1 patologii. Mtodziezowe kampanie programowe telewizji, lansujac komercyjno-
liberalne wzorce kulturowe, z ogromng skutecznos$cia swojej sity oddziatywania, praktycznie
chca zmonopolizowaé wzorce edukacyjne i preferowane systemy wartosci, " marginalizujac
chrzescijanska wizje rzeczywistosci.”. ¥ Teze te potwierdza K. Czuba, podajac pojecie
»metanoi”, ktore polega: ,,na zmianie prawdy na ktamstwo, dobra na zlo i1 akceptowanie
sprzecznos$ci jako regut poprawnego myslenia. Nowy cztowiek zto bedzie uznawat za dobro,

ktamstwo za prawde... Metoda zaszczepiania metanoi biegnie przez edukacje 1 media”*.

Zdaniem Drozdza, media mogg by¢ wykorzystywane, by szkodzi¢ ludzkiemu dobru.
W takich przypadkach prowadza do izolowania ludzi z Zycia publicznego wciagajac ich tym
samym w szkodliwe wspdlnoty skupione wokot falszywych, destrukcyjnych wartosci,
rozniecajg wrogos¢ 1 konflikty, demoralizuja, ukazuja w pozytywnym $wietle to, co zte 1
niegodziwe, co prowadzi rowniez do tworzenia stereotypOow opartych na rasie, narodowosci,
wieku, pici, religii oraz innych czynnikach, co w rezultacie prowadzi do podziatéw miedzy

ludzmi. 4

Podsumowanie

Etyka to nauka o ludzkiej moralnosci, ktéra analizuje w aspekcie dobra i zta ludzkie dziatania
1 obyczaje. Definiuje ona dobro i daje jego uzasadnienie. Etyka moze jednak réznie rozumie¢
dobro 1 zto, dlatego czlowiek powinien w ramach wlasnego sumienia, ktorym kieruje rozum,
ocenia¢ swoje postgpowanie 1 czyni¢ to, co uwaza za dobre zgodnie z zasada prawa
naturalnego. Etyka zawsze stuzy dobru cztowieka, nie zawsze jednak dobro i zto moralne, sg

wlasciwie rozumiane, a cztowiek czgsto nie potrafi si¢ odnalez¢ w niektérych przestrzeniach

% tamze, s. 92

%0 K. Czuba, Etyczne konsekwencje manipulacji w mass mediach, s. 138 [w:] Z. Kobylinska, R. D.
Grabowski (red.), Dziennikarski etos, Olsztyn 1996
*1 M. Drozdz, Etyczne Orientacje w Mediosferze w Mediosferze, Tarnow 2006, s. 267
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zycia, gdzie kazdy czyn oceniany jest w aspekcie subiektywnej postawy. Media daja
cztowiekowi nowe mozliwosci czynienia dobra i zta, czesto jednak sg wykorzystywane, by
szkodzi¢ ludzkiemu dobru. Poprzez falszywe wartosci potrafia prowadzi¢ do podziatow,
tworzenia stereotypow opartych na plci, religii, czy wieku, co m.in.

bedzie tematem rozwazan w nastepnych rozdziatach.
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Rozdzial 2

ZAGADNIENIA ZWIAZANE Z ETYKA REKLAMY
Wprowadzenie

Dotychczas nasze rozwazania skupiaty si¢ wokot tematu etyki, sprobujmy jednak
przetozy¢ wnioski do jakich doszliSmy na plaszczyzne reklamy. W niniejszym rozdziale
postaramy si¢ odkry¢ znaczenie etyki w komunikacji reklamowej. Sprébujemy odpowiedzie¢
na pytanie czym jest reklama oraz czy jest w niej miejsce na etyke. Sprawdzimy réwniez czy
reklama wplywa na moralno$¢ i1 ludzkie dziatania oraz jakie warto$ci wnosi do ludzkiego
zycia. W niniejszym rozdziale dokonamy proby ukazania wptywu reklamy na mentalno$¢ i
percepcje cztowieka. Postaramy si¢ roéwniez odkry¢ jakie miejsce zajmuje kobieta w
komunikatach reklamowych 1 jak jej wizerunek jest postrzegany przez odbiorcow reklamy.
Sprawdzimy réwniez jakie znaczenie majg stereotypy w kreowaniu wizerunku medialnej
kobiety i jak wplywaja na odczucia odbiorcow. Rozdzial ten stanowié¢ bedzie roéwniez
wprowadzenie do zagadnien zwigzanych z przedstawianiem kobiety w mediach i ukazaniem

jakie role pelni kobieta w reklamie.

2.1 Reklama

Pojecie ,,reklama” znane jest dobrze kazdemu z nas. ,,Dzi§ mamy reklamy dostownie
na wszystkim, co stoi, jezdzi, pltywa 1 lata. Reklamy atakuja nas z murdéw, stupow
ogloszeniowych, gazet, czasopism i stron Internetu. Wdzieraja si¢ do naszych uszu miedzy
piosenkami nadawanymi przez stacje radiowe i do naszych oczu migdzy kolejnymi scenami

filmow’™*?

— przedstawia D. Dolinski. Czy jednak wiemy czym jest jej istota oraz jak dziata
owa reklama, ktora to jest niecodzowng czescig naszego zycia?

Istnieje wiele definicji reklam 1 kazda ukazuje j3 w innym $wietle. Kazdy jednak
sposoOb jej przedstawienia jest wtasciwy 1 wnosi do jej znaczenia istotny motyw zrozumienia
poruszanego terminu. Dla Wojciecha Budzynskiego: ,,Reklama to 1001 sposobdéw na to,
zeby$ wychodzac po gazete i majac w portfelu ostatnie 10 ztotych, wystawit czek i1 kupit

najnowszy model nart, chociaz te, ktére masz w domu, sg z znakomitym stanie.” 43

*2D. Dolinski, Psychologia reklamy, Wroctaw 1998,
* W. Budzynski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji,, Warszawa 1999,
** W. Smid, Encyklopedia promociji i reklamy, Krakow 2001,
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Wedle mysli Wactawa Smida, reklama: ,,polega na przekazywaniu informacji,
zwigzanych z jaka$ koncepcja, produktem badz ustuga, w celu wywotania przychylnosci
odbiorcy i spowodowanie jego dziatan, zgodnych z zamierzeniem nadawcy. Jest ona po
prostu zaprogramowanym informowaniem, przy uzyciu zespolu S$rodkéw przekazu, dla
zjednania swobodnej decyzji jej odbiorcow dla celow przedstawionych w przekazie

reklamowym.”45

Dla Bogustawa Kwarciaka : ,Reklama najczgsciej bywa przedstawiana jako
komunikat, ktéry ma za zadanie zwigkszy¢ popyt, a w konsekwencji sprzedaz okreslonego
produktu. [...] nie jest ona zwyktym komunikatem, ktory ma za zadanie tylko informowac. Jej
nadrzgdnym celem staje si¢ przekonywanie klienta. Dlatego reklama to - najkrécej mowiac
-INFORMACJA + PERSWAZJA"*

Skoro jednak mowa o reklamie jako o komunikacie, nalezatoby wyjasni¢, co oznacza
owa komunikacja. Termin ,.komunikowa¢” wywodzi si¢ z tacinskiego ,,communicare” i
oznacza ,by¢ w relacji (w zwiazku z), uczestniczy¢ w, zrzeszaé si¢ z). 4 Zatem,
komunikowanie jest procesem przesylania informacji od nadawcy do odbiorcy, ktérego celem
jest wymiana mysli 1 dzielenie si¢ informacjag. W przypadku reklam, nadawca bedzie
producent, za§ odbiorcg konsument.

Warto wyjasni¢ rowniez pojecie perswazji, gdyz ma ono duzo wspolnego z reklama,
jak zauwazymy w kolejnych akapitach. K. Szymanek definiuje jg nastepujaco: ,,Perswazja
(fac. persuadere — namawiaé, persuasio — przekonanie, wiara, opinia) to §wiadome uzycie
znakow 1 symboli, a zwlaszcza pisanego i moéwionego stowa, obrazu itp. w celu wywarcia
wplywu na czyje§ przekonania, postawy, decyzje: zdobycia czyjej§ akceptacji lub
przynajmniej przychylnosci dla proponowanych pogladow, sposobu zachowania,

decyzji”*®. Perswazja to zatem nic innego, jak thumaczenie komus czego$, namawianie,

. . , , . 47
odradzanie, przekonywanie kogo$ o czyms$, perswadowanie™ .

,Potrzebe perswazji w sposob naturalny rozumie kazdy z nas, poniewaz codziennie
wiele razy musimy przekonywac innych. Nalezy jednak podkresli¢, ze w przypadku reklamy

skuteczne wptywanie na klienta wymaga zaawansowanej wiedzy psychologicznej.” — mowi

4 B. Kwarciak, Co Trzeba Wiedzieé o Reklamie, Krakow 1999,

* T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, Warszawa-Krakow 2002,
* K. Szymanek, Sztuka argumentacji. Stownik terminologiczny, Warszawa 2001,

* Maty stownik jezyka polskiego, pod red. Stanistawa Skorupki, Warszawa 1993.
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dalej Kwarciak. *® Jak zaznacza, teoria reklamy jest bowiem rozlegla gatezia wiedzy, ktora
laczy w sobie psychologie, teori¢ komunikacji masowej, socjologi¢, jezykoznawstwo,
kulturoznawstwo, ekonomig, statystyke, teori¢ sztuki, oraz wiele innych nauk. Nie wolno jej
wigc, zdaniem autora, sprowadza¢ do prostych chwytoéw marketingowych czy tez
wymyslanych strategii. *°

Sam termin reklamy ,, wywodzi si¢ z laciny, gdzie clamo, clamare znaczy
przywotywac, gltosno krzycze¢” , jak informuje T. Goban - Klas. Dodaje rdwniez, iz istnienia
reklamy nalezy doszukiwac si¢ juz w starozytnosci, gdzie znano j3 jako reklame kramarska i
targowa, gdyz w Pompejach znaleziono ponad 1600 afiszy i szyldow. >0 Wedhug Dolinskiego
najstarsza udokumentowang formg reklamy byty gliniane tabliczki babilonskie tworzone
glownie w formie graficznej, cho¢ pono¢ zdarzaty si¢ rowniez tabliczki ze stowami. Ich wiek

archeolodzy okre$lili na 5 tysiecy lat™.

Wedtug B. Kwarciaka: ,,termin ,,reklama" pochodzi od tacinskiego stowa reclamare,
oznaczajacego ,halasowanie" czy tez ,,robienic wrzawy". Jak przedstawia autor, reklama
powstata w drugiej potowie XIX wieku i byta wowczas dziataniem niezaleznym od produkcji.
Kiedy na rynek wchodzit nowy produkt, robiono wowczas wokot niego ,,hatas”. Stowo hatas,
nie jest podane przez autora przypadkowo, gdyz jak zaznacza, w krajach anglojezycznych na
okreslenie reklamy uzywato si¢ bardzo podobnego terminu: aduerti-y.ing, pochodzacego od
czasownika aduert, ktory oznacza ,,odwroci¢", co interpretuje si¢ jako odwracanie uwagi i
kierowanie jej na produkt. °* Halas, to stowo, ktore réwniez bardzo dobrze odzwierciedla
znaczenie terminu. ,,Wida¢ to szczegodlnie jaskrawo w przypadku kampanii reklamowych,
ktore stworzono gtownie z mysla o wywolaniu sensacji czy nawet skandalu”.”®

Pewne jest jedno: ,,Reklama jest zjawiskiem, wobec ktérego nie mozna przej$é
obojetnie. Wywoluje niejednokrotnie zachwyt lub oburzenie. U tych samych osob. Ale czyz
moze by¢ inaczej, skoro setki ludzi codziennie pracujg nad tym, abySmy nie przeszli obok
reklamy obojetnie?” — glosi W. Budzynski. Rzeczywiscie, reklama, jak dalej informuje autor,

musi by¢ dzielem fachowcow, ktorzy znaja si¢ na przycigganiu uwagi 1 sztuce perswazji

8 B, Kwarciak, Co Trzeba Wiedzieé o Reklamie, Krakow 1999,
9 B. Kwarciak, Co Trzeba Wiedzie¢ o Reklamie, Krakow 1999,
%0 T. Goban - Klas, Cywilizacja medialna, Warszawa 2005,

*1 D. Dolinski, Psychologia reklamy, Wroctaw 1998,

%2 B, Kwarciak, Co Trzeba Wiedzie¢ o Reklamie, Krakow 1999,
5 tamze,

25



aby$my zainteresowali si¢ nig. > Zaznacza rowniez, iz ,,Reklama nie jest celem samym w
sobie, a jedynie $srodkiem do osiggnigcia celu nadrzgednego”, ktorym jest oczywiscie zysk
producenta produktu, czy proponowanej ustugi. >> Jak go jednak osiagnaé i co zrobi¢, by
reklama byta pozadana?

,Dzigki potaczeniu $cistej wiedzy z kreatywnos$cia 1 sztuka reklama jest fascynujacym
narzedziem marketingowym. Elektryzuje zarowno specjalistow, jak 1 konsumentow” — mowi

B. Kwarciak.”® W. Budzynski dodaje rowniez, iz reklama musi by¢ dzietem fachowcow. >

By jednak tak si¢ stato, musi by¢ stworzona wedle pewnych prawidtowosci.

Dobra reklama winna spetnia¢ cztery podstawowe wymagania ustalone zgodnie z
formuta AIDA. Podwaliny do powstania AIDY zostaty stworzone w latach trzydziestych
przez Daniela Starcha, ktory to stworzyt kryteria skutecznej reklamy. *° Kryteria te dopiero
poOzniej zostaly zastapione formutg AIDA, ktora, jak informuje Budzynski, stworzyt w 1925 r.
E. K. Strong. Pewne jest, iz model ten do dzi§ stanowi podstawowy model, zgodnie z ktérym

konstruowane sa reklamy.

Co jednak oznacza owy skrot? AIDA to nic innego jak:
1) Attention ( z ang. uwaga) — zwraca uwagg klienta na produkt
2) Interest ( z ang. zainteresowanie) — wzbudza zainteresowanie
3) Desire ( z ang. pozadaé, pragna¢) — budzi pragnienie posiadania reklamowanego produktu

4) Action ( z ang. dzialanie) — prowokuje do dziatania, czyli do zakupu61 62

Przez zwrocenie uwagi klienta rozumie si¢, iz reklama nie moze pozosta¢ niezauwazona.
Osigga si¢ to roznymi sposobami. W przypadku reklamy prasowej moze to by¢ np.

wyr6zniajacy kolor, niestandardowy ksztalt ogloszenia, szokujacy czy przyciagajacy uwage

 W. Budzynski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji, Warszawa 1999,

5 tamze,

% B. Kwarciak, Co Trzeba Wiedzie¢ o Reklamie, Krakoéw 1999,

" W. Budzynski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji, Warszawa 1999,

%8 tamze,

T, J. Terelak, A. Ramsey, Poczucie umiejscowienia kontroli a podatnosé¢ na perswazje reklam telewizyjnych
miodziezy licealnej, [w:] A. Strzatecki (red), Percepcja reklamy, zagadnienia psychologiczne,

Warszawa 1998,

% W. Budzynski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji,, Warszawa 1999,

1T J. Terelak, A. Ramsey, Poczucie umiejscowienia kontroli a podatno$é na perswazje reklam telewizyjnych
miodziezy licealnej, [w:] A. Strzatecki (red), Percepcja reklamy, zagadnienia psychologiczne,

Warszawa 1998,

%2 thumaczenie z j.ang. na podst. Stownika angielsko-polskiego polsko-angielskiego pod red. Anny

Zaleskiej Delta, Warszawa
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rysunek, wielko$¢ liter itp. W przypadku reklam w telewizji lub radiowych sg to m.in. ostre

takty muzyki, cisza itp.

Fakt, ze reklama przyciggnie uwagg nie oznacza jednak, ze spotka si¢ z
zainteresowaniem. Wedle zalozen Budzynskiego, zainteresowanie moze wywotaé trafny
slogan reklamowy, ciekawy poczatek tresci ogloszenia, czy interesujacy rozwoj akcji filmu
reklamowego. Reklama musi jednak spotkaé si¢ z zainteresowaniem w przeciggu kilku
pierwszych sekund, by mozna bylo liczy¢ na zapoznanie si¢ odbiorcy do konca z jej trescia, a

co za tym idzie, wystuchaniu przez niego argumentoéw perswazyjnych.

Co do checi posiadania, autor nadmienia, iz musi by¢ spelniony warunek trafienia
tresci reklamy w oczekiwania odbiorcy wobec przedstawionej oferty lub wzbudzenia w nim
nowych, nieswiadomych potrzeb. Dlatego istotny  jest odpowiedni dobor tresci

reklamowych.®

Kluczowym elementem staje si¢ naklonienie do dziatania, czyli zakupu. ,, Koncowa
cze$¢ reklamy powinna przeksztatci¢ wzbudzong w odbiorcy chg¢é posiadania towaru lub

skorzystania z reklamowanej ustugi ”. 66

Wiemy juz zatem czym jest reklama i jak dziala. Ostatnig kwestia warta poruszenia
pozostaje jej podzial. Mozna tu wyrozni¢ podzial ze wzg. Na reklame¢ prasowa, internetowa,
reklame telewizyjna, czy tez radiowa. % Nas jednak, w oparciu o tresci zawarte w ponizszej
czescl pracy, interesuje podzial prezentowany przez Terelaka 1 Ramseya, wedle ktorego
reklama dzieli si¢ na reklame :

1) informacyjng — informuje o wprowadzonym na rynek towarze, o jego przeznaczeniu i
gléwnych cechach

2) naklaniajacg - przekonuje konsumenta, ze produkt danej marki najlepiej zaspokaja ich
potrzeby, oraz

3) utrwalajaca - utrwala w konsumentach przekonanie o wyzszoséci danej oferty nad

konkurencyjnymi, kreujac lojalno$¢ wobec marki. o7

% W. Budzynski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji, Warszawa 1999,
64 tamze,
65 tamze,
66 tamze,
69 tamze

67J. Terelak, A. Ramsey, Poczucie umiejscowienia kontroli a podatno$¢ na perswazje reklam telewizyjnych
miodziezy licealnej, [w:] A. Strzatecki (red), Percepcja reklamy, zagadnienia psychologiczne, Warszawa 1998,
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2.2 Etyka w reklamie

Etyka mozna zajmowac si¢ takze w reklamie, poniewaz jak twierdzi Drézdz
,»Podobnie jak §rodki spotecznego przekazu, ktére wywierajg ogromny wptyw we wszystkich
dziedzinach, rowniez reklama, postugujaca si¢ srodkami przekazu jako nosnikami, jawi si¢ we
wspotczesnym $wiecie jako wszechobecna, przemozna sita, ktora wptywa na mentalno$¢ i
zachowania ludzi.”® Autor przedstawia reklame bardzo pozytywnie w aspekcie jaki moze
wnie§¢ w moralne zycie cztowieka. Jak zauwaza: ,Ko$ciodt [...]Jzwraca uwage na zasady i
normy moralne dotyczace spotecznego przekazu, podobnie jak innych form ludzkiej
dziatalnosci, oraz poddaje krytyce dziatania i praktyki sprzeczne z tymi warto§ciami.”
Informuje réwniez, iz spoteczenstwo ma prawo do informacji opartej na prawdzie, wolnosci,
sprawiedliwosci, a reklama speilnia to prawo przez swoje zasadnicze cele, ktorymi sg

informowanie i przekonywanie. ®

Autor nadmienia ponadto, iz reklama moze mie¢, 1 bardzo cz¢sto ma, pozytywny wptyw
na cztowieka, gdyz jest w stanie podkres$li¢ znaczenie problemoéw etycznych i moralnych,
ktore to problemy rzeczywiscie pojawiajg si¢ w reklamie, jest rowniez w stanie wskazaé
zasady moralne. Zdaniem Drozdza m.in. : ,reklama moze by¢ pozytecznym narzedziem,
pozwalajacym utrzymac¢ uczciwg 1 moralnie odpowiedzialng konkurencje, ktora przyczynia
si¢ do wzrostu gospodarczego 1 stuzy autentycznemu postepowi ludzkosci”.

Wskazuje réwniez, iz: ,Reklama polityczna moze wnosi¢ pozytywny wkiad w
funkcjonowanie demokracji”. 0 Autor podkresla réwniez jej wkitad w kultur¢ w slowach:
,»Reklama moze si¢ ponadto przyczynia¢ do postepu spoleczenstwa, jesli oddzialuje budujaco
1 inspirujgco na odbiorcoéw, aby sktoni¢ ich do postgpowania w sposob, ktory przyniesie
pozytek im samym 1 innym. Reklama moze uprzyjemni¢ zycie chociazby przez typowe dla

niej poczucie humoru, dobry smak i styl rozrywkowy. Niektore reklamy sg arcydzietami

sztuki popularnej, pelnymi oryginalnych pomystow i niepowtarzalnego uroku.” ™*

Nie kazdy jednak jest podobnego zdania. Istnieje bowiem, o czym moéwi Kwarciak,
zatozenie, ze reklama klamie. Autor zaznacza, ze sprzeczne z rzeczywistoscig byltoby

przeczenie owemu zatozeniu, gdyz jak zauwaza: ,,Mowienie nieprawdy zdarza si¢ w roznych

% M. Drozdz, Etyczne Orientacje w Mediosferze, Tarnow 2006,
69 tamze,
70 tamze,
™M M. Drozdz, Etyczne Orientacje w Mediosferze, Tarnoéw 2006,
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dziedzinach zycia spolecznego, nawet znanym politykom oraz szacownym instytucjom.”
Wskazuje jednak, iz branza reklamowa w krajach o duzych tradycjach gospodarki rynkowe;j
nalezy do najbardziej czystego pod tym wzgledem sektora biznesu. Dzieje si¢ tak poniewaz,
zaréwno reklamodawcy jak i media oraz agencje reklamowe nie tylko unikaja ktamstw oraz
za wszelka ceng starajg si¢ unika¢ dezinformowania klienta. Nie chodzi tu jednak o czyste
wzgledy etyczne, wprowadzanie klienta w btad albo naruszenie za pomocg reklamy dobr
osobistych konkurencji czy tez godno$ci niektorych grup spotecznych, moze skutkowac
doprowadzeniem do rujnujacego wyroku sadowego, utraty wiarygodnosci na rynku, a

wreszcie dziatan odwetowych ze strony upowaznionych instytucji panstwowych. "2

O reklamie wprowadzajacej w blad oraz klamliwej, pisze tez Wojciech Budzynski.
Zdaniem autora reklama wprowadzajagca w btad wywotuje mylne wrazenie co do
proponowanego towaru, wartosci, czy tez ilosci. Powstale wyobrazenia o produkcie nie s3
stuszne z rzeczywistym stanem. Reklama nie powinna uzywa¢ w sposob mylacy wynikow
badan, czy cytatow. Niemoralne jest rOwniez uzywanie zargonu naukowego czy elementoéw z
nim zwigzanych w celu wytworzenia przekonania o jej naukowych podstawach, ktérych nie

posiada.

Niemoralne jest rowniez bazowanie na ludzkich nadziejach i emocjach, co jest niestety
istotg reklamy. ,,Przecietny konsument dobrze zdaje sobie sprawe, ze wiele reklam prébuje
wykorzystywaé jego emocje.” — pisze Kwarciak. " Nadmienia rowniez, iz: ,niewlasciwe
uzywanie, a glownie naduzywanie emocji w reklamie prowadzi nie tylko do braku
oczekiwanej reakcji ze strony konsumenta. Ma ono réwniez negatywny efekt ogolny. Odbija

. . .. , . . .
si¢ mianowicie na postawach konsumentéw wobec reklamy jako instytucji.” 8

Przekaz reklamowy ponadto sktada si¢ z dwoch warstw. Pierwsza stanowi to, co potrafi
sobie uswiadomi¢ odbiorca. Drugg za$ tworza elementy ukryte przed refleksja, takie jak np.
manipulacja muzyka, czy przekazy majace dziata¢ na podéwiadomos¢é. " ,,Przy pomocy
oprawy muzycznej szczegblnie tatwo na przyktad stworzy¢é pozytywna postawa wobec

towaru, oczywiscie bez jakiejkolwiek refleksji u odbiorcy.” — opisuje Kwarciak. "

"2 B. Kwarciak, Co Trzeba Wiedziec¢ o Reklamie, Krakéw 1999,
3 'W. Budzynski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji,, Warszawa 1999,

" B. Kwarciak, Co Trzeba Wiedzie¢ o Reklamie, Krakow 1999,
® B, Kwarciak, Co Trzeba Wiedzie¢ o Reklamie, Krakoéw 1999,

76 .
tamze,
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W zwigzku z dzialaniem na pod$wiadomosé¢, reklamy wykorzystuja wrodzone reakcje
emocjonalne. Te automatyczne zachowania, przebiegajace poza refleksja, mozna wyzwoli¢ w
niezauwazalny sposob, czego najlepsza ilustracje stanowi reakcja opiekuncza. Wystgpowanie
w reklamie niemowlat, psich szczenigt, malych kociakdw, czy innych miodych zwierzat
dziala na odbiorc¢ w sposdb szczegdlny, gdzie owe reklamy przyciagaja uwage i budza
sympati¢ tworzac sprzyjajacag aure dla catosci ogloszenia. Dzieje si¢ tak przez wyzwolenie w
odbiorcy wrodzonej reakcji opiekunczej, ktora pojawia si¢ automatycznie na widok ksztattu
glowy charakterystycznego dla zwierzat i cztowieka w bardzo wczesnym wieku. Reklamy
bazujace na emocjach wykorzystuja rowniez reakcje na ludzka twarz. Zgodnie z mysla
Kwarciaka : ,,Przy pomocy wyrazu twarzy tatwo da si¢ ksztattowaé odpowiedz emocjonalng

odbiorcy na reklame, a taki przekaz jest szczegolnie sugestywny i szybki, poniewaz w swej

. . L - (i 7T
najglebszej warstwie nie podlega cenzurze §wiadomosci.”

Przecigtny konsument ogladajac reklamy albo biorac udziat w promoc;ji sprzedazy rzadko
kiedy zdaje sobie sprawe, ze jest uczony okreslonych zachowan. Zdaniem autora poskutkuje
to w przyszio$ci tym, iz odbiorca reklamy bedzie mial nieuswiadomiong tendencj¢ do
siggania po pewne produkty, majac zresztg falszywe poczucie wolnego wyboru.78 Kwarciak
zauwaza, 1z przeci¢tna reklama stanowi gaszcz jawnych 1 ukrytych tresci oraz Srodkow
Wyrazu.79 Czy mozna zatem mowié, 1z reklama wplywa pozytywnie na etyke ludzkiego
dziatania, chociaz utrudnia obiektywny i1 prawdziwy wymiar rzeczywisto$ci?

»Reklama nie jest ze swej natury ani dobra, ani zla. Jest srodkiem, narzedziem, ktorego
mozna uzywaé dobrze lub Zle.” — méwi Michat Drozdz.2° W oparciu o dokument Communio
et pro-gressio cytuje rowniez iz: ,,Reklamodawcy, ktorzy reklamujg wyroby szkodliwe lub
catkowicie bezuzyteczne, ktorzy zachwalaja nieistniejace zalety sprzedawanych towardw,
ktorzy wyzyskuja najnizsze sktonnosci cztowieka, szkodza spoleczenstwu, a ostatecznie sami
tracg wiarygodno$¢ 1 dobra reputacje. Ale przynosza szkode osobom i rodzinom takze ci
reklamodawcy, ktorzy tworzg fikcyjne potrzeby i natarczywie zachecaja do nabywania
towarOw zbednych, odbierajagc w ten sposéb nabywcom $rodki na zaspokojenie

podstawowych potrzeb. Powinni tez unika¢ bezwstydnego wykorzystywania w reklamach

" tamze,
78 tamze,
7 tamze,
8 M. Drozdz, Etyczne Orientacje w Mediosferze, Tarnow 2006,
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tresci erotycznych i seksualnych w celach komercyjnych oraz technik odwotujacych si¢ do

. s 2 o8l
podswiadomosci, ktore sg zamachem na wolno$¢ nabywcow".

Autor przyznaje, ze czasem reklama dziata na szkodg¢ obywateli. Dzieje si¢ tak, gdy
sprzeniewierza si¢ swojej roli, ktorg powinno by¢ informowanie, jesli pomija lub zataja
istotne fakty. Drozdz zauwaza, iz reklama czgsto zamiast informowac, staje si¢ jedynie
narzedziem manipulacji sluzacym zdobyciu poparcia przez roézne grupy czy instytucje,
majacym na celu zmusi¢ odbiorce do zakupu produktu lub do skorzystania z ustug. Czesto
dochodzi na tym polu do réznych naduzy¢. 82 Wskazuje réwniez za Janem Pawtem II, iz
producenci czgsto tworza zapotrzebowanie na produkty, ktére nie sa nabywca wecale
potrzebne, a naktanianie ludzi do dzialania pod wplywem silnego pragnienia posiadania
rzeczy, czyli ingerowanie w wolng i $wiadoma natur¢ osobowa cztowieka, moze prowadzié¢
do wytworzenia konsumpcyjnych nawykow i stylow zycia sprzecznych z zasadami etyki,
religii i moralnosci.®

Zdaniem Drozdza tego typu dziatania wplywaja destrukcyjnie na gospodarke, o czym
moéwi w stowach: ,, Taka praktyka, jesli jest stosowana w spoteczenstwie zamoznym, stanowi
bardzo powazne naduzycie, obraze ludzkiej godnosci 1 wspdlnego dobra. Ale naduzycie jest
jeszcze powazniejsze, kiedy konsumpcjonistyczne postawy 1 wartosci sg rozpowszechniane
przez $rodki przekazu i reklamy w krajach rozwijajacych si¢, gdzie poglebiaja kryzys
spoteczno-gospodarczy 1 przynosza szkod¢ ubogim. [...] Problem staje si¢ szczegdlnie
powazny, gdy w gre wchodza godnos$¢ i dobrobyt najubozszych i najstabszych cztonkéw

, . 4
spoleczenstwa, co zdarza si¢ czesto.” 8

Reklama moze rowniez wplywaé w sposob niekorzystny na kulturg 1 wartosci poprzez
ignorowanie warto$ci wychowawczych oraz ukazywanie w sposob groteskowy, o§mieszajacy
lub niegodziwy pewne grupy spoleczne lub mniejszosci. 8 Jej szkodliwy wpltyw mozna
réwniez zauwazy¢ w dziedzinie religii 1 moralno$ci. Jak przedstawia autor, reklama czgsto
bywa wulgarna i demoralizujaca. ,,Dzisiaj niektorzy tworcy reklam celowo staraja sie tez

szokowa¢ 1 podnieca¢, postlugujac si¢ treSciami niezdrowymi, perwersyjnymi i

81 Communio et progressio, 60: AAS 63 (1971), 616. [w:] M. Drozdz, Etyczne Orientacje w Mediosferze, Tarnow
2006,

8 M. Drozdz, Etyczne Orientacje w Mediosferze, Tarnoéw 2006,

8 Centesimus annus, 36: AAS 83 (1991 ), 839. [w:] M. Drozdz, Etyczne Orientacje w Mediosferze, Tarnow
2006,

8 M. Drozdz, Etyczne Orientacje w Mediosferze, Tarnow 2006,

8 tamze,
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pornograficznymi.” — méwi Drozdz. Bardzo czesto zdarza sig, iz reklamuje si¢ produkty lub

propaguje si¢ postawy i wzorce zachowan sprzeczne z zasadami moralnymi.86

2.3 Wizerunek kobiety w reklamie - stereotypy

»Za pomoca reklamy stosunkowo latwo mozna przyciggnaé uwage klienta do
produktu. Kreowany w niej beztroski i kolorowy $wiat budzi naturalng ciekawos¢, ktorg tatwo
spotegowaé zatrudniajac na przyklad znane modelki [...].”%" Zdaniem B. Kwarciaka, starannie
dobrane postaci ze $wiata reklam wywierajag swoim zachowaniem bardzo powazny wptyw na
odbiorcg. Autor zauwaza, iz czgsto dzieje si¢ tak, ze zachowanie konsumenta zmienia si¢ nie
ze wzgledu na samg argumentacj¢ zawarta w reklamie, lecz na pokazywane w nich czynnosci.
Zastanawia si¢ rowniez ile kobiet na catym $wiecie siggneto np. po maszynke do golenia nie z
powodu naciskoOw otoczenia, czy ze wzgledu na wizj¢ gladkich ndg, lecz w skutek ciaglej
obserwacji zachowania innych kobiet, ktore z u§miechem na twarzy w licznych reklamach
daja przyklad golenia nog. % Czy jednak reklamy te ukazuja kobiete w sposéb godny?

Reklama bardzo czesto ukazuje w sposdb niegodziwy pewne grupy spoteczne,
przedstawiajac je w niekorzystnym s$wietle w poroOwnaniu z innymi. Dotyczy to przede
wszystkim sposobu, w jaki reklama traktuje kobiety. Drozcz zauwaza, iz wyzysk kobiet w
reklamie jest naduzyciem, ktére wystgpuje czegsto 1 zasluguje na potepienie. Swoje
spostrzezenia opiera na stowach Jana Pawtla II, ktory pyta: ,,Ilez razy kobiety s traktowane
nie jako osoby o niezbywalnej godnosci, ale jako przedmioty, ktére maja zaspokaja¢ cudza
zadz¢ przyjemnosci lub wladzy? Ilez razy lekcewazy si¢ czy wrecz o$Smiesza role kobiety jako
zony 1 matki? Ilez razy rolg kobiety w miejscu pracy i w zyciu zawodowym ukazuje si¢ tak,
jakby byla ona karykaturg mezczyzny, pomijajac specyficzne cechy kobiecej intuicji, jej
zdolno$¢ wspotczucia 1 zrozumienia, jakze istotng dla «cywilizacji mitoscin"?%°

Istotnie, dzieje si¢ tak bardzo czgsto. O reklamie sprzecznej z dobrymi obyczajami i
uchybiajacej godnosci czlowieka, a w tym glownie kobiety, pisze W. Budzynski. Ukazuje on,
iz odwiecznym problemem staje si¢ fakt, ze reklamy w duzej mierze naruszaja powszechnie

obowigzujace normy obyczajowe. Za przyktad podaje znang reklame ,,Ksigdz i zakonnica”

8 M. Drozdz, Etyczne Orientacje w Mediosferze, Tarnoéw 2006,

8 B. Kwarciak, Co Trzeba Wiedzie¢ o Reklamie, Krakow 1999,

8 tamze,

8 Jan Pawet II, Oredzie na Swiatowy Dzien Srodkéw Spotecznego Przekazu 1996: ,,L’Osservatore
Romano” z 25 stycznia 1996, 1 1 6 [w:] M. Drozdz, Etyczne Orientacje w Mediosferze, Tarnow 2006
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firmy Benetton, ktora nagrodzona bylta za granicg, a w Polsce wywotala kontrowersje i
oburzenie zakonczone jej usuni¢ciem. Zdaniem autora: ,,Coraz czesciej formutowane sa
zarzuty uchybiania godnosci czlowieka i dyskryminujace ze wzgledu na pte¢ wobec reklam,
w ktorych wystepuja kobiety. [...] Zwraca si¢ uwage na wykorzystywanie ciata kobiety do
reklam oraz model rodziny propagowany w reklamach, a w szczegodlnosci na miejsce kobiety
w rodzinie. W wigkszosci reklam kobieta jest przedstawiona jako osoba, ktérej jedyna
zyciowg aspiracjg jest uprac lepiej niz sgsiadka i1 upiec udane ciasto.”%

Skad jednak bierze si¢ zjawisko ukazywania kobiety w taki wtasnie sposob? Wedtug
Joanny Bator: ,,Reklama jest zwierciadlem stereotypow, a jej specyfika polega na ukazywaniu
ich w jak najatrakcyjniejszy sposob. Szczegdlnie wyraznie mozna to dostrzec w konstrukcji
reklamowych wizerunkow kobiet, ktore sa przyktadem kompilacji najpowszechniejszych

5591

figur masowej wyobrazni.””” Bogustaw Kwarciak podkre$la, iz komunikaty reklamowe staja

si¢ szczegdlnie nosne wlasnie dzigki stereotypom czy wrecz banatom.*

Czym jednak sa owe stereotypy bedace jednym z gtownych powoddéw uchybiania
godnosci  kobiety w przekazach reklamowych? Stereotyp to najprosciej mowiac
psychologiczny, socjologiczny funkcjonujacy w $wiadomosci spolecznej skrotowy,
uproszczony 1 zabarwiony wartosciujaco obraz rzeczywistosci odnoszacy si¢ do osob, rzeczy
lub falszywej wiedzy o $wiecie, utrwalony jednak przez tradycje i nieulegajacy zmianom.
Stereotypy sa szablonami zakorzenionymi w $§wiadomosci i bardzo trudno jest z nimi
walczy¢.®

Zgodnie z zalozeniami J. Bator, specyfika reklamy polega na czynieniu szczegodlnie
atrakcyjnymi przesadow, potocznych twierdzen i obiegowych madrosci. ** Wyréznia ona dwa
typy ukazywania wizerunku kobiety w reklamie. Jest to stereotyp kobiety ,.tradycyjnej”, czyli
matka, zona, gospodyni, oraz kobieta ,,nowoczesna”, czyli obiekt pozadania, autorytet w
dziedzinie kosmetykdéw czy proszkéw do prania. %

Opierajac si¢ jednak na definicji stereotypu, zauwazy¢ nalezy, ze w wigkszos$ci

reklam, nie ukazuja one prawdziwego obrazu rzeczywistosci. Autorka, idac za

V. Gornick’iem wykazuje, ze reklamy nigdy nie odzwierciedlajg tego, jak kobiety ( czy tez

% W. Budzynski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji,, Warszawa 1999,

%1 J. Bator, Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej, Warszawa 1998,

%2 B, Kwarciak, Co Trzeba Wiedzie¢ o Reklamie, Krakow 1999,

% definicja napisana na podstawie: Stownik Wspélczesnego Jezyka Polskiego, tom |1, Przeglad Reader’s
Digest, Warszawa 2001

% J. Bator, Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej, Warszawa 1998,

% tamze,
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mezcezyzni) zachowujg si¢ naprawde, lecz jedynie to, jak sa, powinny by¢, czy tez jak chca
by¢ postrzegane. 9697

J. Bator, opierajac si¢ na badaniach z 1996r przedstawia, iz 65% kobiet 1 58%
mezczyzn dostrzega sztuczno$¢ wizerunkdéw kobiet prezentowanych w reklamach, jednak
jednoczesnie 45% kobiet i 40% mezczyzn sadzi, iz wizerunki te s3 godne nasladowania,
natomiast 61% respondentdw uwaza, ze Swiat prezentowany w reklamach stanowi dla
wiekszosci kobiet wymarzony model zycia. % Autorka cytuje rowniez wyniki badan z 1995r.,
gdzie respondenci odpowiadajg, iz ich zdaniem kobiety lepiej reklamujg produkty typu
proszek do prania, zupa czy szampon, za§ mezczyzni lepiej sprawdzaja si¢ w reklamach
samochodéw, komputerdw, czy tez piwa.*

Warto bytoby jednak zastanowi¢ si¢, czy odpowiedzi te oraz podana teza, nie biorg si¢
wlasnie ze stereotypowego myslenia, ktoére zakorzenito si¢ na state w naszej kulturze. Do
stereotypOw jesteSmy bowiem przyzwyczajeni, m.in. wlasnie ze wzgledu na media (gléwnie
przekazy reklamowe), ktore umacniajg owe stereotypy oraz propaguja taki obraz réznic plei.
Gdyby rzeczywiscie tylko kobiety nadawaty si¢ np. do reklam proszkéw do prania, reklama
proszku przedstawiona przez Zygmunta Hajzera wszak nie znalaztaby odbiorcy, a fakt, iz
aktor sprawdzit si¢ w reklamie 1 nadal reklamuje proszek, Swiadczy o tym, ze ze stereotypem
mozna walczy¢, a mezczyzni réwniez sprawdzaja si¢ w reklamach codziennych przedmiotéw
stuzacych w gospodarstwie domowym.

Przyjrzyjmy si¢ jednak blizej temu, jak stereotypy wplywaja na postrzeganie kobiet i
przedstawianie ich w reklamach. Po pierwsze zbadajmy wizje kobiety ,tradycyjnej”.
Wystepuje ona w reklamie jako matka, Zzona, gospodyni domowa czy tez jednocze$nie W
dwoch, badz trzech tych rolach. Czynnosci, ktore wykonuje, wiazg si¢ glownie z opieka nad
dzie¢mi 1 m¢zem oraz prowadzeniem domu, czyli zakupy, sprzatanie, gotowanie itp. Mowa tu
zazwyczaj o kobietach przecigtnej lub nieco ponadprzecigtnej urodzie, z ktorymi tatwiej si¢
00

identyfikowaé. *

» sKobieta tradycyjna” wystepuje w jasno okreslonych rolach spolecznych, ktore

wyznaczajg ksztalt 1 zakres jej pragnien. Jej aktywnos$¢ sprowadza si¢ do prania, czyszczenia,

%\/. Gornick, Introduction, s.iv, w: E. Goffman, Gender Advertisements, Harper & Now, New York

% [w:] J Bator, Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej, Warszawa 1998,

% na podstawie badan CBOS, Opinie o Reklamie telewizyjnej, Warszawa 1996 [w:] J. Bator, Wizerunek kobiety w
reklamie telewizyjnej, Warszawa 1998,

% J. Bator, Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej, Warszawa 1998,

100 .
tamze,
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wybielania, pielegnowania i gotowania”. 101 »Wylacznymi atrybutami ,.kobiety tradycyjnej”

sg proszki, wybielacze, margaryny, pieluszki, a obszarem dziatania przede wszystkim
wewnetrzna przestrzen domowa, najczesciej ograniczona do lazienki, kuchni lub jadalni. Jej
partner prezentowany jest jako odbiorca domowych ustug, ktory swoje wlasciwe powotanie

realizuje poza domem”. 1%

Warto byltoby jednak zastanowi¢ si¢ czy takie przedstawianie wizerunku kobiety nie
jest krzywdzace i czy ukazywanie jej w roli ,stuzacej” mezczyzny nie przeczy
rOwnouprawnieniu oraz nie narusza jej godnosci osobistej. Nalezy réwniez zauwazy¢, iz
wzorce pokazywane w telewizji bardzo czesto niosg tak duzy nacisk ( chociazby
podswiadomie, jak byto opisane powyzej analizujac reklame pod wzgledem perswazyjnosci),
ze spoteczenstwo (nawet nie§wiadomie) odbiera obraz jako godny nasladowania. Nalezy
postawi¢ pytanie, czy aby propagowane stereotypy nie przechodza do $wiadomosci nawet
najmlodszych odbiorcow, ktorzy dalej beda je szerzy¢ i zakorzenia¢ w spoteczenstwie.

Warto roéwniez zastanowi¢ sie, czy takie przedstawianie kobiety w relacjach
damskomeskich, a wiec ukazywanie jej jako ,,kury domowe;j” nie jest sprzeczne z partnerskim
modelem matzenstwa. Kolejng kwestig wartg skrytykowania badz zakwestionowania w wizji
,kobiety tradycyjnej” moze by¢ ukazywanie jej jako matki. Rzadko zdarza si¢, Ze m¢zczyzna
wciela si¢ w role pelnowartosciowego rodzica. Zazwyczaj to kobieta ukazywana jest z
niemowleciem na rekach badz tez z gromadka dzieci, ktérymi si¢ opiekuje. Rodzi si¢ kolejna
kwestia, czy taki obraz nie dyskryminuje me¢zczyzn w roli petnoprawnego rodzica, ktory
rébwniez moze 1 umie zaja¢ si¢ wilasnym dzieckiem i1 czy model taki nie ksztaltuje
swiadomosci obywateli oraz nie utwierdza ich w przekonaniu (stereotypie), ze jedynie kobieta
moze 1 POWINNA zajmowac si¢ dzie¢mi, w momencie, gdy m¢zczyzna tego nie potrafi.

Zgodnie ze spostrzezeniami D. Dolinskiego, juz w latach osiemdziesigtych liczni
badacze, m.in. Frederick Geis i Norbert Schwartz przedstawili empiryczne dowody, ktore
jednoznacznie wskazywaty na negatywny wplyw, jaki na samopoczucie i spoteczne
funkcjonowanie kobiet wywieraja reklamy przedstawiajace kobiete jako ,kure domowsa”, z
czego wynika, iz przedstawianie kobiet w tego typu reklamach, powoduje u nich spadek
motywacji osiggnie¢, co skutkuje tym, ze stajg si¢ mniej sklonne do stawiania sobie

ambitnych celow zyciowych oraz ostabia to ich wytrzymato$¢ do pokonywania trudnosci, a

101 tamze,
102 tamze,
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takze sprawia, ze tracg wiar¢ we wilasne mozliwosci oraz osiggni¢cie sukcesu w zyciu
zawodowym. 1%

Podobne konkluzje wysungt w swoich badan Norbert Schwartz, ktory zauwazyt, ze
pod wplywem reklam przedstawiajacych kobiety w roli gospodyn domowych, kobiety staja
si¢ mniej zainteresowane polityka i aktywnym uczestnictwem w zyciu politycznym. W
jeszcze innym badaniu udowodniono, ze tego typu reklamy powodujg u kobiet wzrost
niepewnosci 1 nie§miatosci oraz spadek samooceny. 104

Zajmijmy si¢ teraz analizg wizji kobiety nowoczesnej. Wedtlug J. Bator, ,,kobieta
nowoczesna”, podobnie zresztg jak ,kobieta tradycyjna”, wystepuje w reklamie w Kilku
glownych rolach, m.in. jako przedmiot lub nawet podmiot seksualnego pozadania, obiekt
estetyczny 1 dopiero na koniec, jako aktywna zawodowo profesjonalistka. Najczesciej
przedstawiana jest jako osoba bardzo atrakcyjna, ktorej uroda wpisuje si¢ w obowigzujace

kanony pigkna i zmystowosci. 105

Zazwyczaj owe kobiety reklamuja $rodki upigkszajace,
takie jak np. kremy, tusze do rzgs czy szampony. ,, Miejsce oddanych rodzinie matek, Zon i
gospodyn, zajmujg narcystyczne konsumentki, ktorych tozsamos$¢ nie sigga glebiej niz
powierzchnia (pieknego) ciala.” *®

,0O 1le w przypadku kobiet tradycyjnych mozna bylo méwi¢ o uwigzieniu w domowej
przestrzeni kuchni 1 fazienki, o tyle kobiety nowoczesne zamknigte s3 w wi¢zieniu ciata, ktore
nieustannie musza zmienia¢ 1 upigksza¢ wedtug aktualnie obowigzujacych norm”. — uwaza J.
Bator. Autorka dodaje réwniez, iz slogany towarzyszace reklamom s$rodkéw upigkszajacych
czesto podkreslajg aktywna role kobiety w ksztattowaniu swojego wizerunku.'%’

Owa pogon za urodg utwierdza w kolejnym stereotypie, ze kobieta atrakcyjna,
szczupta 1 zadbana jest szczesliwa oraz lepiej radzi sobie w zyciu od pozostatych kobiet. W
ten sposdb umiejetno$¢ sprawowania kontroli nad wlasnym ciatem zostaje utozsamiana z
kontrolg nad Zyciem, czego przykladem jest reklama. Jak przedstawia owo zjawisko Z.
Melosik, tozsamo$¢ staje si¢ ciatem pokazywanym jako plastyczny material, ktéry mozna i

nalezy ksztattowac. 108

%D, Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2003,

104 famye,

105 3. Bator, Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej, Warszawa 1998,
106 tamye,

lo7 tamze,

108 7 Melosik, Tozsamosé, ciato i wiadza,, Poznan — Torun 1996
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Kolejng odstong kobiety nowoczesnej jest, zdaniem J. Bator, ukazywanie jej jako
przedmiotu seksualnego pragnienia, gdzie reklamy maja niemal zawsze podtekst seksualny.
»Zazwyczaj wigc wszystkie kobiety wyzwolone ze sprawa kosmetykow sa przedstawiane jako
osoby atrakcyjne erotycznie, pokazywane w sposob podkres§lajacy ich seksualnos¢ i
mozliwo$¢ sterowania meskim pragnieniem”. 109 Zgodnie z pogladami autorki, w czgsci
reklam, kobiety wystepuja jedynie w roli dodatku do produktu. 10 Tak wiec kobieta tadna,
zadbana 1 estetycznie wygladajaca, a bardzo czesto rowniez skapo ubrana, znacznie lepiej
zacheci do kupna sportowego samochodu, nizeli sam obraz wozu, czy merytoryczny opis
profitow pojazdu. Ukazujac to stwierdzenie stowami samej autorki nalezy podac, iz: ,,Kobiety
— dodatki wystepuja tez w kontekstach w wiekszym stopniu seksualizujacych sam towar,

, . . : . 111
ktory z zatozenia przeznaczony jest raczej dla me¢zczyzn.”

Wedle opinii J. Bator: ,,Wizerunek ,,kobiety nowoczesnej” — pewnej siebie,
zadowolonej, zmystowej i aktywnej narcystycznej konsumentki — to jedynie fasada, za ktorg
kryja si¢ te same patriarchalne wartosci. Wprawdzie kobieta — dodatek zwykle traktowana jest
z patriarchalng meska galanterig przynalezng w naszej kulturze osobom pflci zenskiej, ale jest
to atencja wobec wystawionego na pokaz obiektu seksualnego pragnienia.” 12

Ostatnia juz odstong kobiety nowoczesnej jest ukazywanie jej jako aktywnej,
wyzwolonej, pewnej siebie i silnej feministki. Zdaniem Z. Melosika: ,,Feministyczny image
nadany towarom sprawia, iz lepiej si¢ one sprzedajg (feminizm jest tu towarem samym w
sobie).”3
Jak zaznacza D. Dolinski, trendem $wiatowym stato si¢ nagminne wykorzystywanie
seksualnosci kobiet w reklamach produktow nie majacych z tg dziedzing zycia nic wspdlnego.
Autor zauwaza rowniez, ze wiele reklam zawierajacych elementy seksualne, przekracza
granice dobrego smaku. Badania psychologiczne jednoznacznie pokazuja, Zze ogladanie duzej
ilosci takich reklam wywotuje odmienne reakcje u obu pici. Przykladem moze by¢ tutaj
badanie przeprowadzone przez Kyre Lanis i Katherine Covell, gdzie wyniki pokazywaly, Ze u

me¢zezyzn bezposrednio po obejrzeniu reklam z rozneglizowanymi paniami nastgpowat

wyrazny wzrost akceptacji wobec przemocy seksualnej i sktonnoséci do instrumentalnego

109 3. Bator, Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej, Warszawa 1998,
10 tamye,
U fame,
1z tamze,

U3 7 Melosik, Tozsamosé, ciato i Wiadza, Poznah — Torufh 1996
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traktowania kobiet, w momencie, gdy u badanych kobiet zauwazono usztywnienie
negatywnych postaw wobec przemocy seksualnej. ***

Nalezy jednak pamictaé, iz jak podaje J. Bator, reklama ,,nie portretuje rzeczywistosci,
ale sprzedaje wyobrazenia na temat tego, jak powinno wyglada¢ udane zycie. Badania
wykazuja, ze ogromna wigkszos$¢ polskich kobiet za fundament szcze$cia uwaza szczesliwg
rodzing. Tworcy reklam nie sg do kobiet nastawieni wrogo. Reklamy, podobnie jak popularne
romanse, pokazujg najbardziej powszechne marzenia. A kobiety marzg o macho, ktéry zaptaci
rachunki i wybuduje wspaniaty dom.” 15

Pojawia si¢ wigc pytanie, czy reklama jest szkodliwa, bo umacnia stereotyp plci. J.
Bator odpowiada, ze zazwyczaj reklamy pokazuja kobiet¢ albo jako domowa gospodynig,
albo jako pigkna, ale niezbyt madra kobiete. Fakt ten jest czeScia tej samej ideologii, ktéra
ukazuje kobiety jako obywatelki drugiej kategorii, ktére na tyle r6znig si¢ od me¢zczyzn, ze

. .. . . .. . .. . 116
powinny spetnia¢ inne funkcje spoleczne - zazwyczaj mniej ptatne i mniej cenione.

Podsumowanie

Powyzszy rozdzial byl proba ukazania  znaczenia roli kobiety w reklamie.
Dowiedzielismy sie, ze reklama poprzez swoj perswazyjny charakter wptywa na cztowieka 1
jego wole czesto dziatajac na jego szkode. Jej celem jest bowiem zysk. By go osiagnaé zdarza
sig, ze reklama potrafi wprowadzi¢ cztowieka w blad, oklama¢, a niemoralne jest réwniez
bazowanie na ludzkich emocjach i1 nadziejach. Wazne jest by zaciekawi¢ 1 wzbudzi¢
zainteresowanie odbiorcy, wzbudzi¢ pragnienie i zachgci¢ do zakupu. Mozna osiagna¢ ten cel
poprzez manipulacje, elementy ukryte oraz dziatania na pod$wiadomos$¢. Zdarza sig, ze
reklama wnosi pozytywny wktad w funkcjonowanie ludzkiego Zycia np. poprzez wkiad w
funkcjonowanie demokracji czy wolnego rynku. Najczesciej jednak wywiera negatywny
wplyw na kultur¢ oraz inne elementy ludzkiego Zycia poprzez ignorowanie lub negowanie
warto$ci wychowawczych. Komunikaty reklamowe staja si¢ no$ne dzigki stereotypom.
Czesto bywaja wulgarne lub demoralizujace. Reklama bardzo czgsto lekcewazy lub o$miesza

role kobiety jako zony 1 matki lub przedstawia ja w miejscu pracy jako karykature

D, Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2003,

Y5 Artykut Rozmowa z filozof Joanng Bator o stereotypach w reklamie, 06.03.2001r. [w:]
http://kobieta.gazeta.pl/kobieta/1,55341,169766.html z dnia 16 maja 2010r

18 Artykut Rozmowa z filozof Joanng Bator o stereotypach w reklamie, 06.03.2001r. [w:]
http://kobieta.gazeta.pl/kobieta/1,55341,169766.html z dnia 16 maja 2010r
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mezczyzny, uchybiajac godnosci kobiet, przeczac rOwnouprawnieniu i ranigc ich uczucia.
Bardzo cze¢sto kobieta ukazywana jest w niej jako podmiot seksualny lub tez kura domowa.
By jednak przyjrze¢ si¢ blizej temu problemowi nalezy podja¢ proby analizy wybranych

reklam, co bedzie stanowito temat przewodni w kolejnym rozdziale.
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Rozdzial 3

PROBLEMY ETYCZNE NA PRZYKLADZIE WIZERUNKU KOBIETY W
REKLAMIE

Wprowadzenie

W powyzszym rozdziale rozwazaliSmy znaczenie roli kobiety w reklamie 1 to, jak
wiekszos$¢ kobiet jest przedstawianych. DowiedzieliSmy si¢, ze reklama grajac na ludzkich
emocjach i nadziejach, czesto poprzez prowokowanie, szokowanie czy tez inne metody,
wplywa negatywnie na odbior ukazywanych pan. Jak czesto reklamy szerzg stereotypy? Jakie
przestania ze sobg niosg? W jakim S$wietle ukazuja kobiety? Rozdzial ten ma na celu
zanalizowanie wybranych reklam skierowanych zarowno do kobiet jak i me¢zczyzn oraz

odpowiedzenie na pytanie jak tworcy reklam ukazuja w nich kobiety.

3.1 Negatywny wizerunek kobiet w reklamach skierowanych do mezczyzn

Wigkszos¢ reklam skierowanych do mezczyzn, w ktorych gtowna role gra kobieta, to
wizje przedstawiajace kobiete w sposob stereotypowy, co oznacza, ze kobieta przedstawiana
jest w nich jako obowigzkowa, pilna i1 solidna mamusia oraz gosposia i kura domowa, ktore;j
obowigzkiem jest dbanie o swojego mezczyzne, ustugiwanie mu oraz zajmowanie si¢ domem
1 dzie¢mi. Inne przedstawiajg kobiety w sposob podmiotowy, jako np. dodatek do samochodu,
czy tez pity. W innych reklamach kobiety majg jedynie przyciggna¢ spojrzenie me¢zczyzny
swoim nagim, lub prawie nagim ciatem, co rbwniez moze rani¢ uczucia owej pici. Kobiety sg
wyszydzane 1 ukazywane w sposOb uwlaczajacy ich godnosci. Niekiedy takie reklamy
bulwersuja 1 szokujg. Przyjrzyjmy si¢ zatem analizom wybranych reklam z kobietami, ktére

sg skierowane do mezczyzn.
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1. Reklama Mobil Kinga

zdj. 1 przedstawia reklame Mobil Kinga,
zrodto: http://www.mobilking.pl/reklamy-telewizyjne,reklama.html

Charakterystyka:

Reklama Mobil Kinga (w:) przedstawia ustugi, nowego wowczas, operatora
komorkowego. Reklama ukazuje kobiety w sposob ublizajacy ich godno$ci. Ponadto ich
obraz drwigca tre$¢ zawarta w slowach lektora nie majg nic wspdélnego z ustugami sieci. Jest
to groteska kobiecego obrazu w rzeczywistosci. Kobiety pokazane sg w sposob
przedmiotowy. Ze wzgledu na to, ze reklama krzywdzila damska cze$¢ publicznosci,
szokowata i przedstawiala ublizajacy kobietom punkt widzenia, zostata zdjeta z blokow

reklamowych 1 mozna ogladac ja jedynie na stronie Mobil Kinga.

Opis i analiza:

Na pierwszym planie reklamy widzimy warsztat samochodowy. Pomieszczenie
oswietlone jest zimnymi neonowymi $wiattami sptywajacymi z sufitu na ciemne przedmioty.
Podloga jest sliska od smaru, na $cianach kroluje kolor szary. Wokoét znajduja si¢ opony 1
narzgdzia do naprawy aut. Otoczony szaro$cig i ciemnymi konturami, czerwony samochdod
sportowy btyszczy pod$wietlony jasnym blaskiem i przykuwa naszg uwage. No, co od razu

przykuwa spojrzenie odbiorcy to rowniez tadna kobieta stojaca tylem przed otwartg maska
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auta. Dziewczyna nachyla si¢ nad maskg i uderza miotkiem w czg¢sci od samochodu. Wyglada
jakby byta mechanikiem samochodowym, ktory naprawia auto. Jej strdj jest jednak bardzo
nieprofesjonalny, jak na pracg w warsztacie. Kobieta ma na sobie krotkie spodenki
odstaniajace posladki i bluzeczke konczaca si¢ pod samym biustem. Z kieszeni szortow
wystaje jej Scierka. Dziewczyna jest cata mokra, jej nogi btyszcza jakby wcale nie byta
spocona od pracy, co najprawdopodobniej chcieli ukaza¢ tworcy reklamy, lecz jakby
wysmarowana zostata olejem. Jest karykaturg mechanika samochodowego. Tworcy reklamy
ukazali ja jako glupig, nieprofesjonalng modelke, ktéra zamiast intelektu, moze jedynie
pokaza¢ cialo. W momencie gdy kobieta pochyla si¢ nad maska samochodu i uderza
miotkiem w silnik kamera pokazuje zblizenie na jej pupe, jakby ta cze$¢ ciala byla
najwazniejsza, a twarz wcale si¢ nie liczyta. Pojawia si¢ glos lektora. Styszymy stowa: ,,Coraz
czgsciej kobiety chcg doréwnaé nam, me¢zczyzng.” W tym momencie kobieta znéw uderza
miotkiem pod maska samochodu. Brunatna ciecz tryska jej w twarz. Przestraszona
dziewczyna krzyczy i ucieka jakby byla zszokowana tym, ze spod maski mogta wyla¢ si¢
jakas ciecz. Odbiorca reklamy otrzymuje komunikat, ze dziewczyna nie jest w stanie
naprawi¢ samochodu, nie nadaje si¢ do tego zawodu. Ponadto jej nawilzona 1 btyszczaca
skora w polaczeniu z odstonietymi czg¢sciami ciata, ktore maja podkresli¢ jej, nie tyle
kobiecos¢, co wreez seksualizm, moze kojarzy¢ si¢ z nieco innym zawodem, takim jak zapasy
nagich kobiet, ktore wysmarowane tluszczem, w samej bieliznie, daja popis kobiecej sity
walczac ze soba, tylko po to, by mezczyzni mieli na co popatrze¢. Dalej lektor ciggnie: ,,Chca
naprawia¢ dzieta naszych rak. Bronig zdobyczy naszych ojcow.” W stowach meskiego glosu
»chcg naprawia¢ dzieta naszych rak” stycha¢ typowy szowinizm. Podkreslone jest, ze
wszystko to, co stworzyt cztowiek swym intelektem, uczynione jest wtasnie rekg mezczyzny.

Tworcy reklamy zapominaja lub lekcewaza kobiety takie jak na przyktad Maria Curie
Sktodowska, ktorej zawdzigczamy epokowe odkrycie. Rola kobiety jest minimalizowana.

W tym momencie zmienia si¢ plan obrazu. Naszym oczom ukazuje si¢ widok pieknej
blondynki na wojskowym poligonie. Kamera nie ukazuje postaci w catosci. Zblizeniom
poswieca si¢ nogi kobiety, gdy idzie, a mig¢snie jej ud napinajg si¢. Nastepnie ruch kamery
ukazuje gorne partie obrazu. Widzimy karabin trzymany w kobiecych dtoniach. Dopiero, gdy
blondynka podchodzi do miejsca, z ktorego bedzie strzelata, widzimy jej twarz. Jej stroj,
mimo karabinu, scenerii w zaro$lach 1 kolorow moro, ktére wskazywalyby, ze jest
wojskowym, roéwniez jest nietypowy. Dziewczyna ma na sobie jedynie majtki, stanik

odstaniajacy obfity biust oraz pas z bronig. Po stowach lektora ,,bronig zdobyczy naszych
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0jcoOw” kobieta probuje strzeli¢ przed siebie, ale jej si¢ nie udaje. Odstrzat jest tak silny, ze
atrakcyjna blondynka nie jest w stanie utrzymac¢ karabinu, ktory trzymany w jej dtoniach,
zatacza koto. Kobieta odwraca si¢ w tyt ciagnigta wymachem karabinu, ktéry wymyka jej si¢
spod kontroli. Karabin ciggle strzela. Dochodzi do wybuchu. Podczas gdy strzal powoduje
eksplozje, a wielka chmura bialego dymu unosi si¢ w goére kobieta zaczyna piszczeé,
krzycze¢, podskakuje machajgc rekami i ucieka wystraszona w poptochu. Nie emanuje z niej
sita, ktorg widzieliSmy w zdecydowanym spojrzeniu, gdy celowata z karabinu. Jest
wystraszona, spanikowana i bezradna. Wiasnie taki obraz starali si¢ wywota¢ tworcy reklamy
— bezradnej kobiety, ktora potrzebuje mezczyzny, nie jest w stanie poradzi¢ sobie sama. Jest
jedynie nieudang imitacjg mezczyzny w momencie gdy probuje go nasladowac.

Dalej gltos moéwi: ,,Gasza nasze pozary.” Znéw widzimy inny obraz. Na planie
widnieje remiza z czerwonym strazackim samochodem w tle. Na placu znajduje si¢ kobieta
trzymajaca weza w dtoniach. Ma na sobie wysokie czarne buty do pot-uda, ktore jako jedyne
moga nawigzywac do strazackiego mundury. Reszta jej garderoby jest wybrakowana. Ma na
sobie czerwone majtki, kask, r¢kawice, stanik i krociutkg bluzeczke odstaniajaca piersi. Caty
stroj jest czerwony, co $wiadczy¢ ma o pehlieniu przez nig zawodu strazaka. Nie jest to
jednak typowy kombinezon. Przed nig znajduje si¢ plongca beczka, ktorg bedzie gasic.
Kobieta trzymajaca weza strazackiego nie ma sily go utrzymacé, gdy zaczyna lecie¢ z niego
woda. Kieruje weza w strong¢ chodnika. Strumien jest tak silny, ze woda unosi ja w gore i
odrzuca za kadr. Blondynka upada na beton. Jest cala mokra. Rozglada si¢ zdziwiona na boki,
jakby nie wiedziata co si¢ stalo. Tu mozna by znalez¢ nawigzanie do miss mokrego
podkoszulka, gdzie skapo ubrane kobiety polewane sa woda 1 wdzigczg si¢ przed
mezczyznami ukazujac im swe wdzigki. Rola kobiety jest marginesowana. Znoéw spotykamy
si¢ z przekazem, ze kobieta, cho¢ chciata, nie wykonata meskiego zajecia. Nie jest w stanie
doréwnaé mezezyznie. Jedyne co ma do zaoferowania to jedrne, atrakcyjne ciato. Swiadczy to
o przedmiotowym traktowaniu owej pici.

,Ale spojrzmy prawdzie w oczy.” — Kontynuuje lektor, podczas gdy naszym oczom
ukazuje si¢ widok nastepnej nieporadnej pani. ,,Niektore rzeczy byty i1 zawsze beda tylko dla
nas. Mezczyzn.” — dodaje meski glos w momencie, gdy pojawia si¢ nastepny plan.
Rudowtosa pieknos$¢ znajduje si¢ na tle drzew. Ubrana jest podobnie jaj inne dziewczyny
wystepujace w reklamie. W dloniach trzyma pit¢ mechaniczng. Str6j odstaniajacy intymne
czesci ciata rowniez wskazuje na to, iz modelka jest nieudang imitacjg mezczyzny — drwala.

Jej stroj jest karykaturalny i §mieszny, by nie powiedzie¢ zatosny. Nikt o zdrowych zmystach
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nie ubratby si¢ tak do $cinania drzew. Kobieta pokazana jest jako nieinteligentna istota, ktora
jedynie umie pokazaé odstonigte ciato i gra¢ swym seksualizmem. W reklamie ukazana jest
jej préba Sciecia grubego konaru drzewa. Kobieta $cina drzewo. Kamera ukazuje krocze
kobiety podczas gdy leca na nie widry ze $cinanego drzewa. Znoéw podkreslone zostato
miejsce intymne kobiety, jakby miejsca te wskazywaly na jedyng funkcje do ktoérej zostaty
stworzone kobiety. Krocze moze wskazywa¢ na miejsce, ktore sprawia przyjemnosé
mezczyznie, na jedyne zajecie, do ktorego nadaje si¢ kobieta, czyli sex. Drzewo leci. Ona robi
zdziwiong min¢. Drzewo upada na drewniany dom i przebija si¢ przez dach. Znow stodkiej,
pigknej, bezrozumnej istotce nie udato si¢ wykona¢ meskiej roboty. Kobiety po prostu s3 juz
takie glupie. Nadajg si¢ tylko do tego, zeby m¢zczyzni mieli na co popatrze¢ i gdzie da¢ upust
swojej meskosci... — taki przekaz plynie z owego obrazu. Nastepnie stycha¢ podsumowanie
wypowiadane meskim glosem: ,,Taki jest Mobil King. Nowy operator komérkowy, ktory daje
ci niskie ceny i zero ukrytych optat, zeby$S mial kontrol¢ nad kasa. Nowy operator
komorkowy. Sprawdz. Mobil king.” Podczas tych stéw pokazywane sa migawki obrazow
me¢zczyzn, ktorzy jezdza na motorach, skacza na nartach, graja w hokeja i robig duzo innych
rzeczy, ktére oczywiscie podkreslaja ich meskos¢, spryt 1 wyzszos¢ z porOwnaniu z
kobietami, ktore w poprzednich partiach reklamy zachowywaty si¢ 1 wygladaty jak stodkie,
nieporadne, bezmdzgie istoty, ktore nie potrafig nic zrobié. ,Pewne rzeczy sa tylko dla

prawdziwych facetdw.” — styszymy ostateczne podsumowanie na koniec reklamy.

Ocena:

Przekaz, jaki niesie ze sobg reklama daje nam do zrozumienia, ze kobiety sg istotami
podrzednymi, nie doréwnuja mezczyzng pod zadnym wzgledem. Ich obraz ukazany jest w
sposob groteskowy. Kobieta przedstawiona jest jako podgatunek mezczyzny, jako osoba
nieporadna, uzalezniona od me¢skiego umystu, pracy, sprytu. Reklama wy$miewa kobiety i
przedstawia je w ponizajacy sposob. Robi to zaréwno obrazem, jak i stowem. Cho¢ obraz
wskazuje na to, ze zostata ona skierowana gléwnie do meskiej publiczno$ci, rowniez w
stowach podkresla si¢, ze kobiety nie sa godne Mobil Kinga, ani nie dordwnuja mezczyzna.
Taki przekaz jest bardzo niesprawiedliwy i uczy mezczyzn przedmiotowego podejscia do
przeciwnej ptci. Cho¢ niektérych moga bawi¢ karykaturalne scenki z udziatem kobiet,

reklama raczej budzi kontrowersje, szokuje i wzbudza gniew oraz smutek w zenskiej czesci
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publicznos$ci, co udowadnia sam fakt, ze reklama okazala si¢ tak bulwersujaca, ze musiata

znikng¢ z ekrandw, gdyz spotkata si¢ z oburzeniem odbiorcow.

2. Reklama piwa Lech

Charakterystyka:

Reklama piwa Lech skierowana jest do mg¢zczyzn. Cho¢ nie przedstawia kobiety w
sposob ublizajacy jej godnosci poprzez ukazanie seksualnosci, reklama ukazuje kobiete w
sposob, w ktorym daje, ptynace z przekazu, przyzwolenie mezczyznom na to, by nie liczyli
si¢ ze swoimi kobietami, oszukiwali je i nie zwracali uwagi na ich potrzeby. Reklama spycha
kobiety na drugi plan, podczas gdy mezczyznom wolno na meska rozrywke i1 porzucanie
kobiet. Reklama neguje rownouprawnienie i partnerski model matzenstwa, jak 1 rownosé

kobiety 1 m¢zczyzny.

zdj. 2 przedstawia reklame Lecha
zrodio: http://www.youtube.com/watch?v=smRK1GI7L0A
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Opis i analiza:

Na pierwszym planie widzimy jedynie drzwi z napisem exit (wyjscie), ktore otwieraja
si¢ pod wplywem kopnigcia. Me¢zczyzna po wykopaniu ,,przejscia” przystaje zerkajac w kadr.
Jego oddech jest przyspieszony. Patrzy stanowczym spojrzeniem. Bije od niego sita. Mamy
wrazenie ogladania filmu akcji, a ktérym meski, silny i przystojny bohater boryka si¢ z
wyjsciem z pulapki. Nastepnie akcja si¢ rozkreca. Mgzczyzna krzykiem daje znak pozostatym
ludziom do opuszczenia ,twierdzy”, budynku, w ktérym by¢ moze byli uwiezieni, lub tez
uciekaja przed innym zagrozeniem.

Najpierw widzimy uciekajace w pospiechu kobiety 1 dzieci. Mezczyzni ukazani sg
jako bohaterowie. Emitowane sg szybkie urywki majace wprowadzi¢ nas w nastrdj napiecia,
na ktérych widzimy jak me¢zczyzni pomagaja w ucieczce kobieta, biorg na r¢ce dzieci i
ucickajg razem z nimi. M¢zczyzna ukazany jest jako bohater ratujacy sytuacje. Kobieta
tymczasem widnieje jedynie jako jego tto. Panie sa wystraszone, zdane jedynie na megska
pomoc. Sg bezradne.

Megzczyzni toruja droge kobietom z dzie¢mi. Pomagaja im si¢ dosta¢ do samolotu
stojacego na dachu budynku. Widzimy pos$piech i panike. Osoby wchodzace do samolotu nie
moga mie¢ bagazu. Nacisk potozony jest na szybko$¢ i1 akcje. Stycha¢ halas silnika
helikoptera.

Mezczyzni wprowadzaja bezradne kobiety do maszyn, oddaja im dzieci, by te zajety
si¢ pociechami. Nastgpnie jeden z panow odwraca kobiete ku sobie. Ta patrzy mu ufnie
gleboko w oczy. Widac jak jest na niego zdana, jakim oparciem jest dla niej w tych trudnych
chwilach. — Ja nie lec¢ — méwi do niej stanowczo. Na pytanie przerazonej, wpatrzonej w
niego kobiety ,,dlaczego”, odpowiada, ze sa w tym miescie ludzie, ktorzy go potrzebuja.
Nastepnie wyciera tzy z policzka zrozpaczonej kobiety, pocieszajac ja tym gestem. Kobieta
tuli si¢ do jego dtoni, jakby byt catym jej Swiatem. Nastgpnie namigtnie przycigga ja do siebie
1 czule catuje na pozegnanie. Scena ta jest dos¢ dtugo eksponowana. Przerywa napigcie i
potozony nacisk na akcje.

W momencie gdy kamera ukazuje nam szeroki plan, widzimy z dali helikopter na
dachu i parg, ktéra z trudem puszcza swoje dlonie. Zarowno mezczyzna, jak i kobieta patrza
si¢ na siebie jeszcze przez chwile z wyciagnigtymi ku sobie dtonmi. Symbolizuje to

romantyzm 1 ukazuje duzg wi¢z emocjonalna migdzy nimi. Kobieta wsiada do samolotu
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niemal wciggni¢ta w pospiechu przez pilota. Trzeba ucieka¢ przed zagrozeniem. M¢zczyzna
postanawia si¢ poswieci¢, zostaje. Widzimy zblizenie kobiety $ciskajacej mate dziecko.
Patrzy przez szybke w strong mezczyzny, a jej usta uktadaja si¢ w stowa ,,kocham cig¢”.

Wida¢ smutek i zal po rozstaniu, zarowno na twarzy kobiety, jak i1 dziecka.
Na kolejnym urywku mezczyzna krzyczy do kobiety w odlatujacym helikopterze: ,,i

nie dzwon przed czternasta”. Wraz z wypowiedzeniem tych stow jego mina znacznie si¢
zmienia. Znika z niej powaga, poswigcenie i bohaterstwo. Widzimy zadowolonego
lekkoducha, mezczyzne szczgsliwego z faktu, ze wtasnie pozbyt si¢ rodziny. Cofa si¢ w tyt 1
obserwuje duzg liczbe maszyn odlatujacych z miasta. Pojawia si¢ rowniez muzyka, ktora
zmienia nastrdj z powaznego, na rozrywkowy.

Pojawia si¢ napis na zielonym tle ,,a ty co robisz z rodzing w pigtek wieczor?”
Nastepnie na ekranie widnieje obraz krecacej si¢ butelki piwa, z ktdrego rozlewa si¢ napoj i
podpis wraz z odczytem przez lektora : ,,Lech. Bedzie si¢ dzialo”. Przekaz jaki niesie ze sobg
reklama wskazuje na fakt, Ze kobiety sa tak naiwne, ze uwierzg w kazda meska historyjke.
Mgzczyzna, ktory udaje bohatera, tak naprawde¢ wcale nim nie jest. Uzywa podstepu, by

pozby¢ sie zony i dzieci, by moc napi¢ si¢ z kolegami piwa w spokoju.

Ocena:

Ile to razy w rzeczywistosci kobiety skarza si¢ na mezczyzn, ktorzy zostawiajg ich z
domem na gltowie, dzie¢mi 1 wszystkimi obowigzkami, podczas gdy sami urzadzaja sobie
meskie wypady na piwo z przyjacidotmi 1 w ten sposoéb odpoczywaja po catym tygodniu
pracy? Reklamotwoércy wykorzystali wiasnie ten motyw tworzac reklame pod meski punkt
widzenia. Propagowanie takich wzorcow spycha jednak kobiet¢ na margines
spoteczno$ciowy. Pokazuje, Zze ona nie ma prawa do rozrywki, jej obowigzkiem jest opieka
nad dzie¢mi, czy domem, podczas gdy me¢zczyzna ma prawo do rozrywki. Ponadto reklama
zapadajaca w psychice odbiorcy, daje przyzwolenie na oszukiwanie naiwnych kobiet, ktore
we wszystko wierzg 1 sg tatwowierne. Owa reklama réwniez neguje partnerski model rodziny,
gdzie kobieta stanowi partnera dla me¢zczyzny, w ktorym obie plcie majg takie same prawa i

wspolnie dzielg si¢ obowigzkami.
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3.2 Negatywny wizerunek kobiet w reklamach skierowanych do kobiet

Mimo, iz obraz kobiety w reklamach kierowanych do me¢zczyzn czgsto przekracza
wszelkie reguly, kanony dobrego smaku i estetyki, szokuje i bulwersuje, rowniez reklamy
skierowane do kobiet czesto przedstawiaja doktadnie te same stereotypy. Zndw pojawia si¢
motyw kury domowej, jak okresla to zjawisko cytowana w drugim rozdziale Joanna Bator,
natomiast kobieta nowoczesna przedstawiana jest jak pewny siebie wamp, ostra, walczaca o
roOwnouprawnienie kobieta lub tez dbajaca jedynie o swoj wyglad, slodka, naiwna 1 ghupia

dziewczynka. Spojrzmy zatem na wybrane przyklady.

1. Reklama plynu do naczyn Ludwik
: U N x

-
N
-

9 -

zdj.3 przedstawia reklame¢ plynu Ludwik, zrodto:
http://www.youtube.com/watch?v=Kp-0lH4t1-0

Charakterystyka:

Reklama plynu do mycia naczyn Ludwik, zatytulowana ,,Wigcej znaczy niz ptyn do
naczyn”, mimo uniwersalnego charakteru reklamowanego przedmiotu, skierowana jest
glownie do kobiet, jakby tylko one nadawaly si¢ do zmywania naczyn, a produkt nie
znajdowal zastosowania w meskiej dloni. Reklama ta w gtdwnej mierze bazuje na stereotypie

tak zwanej kury domowe;j.
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Opis i analiza:

Na pierwszym planie widzimy reklamowany produkt, jakim jest ptyn do mycia naczyn. W tle
stycha¢ wesola muzyke. Zblizenia padaja na same przedmioty. Ukazuja si¢ kobiece dtonie
odkrecajace wode nad zlewem, piana w zmywaku, ptyn chwycony damska dtonig, brudne
naczynia, ggbke do zmywania. Wida¢ same detale na matym planie.

Nastepnie plan si¢ powigcksza. Kamera zakrada si¢ od tylu do kuchni ukazujac plecy
kobiety stojacej przed zlewem. Do muzyki dotagcza wesota przyspiewka. Kobieta zaczyna
kreci¢ biodrami, kolysa¢ si¢ i tanczy¢ przy zmywaniu naczyn. Dziewczyna jest mioda,
wyglada na okoto 20 — 25 lat. Wiek podkreslony jest warkoczykami jak u matej dziewczynki.
Wida¢, ze zajgcie sprawia jej duzo przyjemnosci. Jest uSmiechnigta, promienna i radosna.
Nastepnie tworcy reklamy zaplanowali przej$cie do kolejnego planu w ten sposéb, ze
odbiorca ma wrazenie, iz kamera zaglebia si¢ w wodzie. Krazy wokot naczyn, a nastgpnie
wychyla si¢ na powierzchni¢ ukazujgc twarz kolejnej kobiety.

Naszym oczom ukazuje si¢ kobieta w starszym wieku. Moze mie¢ okoto 45 lat. Ona
roOwniez jest promienna i szczesliwa. Unosi do gory umytg szklanke 1 podziwia jej blask. Zza
szklanki ukazuje si¢ kolejny zlew, przy ktorym stoi matka i corka. Kobieta wyglada na 35 lat,
jej reklamowe dziecko moze mie¢ okoto szesciu - o$miu lat. Obydwie zmywaja naczynia
tanczac do melodii w tle. Kobieta dotyka nosa dziewczynki pozostawiajac na nim piang, na co
dziewczynka odpowiada u$miechem. Zmywanie naczyn pokazane jest jak $wietna rodzinna
zabawa, w ktorej biorg udziat jedynie kobiety, nawet te malenkie. — ,,Ptyn do zmywania, to
sprawa zaufania” — Mowi radosnie matka.

Nastepnie styszymy glos lektora mowiacy, ze 75% pan w Polsce uzywa Ludwika. —
Bo jest niezawodny — ocenia kobieta. — Bo jest szybki — mowi blondynka z warkoczykami. —
Oszczedny! — nastgpnie pokazuja opini¢ najstarszej pani. - ,,Ludwik jest tylko jeden!” —

stycha¢ koncowe podsumowanie z podtozonym glosem na tle butelki produktu.

Ocena:

Sposob w jaki tworcy reklamy przedstawiaja produkt mowi wyraznie, ze ptyn do
mycia naczyn skierowany jest wylacznie do kobiet. W zadnej kuchni nie pojawia si¢

mezczyzna. Najwidoczniej kuchnia jest jedynie domeng kobiet — taki wniosek mozna
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wyciagna¢ po obejrzeniu spotu. Mama, ktora zmywa wspdlnie z corka, wyglada jakby uczyta
dziewczynke przysztego fachu, jakby wpajata dziecku gdzie jest jej miejsce, miejsce kobiety.
W reklamie pojawiaja si¢ panie w réznym wieku, co moze symbolizowaé, ze produkt
przechodzi z r¢ki do rgki od babki, matki, az do corki. Widzimy chronicznos¢, w ktorej
kobiecym obowigzkiem jest dbanie o czyste naczynia. Ponadto wypowiedz méwigca o tym,
ze 75% pan w Polsce uzywa Ludwika §wiadczy rowniez o tym, Ze me¢zczyZzni nie zostali
wzieci pod uwage, tak jakby zaden z mezczyzn nie zmywal naczyn, tak jakby problem
brudnych garow wcale ich nie dotyczyt.

Jak wiadomo reklamy bazuja na stereotypach. W wigkszo$ci polskich doméw nadal
panuje trend, ze kwestig kuchni i brudnych naczyn zajmujg si¢ tylko kobiety. Cho¢ reklama
bazuje na statystykach, a jej rolg jest dotarcie do grupy docelowej, ktorg w tym przypadku
stanowiag w wigkszosci kobiety, taki obraz przedstawienia kobiety jako kury domowe;j
odpowiedzialnej za domowy brdd i pilnowanie czystosci w domu jest bardzo krzywdzacy 1
dyskryminujacy, gdyz takie szufladkowanie, nie stawia kobiety na réwni z mezczyzng, a
wrecz poniza j3. Obecnie wickszo$¢ kobiet pragnie zajmowac takie same stanowiska jak
mezczyzni, zaczynaja one zajmowaé stanowiska do tej pory uznawane za typowo mgeskie,
takie jak mechanik samochodowy, spawacz, czy tez kierownik lub parlamentarzysta, gdzie
kobiet nadal jest bardzo mato. Tego typu reklamy wcale nie pomagaja w przerwaniu
typowych przypisanych do pici r6l, a wrecz umacniajg seksistowski stereotyp wsrod
spoteczenstwa. Kobieta nie jest przeciez zniewolona, nie jest sluzaca swojego meza. Skad
wiec takie podejscie reklamo-tworcow? Czemu szerza poglad lub utwierdzajg w stereotypie,
ze kuchnia jest miejscem przeznaczonym wytacznie dla kobiet? Pokazywanie pan w roznym
wieku symbolizuje przekazywanie tradycji z pokolenia na pokolenie. Reklama utwierdza w
krzywdzacym stereotypie zarowno pandéw, ktorzy przyzwyczajaja si¢ do takiego obrazu, oraz
pan, ze tak wtasnie powinno by¢, Ze powinny czerpa¢ przyjemno$¢ ze zmywania, co pokazane
jest poprzez wesoty nastrdj 1 promienne usmiechy na twarzach pan, ze ta czynnos¢ jest dla

nich stworzona.
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2. Reklama produktu Knorr:

dj. 4 przestawia reklame¢ Knorra,
zrodto: http://www.youtube.com/watch?v=udsToiqaWk4&feature=related

Charakterystyka:

Reklama barszczu Knorra przedstawia gotujacg kobiete wspolnie z corka. Kobiety
wspolnie przyrzadzaja posilek, ktory nastgpnie spozywa cala rodzina — maz i syn. Tu rOwniez
mozna zauwazy¢ typowy podziat rol ze wzgledu na pte¢, na jakim to stereotypie bazuje

reklama.
Opis i analiza:

Kamera ustawiona jest w garnku. Kobieta zdejmuje pokrywke, po czym zaglada do
srodka z promiennym u$miechem na twarzy i stowami — Dzi$§ na obiad ugotujemy... - Ale nie
konczy, gdyz wypowiedz przerywa jej wesota dziewczynka wbiegajaca do kuchni i krzyczaca
»mamo, mamo, ja wiem! M¢j ulubiony...” — Barszcz czerwony. — dokancza tym, razem
kobieta, na co dziewczynka odpowiada okrzykiem, lub raczej westchnieniem radosci i
podniecenia. — O, z grzybami! — Piszczy podekscytowane dziecko. — Jak u babci!

Wida¢, ze gotowanie sprawia wielkg frajde kobiecie z reklamy. Entuzjazm podziela
réwniez jej dziecko, przy czym nalezy zaznaczyC, ze dziecko jest plci zenskiej — czyli
przyszta kobieta. Mama nie gotuje wspdlnie z synem, tylko z cérka. Wlasnie corke zaraza
umitowaniem do ,,pichcenia” i siedzenia w kuchni oraz gotowania dla catej rodziny. Zwrot
dziecka: ,,0, z grzybami! Jak u babci!”, §wiadczy o tym, ze w rodzinie gotuje kolejna kobieta.
Nie dziadek, nie wujek, nie tata, ale babcia... Zupelnie jakby zamilowanie do gotowania
przekazywane byto z pokolenia na pokolenie, ale tylko kobietom.
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Kobieta grajgca matke doprawia zupe gotujacg si¢ w garnku proszkiem z torebki, przy
czym zachwala smak, aromat itp. Daje sprobowac positek corce, a nastepnie sama probuje.
Boskie! — ocenia dziewczynka, po czym przynosi ogromny garnek i méwi, ze beda chcieli
wiecej. Nastepnie stycha¢ podktad z meskim glosem: ,,Nowy Knorr z grzybami to jeszcze
wiecej przyjemnosci z jedzenia. Sprobuj nowego barszczu czerwonego Knorr z grzybami, bez
konserwantéw i bez dodatkéw glutaminianu sodu oraz nowego barszczu z jabtkami. Nowe
barszcze ze smakiem w nowej nizszej cenie.” Podklad glosowy potozony jest na obrazie
rodziny wspdlnie spozywajacej positek. Przy stole siedza, gotujagce wezesniej, matka z corka

oraz tata z synem.

Ocena:

Widzimy podzial rdl spotecznych ze wzgledu na pte¢. Kobiety gotuja dla swoich
mezcezyzn, podczas gdy mezczyzni nic nie robig. Nie zostali pokazani w kuchni nawet w
malym ujgciu kamery, zupeknie jakby ich tam nie byto, jakby do kuchni nie mieli potrzeby
wchodzi¢, bo kobiety niczym kelnerki podadzg im positek w jadalni. Kobiety majg
przyjemnos¢ z gotowania, mezczyzni majg przyjemnos¢ z jedzenia i wszyscy sg szczesliwi.

Nalezy zwroci¢ rowniez uwage na glos, ktory pojawia si¢ przy przedstawianiu
szczesliwe] rodziny przy stole. Glos nalezy bowiem do me¢zczyzny. W momencie, gdy
jedzenie jest w trakcie przygotowywania, styszymy i widzimy kobiety. Nastepnie, w trakcie
spozywania positku przez mezczyzn, taty 1 synka, oraz kobiet, glos nalezy juz do me¢zczyzny,
ktory ocenia prace kobiety. Jest z niej dumny, zadowolony, kobieta ma kolejny powod do
szczeg$cia, zadowolila swojego ,.krola”. Mezczyzna ukazany jest na znacznie wyzszej pozycji
spotecznej niz kobieta. Ma prawo ocenia¢ dzieto jej rak, podczas, gdy sam nie zawrécit sobie
glowy gotowaniem. Jest to przyklad kolejnej reklamy utwierdzajacej w stereotypie, ze
miejsce kobiety znajduje si¢ w kuchni, Zze powinna z rado$cig gotowac dla swojego
mezcezyzny, z przyjemnoscig 1 zadowoleniem, oraz cieszy¢ si¢, gdy uda jej si¢ ugotowac co$
pysznego 1 tym samym speti¢ oczekiwania me¢zczyzny by moégt by¢ z niej dumny. O to
prawdziwy ,,powod” do tego, by kobieta poczuta si¢ warto§ciowo... By co$ znaczyta. Bo taka
jest jej warto$¢, na ile oceni ja mezczyzna... Przekaz jest naprawdg¢ krzywdzacy 1 podwazajacy
rownouprawnienie oraz kobieca godno$¢. Kobieta nie jest godna czci ze wzglgdu na samag

godnos¢, jaka przystuguje kazdej ludzkiej jednostce, ale jej warto$¢ jest taka, na jakg oceni ja
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me¢zczyzna — mozna odczyta¢ z symboli pojawiajacych si¢ w obrazie 1 stowie. Nalezy rowniez
zauwazy¢, iz obecnie wigkszo$¢ kobiet pracuje na takich samych etatach jak me¢zczyzni. Po
pracy kazdy jest zmeczony i chce odpoczaé, ale to wlasnie rola kobiety, zeby zadbaé o
porzadek i obiad, podczas gdy mezczyzna odpoczywa po pracy. Krzywdzace jest szerzenie i

umacnianie tego wlasnie stereotypu.

3. Reklama platkéw Nestle

zdj. 5 przedstawia reklame platkéw Fitness,
zrodto: http://www.youtube.com/watch?v=FflAyqZ3cXS8&feature=related

Charakterystyka:

Reklama platkow do mleka Nestle Fitness ukazuje kobiete nowoczesna.
Pierwszoplanowa i jedyng postacig jest tadna, mtoda kobieta. Nie jest to typowa pigkno$¢ z
reklam typu Mobil Kinga, ale atrakcyjna, przecigtna dziewczyna, z ktdrg mogg utozsamiac si¢
wszystkie ,,zwyczajne” Polki, ktore chcg si¢ czu¢ atrakcyjnie. Reklama ukazuje zmagania

terazniejszych dziewczyn 1 ich walke z tusza. Propaguje niezdrowa modg¢ na odchudzanie.
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Dziewczyna, mimo szczupte] tuszy, wcigz liczy kalorie 1 walczy z kazdym ,,zbednym”

kilogramem.

Opis i analiza:

W pierwszej scenie ukazana jest mloda brunetka. Dziewczyna stoi na plazy w pigknej
scenerii. Nogi obmywajg jej fale morza, za jej plecami widac jasny piasek i zielone liScie na
palmowych drzewach. Mimo to, na twarzy dziewczyny wida¢ smutek. Spoglada z posepna
ming w bok, wida¢, ze czego$ si¢ wstydzi, co$ sprawia jej przykros¢ i zazenowanie. Jest
spicta. To, co dziwi, to str6j dziewczyny. Mimo, ze jest bardzo szczupta i do$¢ atrakcyjna,
szczelnie przykrywa brzuch warstwami materiatu, ukrywa go w r¢kach, ztaczonych w talii. W
ten sposob maskujac tali¢ zanurza si¢ w morskich falach, ptynie przed siebie. Kobieta nie
odwazyla si¢ pokaza¢ swojej sylwetki, wyj§¢ na plaze w kostiumie kgpielowym, tak jak
normalna dziewczyna. Ma kompleksy.

Przekaz moze sugerowac nastolatkom, ze nie powinny pokazywaé swych cial, jesli nie
sa odpowiednio szczupte, jesli nie mieszcza si¢ w wyznaczonych, chorych, kanonach pigkna.
Reklama propaguje mode¢ na dziewczyny, nie tyle chude, ile niedozywione, czyli nazywane
potocznie ,,wieszakami”. Takie podej$cie do wlasnego ciata moze prowadzi¢ do popularnych
wsrod dorastajacych kobiet, chorob takich jak na przyklad anoreksja. Mtoda kobieta,
wchodzaca w dorostos¢, jest bardzo wrazliwa na punkcie swojego ciata. Jesli nie nauczy si¢
akceptowac siebie takiej jaka jest, jesli patrzac na swoje szczupte ciato, wcigz bedzie myslata
o tym, ze jest za gruba, nigdy nie bedzie szczesliwa 1 cho¢ bedzie miala atrakcyjng figure,
wcigz bedzie liczyta zbedne kilogramy. Jesli tworcom reklamy zalezato na podkresleniu, ze
dzigki ich ptatkom, mozna szybko zrzuci¢ kilogramy, mogli pokaza¢ dziewczyng pulchng lub
otyta, a nie bardzo chuda modelke, ktdra nie powinna chcie¢ chudna¢.

W nastgpnych scenach ukazana jest ta sama kobieta, tym razem w warunkach
domowych. Ma na sobie dres, jednak mimo zakrytego stroju, nadal wida¢ jak chuda jest
modelka. Dziewczyna je ze smakiem ptatki Fitness, wida¢ zadowolenie na jej twarzy, co
zacheca do sprobowania przepysznych ptatkéw, od ktérych mozna schudnagé. Tylko po co?
Czy warto pokazywac, ze tak szczupta dziewczyna jest za gruba? Dziewczyna wysyla sms’y z
kodem z paczki po produkcie, dzigki ktéremu dostaje zwrot wiadomosci w formie opisu
¢wiczen, ktore powinna wykonaé, by jeszcze bardziej schudna¢. Wykonuje szereg ¢wiczen.
Ostatnia scena pokazuje tg samg dziewczyng, ktora tym razem nie wstydzi si¢ odstonié

brzucha na plazy. Jest promienna i radosna. Podskakuje w swoim skapym stroju na dowdd
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radosci. Rece wycigga ku niebu. Obraca si¢, by widz moégt ja obejrze¢, wdzigczy si¢ do
kamery. Juz si¢ nie wstydzi. Dzigki cudotworczym ptatkom i czarodziejskim poradom trenera
w sms’ie wreszcie jest szczg$liwa. Ale czy rzeczywiscie tak mato potrzeba kobiecie by

uczynic ja szczesliwg?

Ocena:

Reklama ukazuje kobiety jako bardzo powierzchowne istoty, ktore tak bardzo
przejmuja si¢ swoim ciatem, ze nie pokaza si¢ na plazy, poki nie beda miaty odpowiedniej
wagi 1 dopoki nie beda najlepiej prezentowac si¢ na wczasach. Tworcy reklamy postanowili
jako wzor pigknej szczuptej kobiety, pokazac¢ anorektyczkng modelke z koscistymi rekami i
wystajacym mostkiem. Przez takie przekazy reklamowe wmawia si¢ mlodym dziewczyna, ze
ich ciala sg grube i nieatrakcyjne. Moze reklama nie uderza w godno$¢ kobiety jako osoby
ludzkiej i nie mozna powiedzie¢, by byla niemoralna lub nieestetyczna. Na pierwszy rzut oka
nie mozna stwierdzi¢, zeby ranita uczucia kobiet. Nalezy si¢ jednak zastanowié, to pytanie
powinno by¢ raczej skierowane do twoércow reklamy, czy warto pokazywaé, ze kobieta
atrakcyjna, to taka, u ktorej policzy¢ mozna wszystkie kosci. Ostatecznie warto spytac czy
rzeczywiscie aspiracjg nowoczesnej kobiety powinno by¢ to, by jak najlepiej wyglada¢, a w
reklamach tego typu widaé, ze kobietom zalezy tylko 1 wylacznie na wygladzie 1 nic wigcej

si¢ nie liczy.

3.3 Pozytywny wizerunek kobiet w reklamach

Cho¢ wcigz widoczna jest tendencja ukazywania kobiety jako podmiotu seksualnego,
czy tez jeszcze czeSciej jako kury domowej, coraz czesciej zaczyna si¢ zdarzaé, ze w
nowszych reklamach ich tworcy zaczynaja zrywaé z powszechnie uznawanymi stereotypami.
Owe reklamy, bez wzgledu na to, czy kierowane sag do me¢zczyzn, kobiet, czy tez rodzin,
przedstawiaja partnerski model rodziny, to, ze kobiety potrafia wykonywa¢ taka sama prace
jak mezczyzni 1 wnosza pozytywne warto$ci propagujac rownouprawnienie. Przyjrzyjmy si¢

wybranym przez autorke pracy kilku przyktadom.

55



1. Reklama Dave

Zdj: 6 przedstawia reklamg¢ Dave,
zrodto: http://kadry.tv/pokaz/Wideo/674/Historia-piekna/marka-marketing-piekno-reklama/

Charakterystyka:

Reklama produktu Dave skierowana do kobiet po 45 roku Zycia zatytulowana ,,historia
pickna” (w ) pokazuje kobiety w réznym wieku, ktére mimo otytosci, czy tez pomarszczonej
skoéry wiszacej na kosciach, a przede wszystkim mimo starszego wieku, czuja si¢ atrakcyjnie.
Mimo, iz reklama pokazuje nago$¢, nie jest wulgarna ani niesmaczna. Jest hotdem dla pigkna
w kazdym wieku i dla urody kazdej kobiety, ktora to nie musi wyglada¢ jak modelka by

poczu¢ si¢ warto$ciowa.

Opis i analiza:

Reklama zaczyna si¢ uderzeniem glo$nej muzyki. Na szarym tle widzimy fragmenty
kobiecego ciala. Najpierw pojawia si¢ obraz szyi, podbrodka i fragmentu plecéw. Na
kolejnym urywku pojawia sie czg$¢ boku objeta kobieca reka. Jest to reka przedstawianej
kobiety. Obejmuje wiasne ciato. Nie robi tego jednak w wulgarny sposob, po prostu krzyzuje
rece opierajac dtonie na plecach. W kolejnym fragmencie reklamy pojawia si¢ cala kobieta,

ktorej czesci ciala widzieliSmy. Jest naga. Nie wida¢ jednak intymnych cze$ci ciata. Piersi

56


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/

chowa w ramionach, noge zaklada na noge by nie ukaza¢ nic, co mogloby wzbudzi¢
negatywne uczucia odbiorcy. Jej skora jest blada. Widzimy subtelnos$¢ i delikatnos$¢. Kobieta
rado$nie uSmiecha si¢ patrzac przed siebie. Jej wiek mozna oszacowac na 45 lat.

Zndéw zmienia si¢ wyswietlany obraz. Widzimy zgigte kolana objete ramionami. Skora
jest ciemna jak czekolada. Kolejna migawka przedstawia kobiete starsza o siwych wilosach
podpierajaca brode reka. Jej ramiona sg do$¢ obfite. Kobieta jest pulchna. Mimo to usmiecha
si¢ serdecznie patrzac przed siebie jakby byla z siebie dumna, jakby byta szczesliwa. Ostatni
urywek przedstawiajacy owa mulatke pokazuje kobiete siedzaca bokiem ze zlgczonymi,
zgietymi nogami, ktore obejmuje rekoma. Odwraca si¢ w stron¢ obiektywu i ukazuje radosny
usmiech. Tym razem réwniez nago$¢ zostata przedstawiona w bardzo subtelny i delikatny
Sposob.

Kolejna kobieta jest jeszcze starsza. Jej skora jest pomarszczona i luzno zwisa odstajac
od migsni. Kobieta jest bardzo chuda, ale nie tak chuda jak anorektyczce modelki. Ona
rowniez pokazuje rado$¢ usmiechajac si¢ wesoto. Dalej widzimy kolejng starsza pania, ktorej
wiek prawdopodobnie przekracza 60 lat. Mimo to kobieta dobrze czuje si¢ w ,,swej skorze”. -

Pigkno nie pyta o wiek — styszymy glos lektora podlozony rowniez przez zenska plec.

Ocena:

Reklama jest hotdem dla kobiecego ciata. Pokazuje, ze bez wzgledu na to, czy
jestesmy pigkne, grube, chude, pomarszczone i ile lat mamy, powinny$my akceptowa¢ wtasne
ciato, bo kazda z nas, kazda kobieta, ma prawo do tego by czu¢ si¢ dowarto§ciowana, by
znaczy¢ cos$, nie ze wzgledu na kragle piersi, szczupty brzuch, ale z tego wzgledu, ze jest...
Jest godna czci ze wzgledu na to, Ze istnieje, ze jest jaka jest. Nie musi by¢ piekna, by tak si¢
czu¢, bo kazda z kobiet ma co$, co moze by¢ atrakcyjne, bez wzgledu na to czy sg to grube

ramiona, czy stodki, pomarszczony u$miech.
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2. Reklama produktu Winiary

zdj.7 przedstawia reklame¢ Winiary,
zrodto: http://www.youtube.com/watch?v=Vx8tvOj7-nY &NR=1

Charakterystyka:

Reklama produktow Winiary przedstawia rodzing przed i w trakcie positku. Mimo, iz
obiad znéw przyrzadza kobieta, pojawia si¢ tez mezczyzna, ktory przez ten czas zajmuje si¢
dzie¢mi. Wida¢ podziat obowigzkéw i to, ze maz jest wsparciem dla zony. Mimo, iz
poczatkowo maz réwniez nie pojawia si¢ w kuchni, ale wida¢ jaki$ jego wkiad i pomoc w
domu, a tego typu reklamy stopniowo przerywaja umocniony stereotyp zaszufladkowanej w
kuchni kobiety. Jest to przyktad $wietnej prorodzinnej reklamy propagujacej partnerski model

rodziny.

Opis i analiza:

Pierwsza scena przedstawia wesoly obraz bawigcego si¢ z dzie¢mi taty na tle nieco
zmienionej, statej] muzyki kojarzacej si¢ z firmg Winiary . Stycha¢ wesote krzyki, glosny
$miech rozbawionych dzieci. Dorosty mezczyzna stoi obok sofy zastawiajac si¢ szpadg. Maly

chlopiec w wieku okoto dziewigciu lat stoi na meblu, by doréwnaé¢ reklamowemu tacie
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wzrostem. Ma na sobie czerwony kapelusz z rondem i niebieskim pidérem, co stylizuje go w
zabawie na muszkietera. Me¢zczyzna walczy z synem wymieniajgc uderzenia szpady w
szpade. Za jego plecami znajduje si¢ drugie dziecko. Dziewczynka jest w podobnym wieku
do chtopca. Szarpie aktora za nogawke i gto$no wota — Tato! Tato!

W tym momencie tworcy reklamy oprocz wesolej, czasem wypadajacej sztucznie w
reklamach, rodzinki, postanowili doda¢ zyciowy element, czyli to, Ze mimo zabawy, przy
dwdjce dzieci, czasem trzeba uzy¢ bardzo duzo inwencji tworczej, by zaja¢ obie pociechy
naraz. W momencie, gdy skupimy si¢ na jednym dziecku, drugie zazwyczaj nie moze
doczeka¢ si¢ na swojg kolejk¢ i mimo $miechu i faktu, ze dziewczynka réwniez jest
rozbawiona, przeszkadza dopraszajac si¢ o uwage mezczyzny, poniewaz zabawa wydaje jej
si¢ tak atrakcyjna, ze oczekuje zamiany miejsc z reklamowym synem.

W pokoju pojawia si¢ mama. Ma na sobie jasng kwiecistg bluzke i1 szczery usmiech na
twarzy, co rowniez wskazuje na zwrdcenie uwagi, ze w domu panuje ciepta, rodzinna
atmosfera. Kobieta wyglada bardzo promieniscie. Cieszac si¢ 1 spogladajac na pozostatych
cztonkéw rodziny pyta: ,,Muszkieterowie! Dzi§ pomysty na obiad...?” Jej wesotly ton glosu i
wyrazajaca szczescie mimika twarzy wskazuje na to, ze cieszy si¢, ze tata zajmuje si¢
dzie¢mi, wszyscy dobrze si¢ bawig, a ona w spokoju moze ugotowac rodzinny obiad. Tworcy
reklamy stworzyli $wietny plan, w ktorym kobieta nie musi gotujac, co chwile biega¢ do
dzieci 1 zaymowac si¢ kilkoma rzeczami naraz, jak czgsto bywa w rzeczywistosci ze wzgledu
na poddawanie si¢ stereotypom, w ktorych zawsze kobieta odpowiedzialna jest za dom,
dzieci, positki, a m¢zczyzna ma prawo do relaksu po pracy, cho¢ w obecnych czasach,
wiekszos¢ kobiet rowniez pracuje zawodowo.

Reklamowa mama jest wesota, bo nikt nie przeszkadza jej w robieniu positku, jest
spokojna o dzieci, poniewaz mgz sprawuje nad nimi piecze 1 robi to w sposob, ze dzieci s3
szczgsliwe 1 wesole. Dzigki temu przygotowanie positku moze sprawiaé jej przyjemnosc.
Dzigki milej atmosferze gotuje z mitosci 1 checi, a nie obowigzku. Twoércy reklamy
przedstawili nowoczesny, cywilizowany i sprawiedliwy poglad, w ktérym partnerzy dziela si¢
obowigzkami. Kobieta gotuje obiad, ale w zamian za to, mezczyzna zajmuje si¢ przez ten czas
dzie¢mi. Wszyscy sg szczegsliwi. Panuje sielankowy nastroj.

Na pytanie kobiety mezczyzna odpowiada, ze najlepiej karkowka wyciagajac przed
siebie szpadg. — Z ziemniakami! — Dodaje chlopiec naktadajac swoja szpade na zabawke
mezczyzny, po czym zerka w strong mamy. — | z sosikiem! — Piszczy wesolo dziewczynka

ukazujac jasne zabki i kladac dlon na ztaczonych szpadach, co symbolizuje znany nam z
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ekranizacji okrzyk muszkieterow — Jeden za wszystkich, wszyscy za jednego! — Kobieta
$mieje si¢ zaatakowana (w pozytywnym znaczeniu) dawkg radosci ptynaca od pozostatych
domownikéw. Tu warto réwniez zwrdci¢ uwage na sposéb w jaki mezczyzna podaje
odpowiedz. Nie podaje zadnych wymyslnych potraw, nie pojawiaja si¢ zadne wymagania i
oczekiwania typu: tylko ziemniaczki majg by¢ mtode, czy zeby kurczak byt soczysty a nie
spieczony. Odpowiedz, a raczej sugestie podaje ,,na szpadzie” — w formie dalszej zabawy z
dzie¢mi. W ten sposob rowniez zacheca dzieci do tego, by cieszyly si¢, ze mama co$ ugotuje,
a nastepnie z checig zjadly. Widzimy, ze rola kobiety jest zauwazona, a jej praca doceniona.

- Chodzcie, mam pomyst. — Kobieta wota ich do kuchni. W nastgpnej scenie prezentuje
im produkt firmy, danie z woreczka. W trakcie przygotowan positku i objasniania jak dziata
nowy produkt, pozostali czlonkowie rodziny wiaczajg si¢ do pracy, pomagajac kobiecie.
Rodzina wszystko robi razem, co rowniez jest bardzo fajne i daje przykiad na to, do czego
powinny dazy¢ kochajace si¢ rodziny. Kobieta otwiera foliowg torebeczke mowiac ,, 1 teraz
wktadamy...” — zdanie to dokancza po kolej kazdy z cztonkéw rodziny, co wskazuje na
harmoni¢ panujaca w rodzinie oraz zgranie. — Karkowke — mowi megzczyzna wkladajac do
woreczka kawatki migsa. — Ziemniaki — dodaje syn, rowniez wrzucajac pokrojone kawatki z
miseczki stojgcej na stole. — I cebulke — konczy coreczka przechylajac swoja miske nad
wspolnym teraz dzietlem. Kazdy z domownikéw wlozyl swoj udziat w przygotowanie positku.
Nastepnie kobieta zasypuje wszystko proszkiem, konczac tym samym zespotowa prace.

W trakcie kolejnych czynno$ci zachwala produkt, co ma na celu $wiadome juz
zachgcenie odbiorcy do kupna produktu. W momencie gdy wyjmuje danie z piekarnika
ukazana jest wesota buzia dziewczynki, ktora z zapatem czeka na wynik koncowy.

Ocena:

W ostatniej scenie rodzina wspdlnie siada do positku. Nie przeszkadza im telewizor, jak
w niektorych polskich domach. To rdwniez zastuguje na zauwazenie 1 nasladowanie. Rodzina
ma czas dla siebie. Domownicy siadaja wokot stolu, co moze by¢ momentem na wspolne
rozmowy i mito spedzony czas we wlasnym gronie. W momencie, gdy domownicy zaczynaja
spozywaé positek, wszyscy zachwalaja wspdlng prace. — Danie dla kazdego! — Wota
zadowolona mama wyciagajac przed siebie widelec, na co wtorujg tym samym okrzykiem i
gestem pozostali cztonkowie rodziny. Ztaczaja widelce, tak jak w poczatkowej scenie tata
zlaczyt z dzie¢mi szpady. Widzimy tu kontynuacje motywu muszkieterow i wesotego akcentu

zabawy. Rodzina jest szczesliwa.
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Taki podziat 6l zastuguje na szacunek 1 nasladownictwo i1 cho¢ nadal kobieta ukazywana
jest jako ,,pani kuchni”, z niej przeciez wychodzi na pierwszym planie, widzimy, ze
mezezyzna ma rowniez jakie$ obowiagzki. Partnerzy wspolnie si¢ nimi dzielg. Ukazywanie

mezczyzn w kuchni w przekazach reklamowych rowniez przyczynia si¢ do zrywania

stereotypu, ze kuchnia jest domeng kobiet, a jak wiadomo, najwiekszymi mistrzami kuchni sg
przeciez m¢zczyzni. Stad bierze si¢ nawet powiedzenie ,,szef kuchni” , a raczej rzadko zdarza
sie, ze w ekskluzywnych restauracjach szefem kuchni sg kobiety. Przedstawiona rodzina
propaguje partnerski podziat rél oraz zgranie i wspolng zabawe. Efekt koncowy, gdy wszyscy
sa zadowoleni, a w domu panuje mita, rodzinna atmosfera ma na celu zachegcenie do szerzenia
przedstawionych wzorcow. Na sam koniec widzimy napis: ,,Winiary tgcza smakiem”.
Reklama jest przyktadem na to jak w trafny sposdb mozna przedstawi¢ produkt, nadal
przypisywany glownie jako domena kobiet, by nie szerzy¢ przykrego stereotypu typowej

»kury domowe;j”.

Podsumowanie:

Powyzszy rozdzial, w oparciu o wybrane przyklady reklam ukazujacych postac
kobiety, wykazal, ze wigkszo$¢ reklam opiera si¢ na statych schematach oraz bazuje na
stereotypach. Duzo reklam skierowanych do me¢zczyzn ukazuje kobiete jako dodatek do
reklamowanego produktu, ktory ma jedynie na celu zwigkszy¢ pozadanie danego produktu u
me¢zczyzn. Kobiety ukazywane sa w sposob lekcewazacy, ktory godzi w ich godnos¢. Sa
przedstawiane w sposob przedmiotowy, bazuja na seksie, oraz umacniaja odbiorce w
stereotypach poprzez stale przedstawianie negatywnych wzorow. Rowniez niektore reklamy
skierowane do kobiet, cho¢ nie bazuja na seksualno$ci pan, osmieszajg je w inny sposob.
Kobieta ukazana jest jako egoistyczna nowoczesna pani, ktora dba jedynie o swoj wyglad 1
nic wiecej si¢ dla niej nie liczy. Inne zndw przywotuja stereotyp tak zwanej kury domowej, a
wizja ta szerzona i rozpowszechniana w ogoélnych mediach wptywa destrukcyjnie na
réwnouprawnienie kobiet i m¢zczyzn wpajajac negatywne wzorce zachowan zar6wno wsrod
dojrzatych, jak i tych mtodych odbiorcow, ktérych psychika dopiero si¢ ksztaltuje, a oni sami
ucza si¢ przez obserwacje. Obecnie jednak coraz wigce] reklam przestaje bazowaé na
stereotypach i szerzy nowoczesne trendy partnerskiego modelu rodziny i szacunku do kobiet

oraz doceniania ich zard6wno na tle domowym, jak i zawodowym.
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ZAKONCZENIE

Celem niniejszej pracy bylo wykazanie jak forma przedstawiania kobiety w
komunikatach reklamowych wplywa na postrzeganie owej plci w rzeczywistosci, jak reklama
przektada si¢ na emocjonalny i umystowy odbiér kobiet we wspotczesnym §wiecie oraz jak
owa reklama wptywa na ksztattowanie si¢ pogladow odnos$nie roli kobiety w zyciu. Udalo sie
ustali¢, ze wiekszos$¢ reklam opiera si¢ i bazuje na stereotypach zakorzenionych na stale
w danej spolecznoS$ci, co nie dzieje si¢ bez przyczyny, bowiem reklama jest nastawiona
przeciez na zysk, a co za tym idzie musi trafi¢ do okreslonego adresata. Biorac pod uwage np.
fakt, ze wcigz wiekszo$¢ kobiet zajmuje si¢ utrzymaniem domu i pracuje w kuchni, reklamy
tych produktow skierowane sg wtasnie do kobiet, co przeklada si¢ na fakt, ze wlasnie kobieta
ukazywana jest wylacznie w kuchni. Niniejsza praca ukazala réwniez manipulacyjny
charakter reklamy uzmyslowionej na osiggniecie zysku poprzez manipulacje¢ adresata
przekazu. Wykazalismy rowniez, ze che¢ zysku reklamodawcow w niektorych przypadkach,
w szczegblnosci w reklamach skierowanych do mezczyzn, ukazuje kobiete w sposob
uwlaczajacy jej godnosci.

W rozdziale pierwszym pojawily si¢ rozwazania odno$nie problematyki etyki we
wspolczesnych mediach. Dowiedzielismy sig, Ze:

1) etyka to nauka o ludzkiej moralnos$ci, ktéra analizuje w aspekcie dobra i zta

ludzkie dziatania i obyczaje, definiuje dobro i1 daje jego uzasadnienie.

2) Moze ona jednak réznie rozumie¢ dobro 1 zto, dlatego cztowiek powinien w
ramach wlasnego sumienia, ktorym kieruje rozum, ocenia¢ swoje
postepowanie i czyni¢ dobro z uwzglednieniem prawa naturalnego.

3) Etyka zawsze stuzy dobru cztowieka, nie zawsze jednak dobro 1 zto
moralne, sg wlasciwie rozumiane, a cztowiek czgsto nie potrafi si¢ odnalez¢
w niektorych przestrzeniach zycia, gdzie kazdy czyn oceniany jest w
aspekcie subiektywnej postawy.

4) Media daja cztowiekowi nowe mozliwosci czynienia dobra 1 zta, czgsto
jednak sg wykorzystywane, by szkodzi¢ ludzkiemu dobru. Poprzez falszywe
wartosci potrafia prowadzi¢ do podzialow oraz tworzenia stereotypoOw
opartych na pici.

Rozdziat drugi poprzez zagadnienia zwigzane z etyka reklamy wykazat, ze:
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1) reklama poprzez swoj perswazyjny charakter wptywa na cztowieka i jego wole czgsto
dziatajac na jego szkode.

2) By osiagna¢ zysk reklama potrafi wprowadzi¢ czlowieka w btad, oklamac,
manipulowaé¢ nim, a niemoralne jest rowniez bazowanie na ludzkich emocjach i
nadziejach. Poprzez wzbudzenie pragnienia zacheca do zakupu.

3) Zdarza si¢ jednak, ze reklama wnosi pozytywny wkiad w funkcjonowanie ludzkiego
zycia np. poprzez wklad w funkcjonowanie demokracji czy wolnego rynku.

4) Najczesciej jednak wywiera negatywny wplyw na kulture oraz inne elementy
ludzkiego zycia poprzez ignorowanie lub negowanie wartosci wychowawczych, gdzie
komunikaty reklamowe sa no$ne dzieki stereotypom, ktore to niestety stawiajac
medialng kobiete w niekorzystnym $wietle.

5) Reklama bardzo czgsto lekcewazy lub o$miesza role kobiety jako zony i matki lub
przedstawia ja w miejscu pracy jako karykatur¢ mezczyzny, uchybiajac godnosci
kobiet, przeczac roéwnouprawnieniu i ranigc ich uczucia. Bardzo cz¢sto kobieta
ukazywana jest w niej jako podmiot seksualny lub tez kura domowa.

Rozdziat trzeci to analizy wybranych reklam ukazujacych medialny wizerunek kobiet.

Wykazali$my w nim, iz:

1) wiegkszo$¢ reklam bazuje na stereotypach.

2) Niemoralne reklamy skierowane do me¢zczyzn ukazujg kobiete jako dodatek do
reklamowanego produktu, ktory ma jedynie na celu zwigkszy¢ pozadanie danego
produktu u mezczyzn. Kobiety ukazywane sg w sposob lekcewazacy, ktory godzi
w ich godnos$¢. Sg przedstawiane w sposob przedmiotowy, bazujg na seksie, oraz
umacniaja odbiorcg¢ w stereotypach poprzez state przedstawianie negatywnych
wzoréow. Wigkszos¢ reklam skierowanych do me¢zczyzn, w ktorych gtéwng role
gra kobieta, to wizje przedstawiajace kobiete jako pilng i1 solidng mamusi¢ oraz
gosposi¢ 1 kure domowa, ktorej obowigzkiem jest dbanie o swojego mezczyzne,
ushugiwanie mu oraz zajmowanie si¢ domem 1 dzie¢mi. Inne przedstawiajg kobiety
w sposob podmiotowy bazujac na jej seksualnosci. Kobiety sg dodatkiem do
produktu lub maja jedynie przyciggnaé spojrzenie mezczyzny swoim nagim
cialem, co réwniez moze rani¢ uczucia owej plci. Kobiety sa wyszydzane i
ukazywane w sposob uwlaczajacy ich godnosci. Niekiedy takie reklamy

bulwersuja i szokuja.
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3) Rowniez niektore reklamy skierowane do kobiet, cho¢ nie bazujg na seksualnosci
pan, osmieszajag je w inny sposoOb. Kobieta ukazana jest jako egoistyczna
nowoczesna pani, ktora dba jedynie o swoj wyglad i nic wigcej si¢ dla niej nie
liczy. Inne znoéw przywotuja stereotyp tak zwanej kury domowej, a wizja ta
szerzona i1 rozpowszechniana w ogblnych mediach wptywa destrukcyjnie na
rOwnouprawnienie kobiet 1 mezczyzn wpajajagc negatywne wzorce zachowan
zarowno wsrod dojrzatych, jak 1 tych mlodych odbiorcow, ktorych psychika
dopiero si¢ ksztattuje, a oni sami uczg si¢ przez obserwacje.

4) Cho¢ wcigz widoczna jest tendencja ukazywania kobiety jako podmiotu
seksualnego, czy tez jeszcze czegsciej jako kury domowej, coraz czesciej zaczyna
si¢ zdarza¢, ze w nowszych reklamach ich tworcy zaczynaja zrywaé z
powszechnie uznawanymi stereotypami. Obecnie coraz wigcej reklam przestaje
bazowaé na stereotypach i szerzy nowoczesne trendy partnerskiego modelu
rodziny i szacunku do kobiet oraz doceniania ich zar6wno na tle domowym, jak i
zawodowym. Owe reklamy, bez wzgledu na to, czy kierowane s3 do me¢zczyzn,
kobiet, czy tez rodzin, przedstawiaja partnerski model rodziny, to, ze kobiety
potrafiag wykonywac taka samg prace jak me¢zczyzni 1 wnoszg pozytywne wartosci
propagujac rownouprawnienie.

Autorka ma nadzieje, iz rozprawa ta stanie si¢ glosem w dyskusji o etyce w reklamie.

Warto by rozwing¢ ten temat w bardziej rozbudowanych rozwazaniach, gdyz praca ta nie
oddaje obszernego tematu zjawiska. Zorientowane na wysokg medialno$¢ i1 szerokie dotarcie

do odbiorcy przekazy reklamowe wplywaja na ksztaltowanie si¢ mody, nawykow
zywieniowych czy gustow spoteczenstwa, co wigc za tym idzie, problematyka ta jest nader

wazna 1 aktualna.
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Opracowania popularne i naukowe: Etyka w Komunikacji Reklamowej vs Wizerunek
Kobiety (2017); Komunikacja Stowarzyszen z Otoczeniem Spoleczno-Administracyjnym
(2017), Kosmiczna Swiadomo$¢ (2015), Igrzyska Smierci (2015), Traktat Filozoficzny O
Istocie Magii (2013).

Antologie zbiorowe: Asocjacje (2012 ), Na Szarym Poczatku (2010/2011), Nowa Teoria
Literatury Uzytkowej (2009 ) pod redakcja Adriana Szarego.
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POLECANE KSIAZKI:

KOMUNIKACJA STOWARZYSZEN Z OTOCZENIEM
SPOLECZNO -ADMINISTRACYJNYM. NA PRZYKLADZIE
SCM ARKA. - Praca z zakresu nauk prawnych pod kierownictwem
naukowym prof. Wojciecha Wiszniewskiego. Skierowana jest do 0sob
zainteresowanych problematyka komunikowania organizacji z T -

Paulina | SOUARKA

otoczeniem, ktore chcg pozna¢ tajniki jego skutecznosci 1 mechanizmy

dziatania .  Wilasciwa komunikacja z otoczeniem spoleczno -

.« . . . . T , , ISBN 978-83-946517-2-5
administracyjnym ma wptyw na realizacja misji i celow stowarzyszen .

Praca bazujac na pojeciu public relations bada na przyktadzie Stowarzyszenia SCM Arka jak
poprzez ksztattowanie i budowanie wizerunku organizacja komunikuje si¢ z otoczeniem
zewnetrznym. Poddaje analizie zaleznoSci dotyczace sieci komunikowania w strukturach
organizacji oraz jego kierunkow poruszajac réwniez problemy komunikacyjnych kontekstow
rol kierowniczych, jego stylow oraz strategii budowania relacji. Autorka ma nadzieje, iz
poprzez wykazanie wptywu Stowarzyszenia Centrum Mtodziezy Arka w Radomiu na jego
otoczenie, rozprawa ta stanie si¢ glosem w dyskusji o wplywie organizacji pozytku

publicznego na otoczenie spoteczno-administracyjne .

TRYLOGIA ,, TRANSHUMANKA” - Futurystyczna powies¢
science-fiction konsultowana ze Stowarzyszeniem Inzynierow Polskich
pod wzgledem zagadnien technicznych. Laczy literature popularno -
naukowa z romansem, thrillerem oraz kryminatem. Na czym polegaé
bedzie rozszerzona rzeczywistos¢, sztuczna inteligencja, terraformacja

planet czy Osobliwos¢? Jakie sg mozliwe scenariusze zdarzen na scenie

geopolitycznej i co stoi za aktem tworczym? Nastapi bunt maszyn i
wojna czy skok technologiczny 1 staniemy si¢ kosmicznymi podréznikami?

Odpowiedzi szuka Aurora — ludzka §wiadomo$¢ w mechanicznym ciele. Ziemia powoli si¢
degraduje. Elity rzadzace chcg wysta¢ transhumaniczne kopie ludzkos$ci na kepler. Procesowi
poddaje si¢ emocjonalna blogerka liliana szalenczo zakochana w fizyku prowadzacym projekt.
Nie wie jednak, ze Daniel skrywa przed nig mroczny sekret. Czy jej transhumaniczne kopie
dalej beda wspotpracowac z naukowcami? A moze zapragng podbi¢ §wiat? Cho¢ wskrzeszone

z jednego umystu 1 pragnienia, zdeterminujg zupeinie odmienne scenariusze zdarzen.
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JETYKA W KOMUNIKACI REKLAMOWE}
%, "I >US WIZERUNEK KOBIETY:

ceLEM {PRACY JUESTRWYKAZANIE JIAK § FORMA | PRZEDSTAWIANIA Y KOBIETY W I KOMUNIKATACH
RekLAMOwYCH fwrtyWANAYPosTRzEGANIE fJowel [recifwRzEczYwisTOSCLYIAK JREKLAMA
PRZEKEADA SIE NA EMOCIONALNY ]I UMYStOWY ODBIOR KOBIET,WE WSPOtCZESNYM SWIECIE ORAZ
JAK WPLYWA NA KSZTALTOWANIE SIE POGLADOW ODNOSNIE [ROLI KOBIETY W 2vciu
PRACA SKIEROWANA JEST, DO OSOB ZAINTERESOWANYCH "REKLAMAY KTORE CHCA' POZNAC TAINIKI JEJ
skuTECZNOSCI|I|MECHANIZMY] DZIAtANIATORAZ DO WSZYSTKICH P KTORZY; PRAGNATUSTRZEC SIE
PRZED 'JEJ UTAJNIONYM PRZEKAZEM"
zoRIENTOWANE ¥NAJwysokaYmeDIALNOSC |1 f sZEROKIE J DOTARCIE DO JODBIORCY J PRZEKAZY
REKLAMOWE WPLYWAIA NA KSZTAtTOWANIE SIE MODY ¥ NAWYKOW ZYWIENIOWYCH CZY,GUSTOW
SPOLECZENSTWA. WIEKSZOSC REKLAM OPIERA SIE || BAZUJE NA STEREOTYPACH ZAKORZENIONYCH W
DANYCH SPOLECZNOSCIACH.
TO!GtOS W] DYSKUSII|O ETYCE W REKLAMIESJAIZWZASZCZA O TYM,' ZEJEST,ONA'CZESTO ,TYLKO
'MANIPULACJALNASTAWIONA‘ NA § 2vsK, 4§ KTORAJ NIEJEDNOKROTNIE §WYKORZYSTUJE JWIZERUNEK
KOBIETY, W SPOSOB UWLACZAJACY JE] GODNOSCI!
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