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ABSTRACT

The main aim of this article is a defence

of a hypothesis stating that changes of social
consciousness (which permit using sexuality

in advertising) enabled replacing discriminative
stereotypes with extremely sexist content.
Simultaneously, the article presents the evolution
of such content and the fact that more radical
advertisements raise stronger objections. The main
cause of the investigated phenomenon was pointed
out to be an internal difficulty of contemporary
democracy, which induces a conflict of values.
Other determinants are: inconsistent women’s
stance, lack of engagement from the Catholic
Church, the homo sovieticus complex as well as
symbolic violence and sexism immanently enclosed
in language. The article analyzes examples of
Polish advertising campaigns from 10th Oct. to
10th Dec., 2008. Attention was paid to both
linguistic and visual aspects. The theoretical
foundations presented were based conceptions

by P. Bourdieu, E. Goffman

and C. MacKinnon.

Seksizm

W reklamie

a spofeczne
przyzwolenie

SEOWA KLUCZOWE
seksizm, reklama, gender, wartosci,
przemoc symboliczna

STRESZCZENIE

Gloéwnym celem artykutu jest obrona hipotezy,

w mysl ktorej przemiany Swiadomosci spolecznej
(dopuszczajace wykorzystanie seksualnosci

w reklamie) umozliwily zastapienie dyskryminacyj-
nych stereotypow przez tresci skrajnie seksistow-
skie. Rownoczesnie pokazana zostata ewolucja tego
typu tredci oraz zalezno$¢, iz im radykalniejsze sa
ich formy, tym wigkszy jest sprzeciw spoleczny.
Jako podstawowa przyczyne badanego zjawiska
wskazano wewnetrzne trudnosci wspdlczesnej
demokracji, ktéra powoduje konflikt wartosci.
Pozostale czynniki to niejednolite stanowisko §ro-
dowisk kobiecych, brak zaangazowania ze strony
Kosciota katolickiego, kompleks homo sovieticus,
a takze przemoc symboliczna oraz seksizm zawarty
immanentnie w jezyku. Analizie poddane zostaly
przyktady polskich kampanii reklamowych obser-
wowanych w okresie od 10 pazdziernika do 10 gru-
dnia 2008 r. Zwrdcono uwage zaréwno na aspekty
jezykowe, jak i wizualne. Teoretyczne podstawy
artykulu wyznaczaja koncepcje P. Bourdieu,

E. Goffmana i C. MacKinnon.
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2 I. Wprowadzenie

Swiat medidéw w Polsce jest czynnikiem, ktory utrudnia walke o ustanowienie row-
nego statusu kobiet i mezczyzn. Istnieje wyrazny podzial na przestrzen meska i ko-
bieca, a perspektywa androcentryczna traktowana jest w mediach jako oczywistal.
Mato widoczne sa skutki strategii gender mainstreaming. Oprocz starych form dyskry-
minacji w mediach obserwujemy nowe zjawisko. Chciatbym postawi¢ w tym miejscu
hipotezg, iz przemiany §wiadomosci spotecznej dopuszczajace wykorzystanie seksu-
alnosci w reklamie umozliwily zastapienie dyskryminujacych stereotypow przez tre-
Sci skrajnie seksistowskie, ktore seksualizuja kobiece ciato.

Czytajac opracowania z konca lat 90. XX w., natrafiamy na dwie zasadnicze for-
my dyskryminujacych stereotypow. Pierwsza z nich byta prezentacja wizerunku ,.ko-
biety tradycyjnej” — z grubsza rzecz biorac — zajmujacej sic domem oraz opieka nad
dzie¢mi. Joanna Bator poroéwnywala strukture reklam skierowanych do kobiet ze
strukturg romanséw Harlequin, gdyz ,,ani romanse, ani Harlequin nie kwestionuja
obowiazujacych patriarchalnych norm i nie pytaja, dlaczego kobieta powinna pra-
gnaé dostosowania si¢ do nich™?.

11, Kowalczyk, J. Piotrowska, E. Zierkiewicz, Srodki masowego przekazu, [w:] Polityka rownosci
plci. Polska 2007, red. B. Chotuj, Warszawa 2007, s. 110.
2 J. Bator, Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej, Warszawa 1998, s. 5.
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41‘1
I!-l- Reklama proszku- Per- Il. 2. Reklama proszku Pollena 2000. Kadr z fil-
sil. Plakat, www.plakat-indu- mu, http://naszereklamy.wordpress.com/2008/

strie.de/shop/popup_ima 04/11/pollena-2000/ [dostep: 20.12.2008].
ge.php/pID/4755/imgID/0
[dostep: 20.12.2008].

Drugi rodzaj stanowil wizerunek kobiety ,,nowoczesnej”, zwyciezczyni transfor-
macji. Wizerunek ten zrywatl z ramami ,,kobiety tradycyjnej”, jednakze byt on narcy-
styczny i estetyzujacy, staral si¢ pokazac kobiete-profesjonalistke w wiecznej pogoni
za pigknem wlasnego ciata. Obecnie feministki w wyrazny sposdb zwracaja uwage, ze
media stawiaja sobie za cel emancypacje kobiet-konsumentek, a nie rzeczywista row-
nos¢ kobiet i mezczyzn w sferze publicznej i prywatnej?.

G v, .
Il. 3. Reklama Pantene Pro-V. Plakat, 1Il. 4. Reklama piwa Carlsberg. Carlsberg

http://adsoftheworld.com/files/images/2040.  Museum, Kopenhaga. Fot. wtasna autora
preview.jpg [dostep: 20.12.2008]. [30.04.2008].

3 I. Kowalczyk, J. Piotrowska, E. Zierkiewicz, Srodki..., s. 111. Podobna konstatacje czyni To-
masz Szlendak, ktory w ksiazce Leniwe maskotki, rekiny na smyczy pokazuje, iz — wbrew potocznym
intuicjom — kultura konsumpcyjna zmienia mezczyzn w ,,leniwe maskotki”, kobiety za$ staja si¢ su-
perkonsumentkami (,,rekinami na smyczy”).
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Whikliwej analizy tego typu reklam dostarcza Erving Goffman. Jako ze tematyka
ta nieco si¢ zdezaktualizowala i znajduje si¢ niejako na marginesie naszych rozwa-
zan, wymienig tu tylko niektore z wazniejszych chwytéw stosowanych przez tworcow
reklam opisanych w Gender advertisements. Wsrod nich wyr6zni¢ mozna relatywiza-
cje wielkoSci postaci, specyficzne znacznie przypisywane kobiecemu dotykowi, zroz-
nicowanie funkcji (mezczyzna jest aktywnym wykonawca, kobieta w najlepszym wy-
padku wspolpracowniczka), staly podziat funkcji rodzinnych, rytualizacje podporzad-
kowania (gesty, ulozenie ciala) oraz arbitralnie stworzone systemy emocji zalezne od
plci (np. kobiece wyrzuty sumienia i zaklopotanie). Strategie te prezentuja ponizsze
ilustracje®.

yov

. « «PETER HEERING

I1. 5-10: Tlustracje z ksiazki Ervinga Goffmana Gender Advertisements

4 E. Goffman, Gender Advertisements, New York 1979, s. 28-57.
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Jak widzimy, w tej kwestii powiedziano juz tyle, iz niewiele mozna by doda¢, gdyby
nie pojawienie si¢ w ostatnim czasie zupelnie nowego typu reklam’. Mam na mysli kam-
panie, w ktorych marketing krzyzuje si¢ z erotyka, a przekonanie o wyzszoSci plci me-
skiej manifestuje si¢ poprzez wytworzenie obrazu kobiety uleglej seksualnie i dgzacej do
zaspokojenia wszelkich meskich potrzeb. Dariusz Dolifiski zauwaza, iz na amerykan-
skim rynku juz pod koniec lat 80. XX w. mozna byto dostrzec niebywata popularnos¢ re-
klam, w ktorych , kobieta pojawia si¢ wylacznie jako seksowny element dekoracyjny”.
Badacze tego zjawiska, Soley i Kurzband, zauwazyli, iz ,,reklamy tego typu przestaja by¢
czysto erotyczne i nabierajg coraz bardziej quasi-pornograficznego charakteru”.

Po dokonaniu wstepnej definicji nowego seksizmu, mozna juz przejS¢ do analizy
przyktaddw tego zjawiska. Zauwazmy jednak, iz wybOr typu strategii reklamowej jest
dysjunktywny. Reklamodawca ma do wyboru albo seksizm ,,tradycyjny”, albo rekla-
me rozerotyzowana. Dzieje si¢ tak, gdyz wartoSci i przekaz tych dwoch modeli prze-
cza sobie nawzajem. Obecnie w mediach wystepuja obok siebie formy stare i nowe.
Przyktadem starszych tendencji we wspotczesnym $wiecie moze by¢ prezentowana
reklama firmy SanDisk. Uwage zwracaja tu szczegdlnie centralne umiejscowienie syl-
wetki mezczyzny oraz wielkos¢ jego laptopa.

II. Uprzedmiotowienie 1 estetyzacja

Zanim przejdziemy do najbardziej skrajnych
zjawisk, spdjrzmy jeszcze na przyklady reklam,
ktore co prawda seksualizuja kobiece ciato, ale nie
sa jeszcze formami tak skrajnymi, jak te, ktore
przedstawimy za chwile. Kobieta stanowi tu nieja-
ko dodatek do reszty obrazu, w ktory, co wida¢ na
ilustracji 14, nie zawsze jest dobrze wkomponowa-
na. Wydaje sie, iz seksizm w tym rozumieniu jest

B e najlepiej widoczny w reklamach niewielkich firm.
ozusioe LT, Wizerunek wyuzdanej kobiety petni tutaj funkcje
8-gigowym dys y . . . ., . .
] przyciagajaca (lub — idac za Dolinskim — jest ,ele-
b samisk . mentem dekoracyjnym”).

Przyktadem moze by¢ w tym przypadku akcja
promocyjna biatostockiej firmy Andrzej dziatajacej
Il 11. Reklama firmy SanDisk. W branzy obuwniczej. Na billboardach widzimy
Plakat, Krakow, ul. Monte Cassi- gioéwnie kobiece nogi w skorzanych kozakach, ca-
no. Fot. wiasna autora [7.12.2008].  10§¢ opatrzona jest dwuznacznym hastem: liczy si¢

5 Tendencje te zauwaza réwniez Magdalena Sroda, piszac, iz ,,kobiety w reklamach pojawiaja si¢
w trzech rolach — jako laleczki, kury domowe i modelki (jako bizneswoman)” — M. Sroda, Zegnaj la-
leczko, ,,Gazeta Wyborcza”, dod. ,,Wysokie Obcasy” z 13.09.2008, s. 80. Por. tez: D. Dolinski, Psy-
chologiczne mechanizmy reklamy, Gdarnsk 2003, s. 148.

6 D. Dolifiski, Psychologiczne..., s. 149.
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dobre wejscie. Autor reklamy oczywiscie pozostawil mozliwos¢ zinterpretowania ha-
sta jako podkreSlajacego, iz wazne jest otwarcie nowego sklepu. Bardziej zrozumiata
jest jednak interpretacja, zgodnie z ktOra wejscie moze oznaczaé jeden z rodzajow
stosunku seksualnego, co kaze postrzegac te reklame jako seksistowska. Abstrahujac
od préby zrozumienia intencji autora, zauwazmy, iz hasto jest w tej reklamie kwestig
drugorzedna. Liczy si¢ przyciagniecie uwagi potencjalnego konsumenta, co autorom
najprawdopodobniej si¢ uda, gdyz reklama wzbudza ciekawo§¢ zar6wno ze strony
krytyki feministycznej, jak tez przypadkowych przechodniow.

Buty to nasza pasja

Firma A | od prawie dwudziestu lat za|muje si¢ hurtfowq | detaliczng spr

ok kiej jakosci. Sie¢ firm néw w Bialym

we Wschodniej Europie sprawiajq, ze jest pozgdanym partnerem handlow

Torebki od

785, i liczy sie
‘ dobre
wejscie
ANDRZEJ

Zaprasza do
nowego salonu w Galerii Alfa

zedazq

Il. 12. Reklama firmy Andrzej. Grafika, www.andrzej1990.pl [dostep: 13.10.2008].

Godzi’nyyotwa\tcia

31pazdziernika (piatek)
Zapraszamy do Champlons Club do 04.00
31 pazdzrg{nlka
godz. 21/00}jwstep free / 1 1 listopada (sobota)
‘. S od 12.00 do 02.00

e,
W programie: $wiecace drinki,
plkantne potrawy. 448 2 listopada (niedziela)
Gooooorace... przyjdz | zobacz [ a A 10.062400
At

niespodzianke wieczorul!!

Kregielnia MK Bowling, Galeria Biata, Czestawa Mitosza 2, tel 085 87 44 265

Il. 13. Reklama kregielni MK Bowling w Biatymstoku.
Plakat, www.mkbowling.pl/content/blogcategory/38/79/
[dostep: 20.10.2008].

Innym przyktfadem tego ty-
pu praktyk moze by¢ kampa-
nia sieci kregielni MK Bow-
ling. W tym przypadku inten-
cje autora sa jeszcze bardziej
czytelne. Reklamujac ,,Piekiel-
na noc”, firma siggneta po
mroczng stylistyke: widzimy
ogien, diabta, wystylizowane
ciemne tfo. Tym bardziej trud-
no wyttumaczyé¢, co na opisy-
wanym plakacie robi uSmiech-
nigta blondynka w krotkiej
spodniczce.  Najwidoczniej
pelni ona role maskotki kam-
panii promocyjne;j.
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burn Kiub Il. 14. Reklama klubu Terytorium w Poznaniu. Pla-
TERYTQ 4 kat, http://klubterytorium.pl/ [dostep: 2.12. 2008].

Mozemy pokusi¢ si¢ wiec o probe generali-
zacji. Wskazany typ reklamy traktujacy kobiete
jako rodzaj maskotki nazwijmy prostymi
probami przyciagniecia uwagi. Cel ma byc
osiagniety tylko poprzez ukazanie wizerunku
kobiety w pozostawiajacej swobodg interpreta-
cyjng sytuacji. Nalezy zauwazyé, iz w rekla-
mach tego typu perwersja w zasadzie nie wyste-
puje. Dzieje si¢ tak z do$¢ prostego powodu:
kampanie te nie s3 bowiem nastawione na tak
it gusie W konlfretnych odbi'orc(?w,'j ak treéf:i, 0 /kt(’)rygh za
SR A 0] chwile. Na przyciagnieciu uwagi konczy si¢ tu

aafipsze czarne bremicaie sepewnia o Face rola znieksztalconego wizerunku kobiety. Re-

klamy te moga budzi¢ skrajne emocje, jednak

ich efekt jest krotkofalowy. Dlatego tez nie widzialem potrzeby omawiania owych
kampanii bardziej szczeg6towo.

¢ ‘-, <

III. ,,Dla prawdziwych mezczyzn”

PrzejdZzmy teraz do bardziej wyrafinowanych sposobdw konstrukcji seksistowskiej
reklamy. W Polsce istniejg firmy, ktore buduja swoja popularnos¢, ublizajac kobiecie,
ktore — jak wiadomo — jest skutecznym sposobem na podbudowanie meskiego ego.
Jako przyktady postuza nam Mobilking i AXE. W tym celu przeprowadzilem dwu-
miesi¢czng (10 pazdziernika — 10 grudnia 2008) obserwacj¢ kampanii reklamowych
obydwu marek. Jej wyniki, potaczone z analiza treSci, pozwola nam uchwyci¢ najwaz-
niejsze cechy nowej formy seksizmu.

1. Mobilking
Mobilking jest wirtualnym operatorem komodrkowym?, dziatajacym na polskim
rynku od 25 lutego 2008 r. SpecjaliSci od wizerunku firmy zdecydowali sie na jasny
przekaz. Mobilking reklamowalt si¢ jako telefonia ,,tylko dla prawdziwych facetow”.
Pierwszym elementem kampanii byly spoty reklamowe. Wystepowaly w nich ko-
biety o wyzywajacym wygladzie, ktore przebrane w meskie stroje mialy wykonywac
»meskie czynno$ci”. Zgodnie z zatlozeniem reklamy, nie potrafily podota¢ zadaniom
(np. kobieta $cinajaca drzewo niszczy lesna chatke). Ponadto ich strj tylko pozornie
przypominat fachowy meski ubiér. Mowigc inaczej, bohaterki spotu przypominaly

7 Mobilking (ang. Mobile Virtual Network Operator) — to operator niemajacy wlasnej infrastruk-
tury, Swiadczacy ustugi oparte na odptatnym uzyciu sieci operatoréw tradycyjnych.
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bardziej gwiazdki filméw porno niz rzeczywiste postaci (np. zolnierka w majtkach,
z ostrym makijazem, rozwianymi blond wlosami i wyeksponowanym biustem). Calo-
Sci towarzyszyt tekst: Coraz czesciej kobiety chcq dorownac nam — mezczyznom. Cheg
naprawiac dziela naszych rgk. Broniq zdobyczy naszych ojcow. Gaszq nasze pozary. Ale
spojrzmy prawdzie w oczy: niektore rzeczy zawsze byly i bedg tylko dla nas, mezczyzn.
Taki jest Mobilking, nowy operator komaorkowy, ktory daje Ci niskie ceny i zero ukrytych
oplat, zebys miat kontrole nad kasq. Nowy operator komorkowy, sprawdz. Mobilking:
pewne rzeczy sq tylko dla prawdziwych facetow.

Niezwykle adekwatny wydaje si¢ w tym kontekScie komentarz Dariusza Dolin-
skiego, ktory pisze, iz: ,,kobiety ubrane w minispodniczki i bluzeczki zapiete na je-
den mikroskopijny guziczek uwielbiaja sobie posta¢ przy samochodach ci¢zaro-
wych, wiertarkach, obrabiarkach, urzadzeniach spawalniczych, dZzwigach czy pitach
spalinowych do cigcia marmuru. Lubia si¢ przy tym promiennie uSmiechaé, albo
tez mruzy¢ oczy i delikatnie rozchyla¢ wargi. Wszyscy oczywiScie wiedza, ze o tych
skomplikowanych urzadzeniach mechanicznych panie nie maja najmniejszego po-
jecia, ale przeciez to tak oryginalnie (lub kontrastowo) wyglada. To tak jakby przed
misiem panda ustawiC fortepian, karabin maszynowy albo automat do zgrzewania
folii”8.

Pozostale spoty reklamowe nawiazujg w wyrazny sposob do tego wzorca. Na osob-
na wzmianke zastuguje jednak jeszcze fragment innej reklamy, gdyz tamie on w spo-
sOb skrajny obecnie obowiazujacg Ustawe o radiofonii i telewizji, ktora w art. 16b za-
brania emisji reklam zawierajacych treSci dyskryminujace, m.in. ze wzgledu na plec.
Mam na mySli fragment, w ktorym lektor sugeruje, iz kobiety sa z natury ktamliwe:
Wigkszos¢ operatorow zachowuje si¢ jak kobiety, nie zawsze mowig Ci calq prawde.
Mobilking gra fair, zero ukrytych oplat i niskie ceny. Teraz i na zawsze.

Jednoczesnie z emisjg spotéw Mobilking uruchomit strong internetowa. Zostata
ona zaprojektowana w podobny sposob. Po wpisaniu www.mobilking.pl przywita nas
rozneglizowana brunetka, a w tle ujrzymy czerwony sportowy samochdd. OczywiScie
zawsze mozemy skorzysta¢ z opcji: jesli Ci si¢ nie podoba, po prostu jg zmieri (opcja
ta znikneta na poczatku grudnia 2008 r.). Tam juz czeka na nas zestaw innych, atrak-
cyjnych grafik. Warto zwrdci¢ uwage na wiele gadzetow, ktore oferuje serwis. Pierw-
szg z nich jest strefa ,,SPORT+RELAX”. Pod nazwa ta kryje si¢ mozliwos¢ Sciagnie-
cia migdzy innymi gier, tapet i dzwonkow. O ile sens kategorii sport jest dosy¢ jasny,
o tyle autorzy serwisu zastosowali definicj¢ projekcyjng terminu relaks. Oznacza on
tu bowiem rozneglizowane kobiety, ktorych podobiznami ,,prawdziwy mezczyzna”
moze upickszy¢ swoj telefon. Strona oferuje ponadto kolejne atrakcje w dziale ,,Roz-
rywka”. Tutaj mozemy Sciggnaé tapete na pulpit komputera lub skorzystac z opcji Za-
graj na pupach! lub Dziewczyny robig numerek (warto zauwazyc, iz przed wejsciem do
serwisu akceptujemy ostrzezenie, ze zawiera on treéci dla doroslych). Po wybraniu

8 D. Dolinski, Psychologiczne...,s. 147.
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pierwszej z nich zostaniemy przeniesieni do strony, na ktorej osiem seksownych
dziewczyn wypina pupy i czeka na Ciebie.

CZY ONA UGASI TEN
POZAR JAK MEZCZYZNA>

s

PRAWDZIWYCH FACETOW.

‘“
9 )
PEWNE RZECZY SA TYLKO DLA 2 4
POMOZ JEJ. 4

I1. 16. Kadr z gry Commandogirl, www.mobilking.pl/com-
mandogirl.html [dostep: 20.12.2008].

Il. 15. Kadr z gry Firewoman,
www.mobilking.pl/firewoman.
html [dostep: 20.12.2008].

Ich pupy nie maja nic wspéinego
MOBILKING 2z nhaszj oferta, one sg do klepania.
Klepnij je w tytek i zobacz jak zaspiewaja. :

e (5D nacray
- m’muwM
3. wysyy me
Looig
ZNAsOME

II. 17: Strona interne-
towa Mobilking, www.

i > \‘ - [ 4
mobilking.pl/wyklep- ’ ‘ , —r
dupcie.html [dostep: “ " .'
\ A I

4.12.2008].

S

3
il

Postepujac zgodnie z instrukcja, nalezy ,.klepnaé ja w pupe”, po czy wydany zosta-
nie odpowiedni dzwigk. Kazda z pan wydaje inny odglos. Mozemy w ten sposéb uto-
zy¢ kompozycje i wystac ,,melodi¢ znajomemu”.

Opcja Dziewczyny robig numerek dziata w podobny sposob. Zostajemy przeniesie-
ni do strony, gdzie u§miechnigte kobiety w bikini trzymaja tabliczki z cyframi. Moze-
my utozy¢ tu swoj numer, aby nastepnie przesta¢ go znajomym. Atrakcji tej — podob-
nie jak poprzedniej — towarzyszy hasto: One nie majg nic wspolnego z naszq ofertg, ale
zrobig dla Ciebie numerek (w przypadku pierwszej: one sq do klepania. Klepnij je w ty-
lek i zobacz jak zaspiewajg). Ponadto strona oferuje gry, ktore oSmieszaja kobiety
(np. gaszenie pozaru).
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Dnia 14 listopada udostepniono takze pierwsza z atrakcji promowanych pod ha-
stem Przetrwaj swigteczne zakupy i wygrywaj nagrody z MOBILKING. Gra sama w so-
bie jest niewinna, polega bowiem na jak najszybszym zaparkowaniu samochodu na
supermarketowym parkingu. Seksizm jest tu obecny pod dwoma postaciami. Pierw-
sza z nich jest ekran powitalny, na ktorym wita nas kobieta w osobliwie skapym jak
na ,,Mikotajke” stroju, po drugie za$ napis wskazuje jednoznacznie na udreke, jaka
,prawdziwemu facetowi” funduje co roku kobieta. Prawdziwi faceci wiedzg, co dla
nich dobre. Wiedzq tez, jak powinny wygladac prawdziwe Swieta. Gorgezka swigtecz-
nych zakupow zbliza sie nieuchronnie. Tylko Mobilking pomoze Ci jg przetrwac i przy-
gotowac sie¢ na najgorsze!

MOBILKING MEOBILKING

Swieta grzechu warte
tylko z MOBILKING.

Nie daj sie przedswiatecznej
goraczce!

: Wiygraj atrakcyjne
nagrody.

Sprawdz na
www. mobilking.pl/swieta

Il. 18 i 19. Mobilking, Grafika z e-maila reklamowego do uzytkownikdw [dostep: 26.11.2008].

Roéwniez akcesoria dostepne dla uzytkownikow realizujg strategie promocyjna fir-
my. Kupujac zestaw startowy, otrzymamy typowo ,,meskie” gadzety: metalowe pudet-
ko na papierosy, smycz na klucze, breloczek oraz plakat z naga modelka. Ostatnia
nowoscig jest kalendarz na rok 2009, oferowany gratisowo wszystkim uzytkownikom.
Serwisy dostepne w menu telefonu odpowiadaja réwniez ,,me¢skim potrzebom”.
Oprocz mnogosci erotycznych gadzetéw do pobrania, mozemy napisaé sms-a do
,»Baski” z zalaczonego w zestawie startowym plakatu, a takze obstawi¢ wyniki wyda-
rzen sportowych.

2. AXE
Marka AXE nalezy, podobnie jak znane na rynku z ,,rodzinnego” przekazu Saga,
Rama czy Hellmann’s, do korporacji Unilever. Strategia reklamowa jest tu rownie
klarowna jak w przypadku Mobilkinga. Grupa docelowa sa mlodzi mezczyzni, poten-
cjalnie zainteresowani zakupem dezodorantu. Do tej pory AXE przeprowadzil juz
kilka seksistowskich kampanii. W niniejszej artykule postaram si¢ jednak skoncen-
trowac na trwajacej obecnie akcji ,,AXEjet”. Podobnie jak w przypadku Mobilkinga
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kampania ta jest szeroko zakrojona: obejmuje prase, telewizje, billboardy, internet
oraz organizowane eventy (np. wizyta stewardess w galerii handlowej). Nalezy zazna-
czyC jednak, iz jest to duza miedzynarodowa kampania, podczas gdy w przypadku
Mobilkinga mieliSmy do czynienia z reklamami przeznaczonymi wylacznie na polski
rynek.

AXE postuguje sie wizerunkiem fikcyjnej linii lotniczej. W reklamach telewizyj-
nych pokazani zostali pasazerowie — wsrdd ktorych prozno szukaé kobiet — przeby-
wajacy w towarzystwie wyuzdanych stewardess (biate kozaki, krotkie spodenki, ostry
makijaz). Zaznaczmy, ze liczebno$¢ zatogi odpowiada zasadniczo liczbie pasazerow.
Meski glos lektora informuje o pokladowym systemie rozrywek przewyzszajgcym wszy-
stkie inne. Do wyboru mamy ,,klapsy”, ,,hula hop” oraz ,,bitwe na poduszki”. Nietrud-
no domysli€ sie, iz atrakcje te zapewniaja wspomniane stewardessy. W ,,Klubie sta-
tych cztonkoéw” czekajg luksusy, o ktorych w innych liniach mozna tylko sni¢. Wedtug
tworcow reklamy tak wyglada przysziosé podniebnych podrozy.

A (e
/
s | e
— | [ —F [/ b G
i < A — e : : =
N e, = \
S\ T e PRZELECISZ S]_E? Home O AXEjet | Wiadomosci J
(® Lot w obie strony (O Lot w jedna strong
[ Misisce oditu o - —
| Migisce przylotu v/ g~
P
Odiot 01 & [Sie2008 & s
Przylot 31 | [Sie2008 &
Typ taryfy Ekanomlczna v
Dorosli |1 (V| Dzieci |0
b Wiadomosci |

|>

MNowy samolot floty AXEjet.

Molestowania na poktadzie samolotu linii AXEjet.

<

|~ Nasze reklamy

[.le Praca | Bosiadaca karty Kiubu Statyoh Calonkaw AXEfet
|z, Do pobrania - | Uzytkownik ‘ l
‘ Sara Haslo
Fernandez Ferraris - 2
h ani $lij
. Specjaine rabaty dia Kiubu Jaki jest Wehodz kochanie | Wyl |
5 Staych Crzionkdw Twoj typ? Nie jestes Czlonkiem Kiubu? Dotacz do nas!
w wypozyczalni =
luksusowych wozdw
Fernandeza \Wigce...
Hotel Mile High =S - ~
Przypomnij sobie swojg %
najdziksza fartazje,
B el i High ' POSZUKIWANY!
x zrealizuje Wiecei.... 3 £ 7
2 H - Masz to cos? Aplikuj
.

© AXEjet 2008 | Polityka prywatnosci | Warunki prawne

I1. 20. Strona internetowa AXEjet, www.axejet.pl [dostep: 18.10.2008].
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Reklamy zamieszczane na banerach internetowych, billboardach i w prasie sku-
piaja si¢ wokot wizerunku ,stewardessy”, hasta (AXEjet. Przelecisz sig? Lec do...)
oraz przyjmujacej falliczny ksztalt atrakcji turystycznej. Inna wersja ukazuje ,,stewar-
desse” i opatrzona jest napisem Pobujajmy sie w oblokach. Poznaj Maje — stewardes-
se. Niemal wszystkie grafiki, animacje i filmy wykorzystane w kampanii mozna byto
otrzymac na plycie mini CD, dofaczanej do reklamowanego dezodorantu.

Najdokladniej przemyslanym narzedziem byl natomiast portal internetowy
www.axejet.pl. W pierwszej wersji imitowal on interface typowy dla stron linii lotni-
czych. Mozna byto wybra¢ miejsce odlotu, przylotu, date, klase. Niestety, na tym si¢
koniczyto, gdyz ,,ze wzgledu na ogromna popularnos¢ linii” loty byly ,,chwilowo nie-
dostepne”. Serwis oferowal ponadto informacje o firmie, aktualnosci (mi¢dzy inny-
mi o molestowaniu na poktadzie samolotu Axejet), sondy (wybor stewardessy tygo-
dnia), dwuznacznie nazwany Klub statych cztonkéw oraz oferty pracy, takie jak Tre-
ner stewardess. Te ostatnie byly zamieszczane nawet obok rzeczywistych ogtoszen na
portalu Gazeta.pl.

W ostatnich dniach pazdziernika 2008 r. zmieniono wyglad serwisu. Obecnie na
stronie gléwnej znajdziemy stewardesse¢, opakowanie dezodorantu oraz hasto Odkryj
tajemnice¢ AXEjet, natomiast poSrodku ekranu umieszczono rubryke ,,Odloty”, gdzie
mozemy wpisac¢ swoje imie. Po kliknigciu na ,,0dle¢” zostajemy przeniesieni do wne-
trza samolotu, gdzie widzimy bar i przechadzajace si¢ stewardessy. Kiedy film dojdzie
do momentu, gdy pryskamy si¢ dezodorantem, jedna ze stewardess, poczuwszy znie-
walajaca won, podchodzi do nas i w prowokujacy sposob odstania pier$, na ktorej wi-
dnieje tatuaz sktadajacy sie z serduszka i wpisanego zawczasu imienia.

Il. 21. Strona internetowa AXEjet. Kadr z animacji, www.axejet.pl [dostep:
4.12.2008].
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3. Podsumowanie

Mysle, iz chcac dokonaé analizy przekazu zawartego w powyzszych reklamach,
najlepiej jest postuzy€ si¢ klasycznymi kategoriami pochodzacymi od Bernarda Be-
relsona’®. Podsumowanie to zawiera ponizsza tabela.

A. Jak sie mowi

Przedmiot Reklamy prezentujg stereotypowa opozycje kobiecosci i meskoSci.

Kierunek Meskos¢ traktuje si¢ jako wartoS¢ autoteliczng, natomiast kobiecoS¢ jest po-
strzegana jako forma niedoskonata i upoSledzona, stanowigca narzedzie
w rekach mezczyzny.

Przestanki Podkresla si¢ przede wszystkim ulegto$¢ seksualng kobiet (AXE) oraz ich

oceny kierunku

nizszo$¢ intelektualna, brak racjonalnego myslenia i zdecydowania (Mobil-
king). Kobieta traktowana jest z pobtazaniem.

Cele 1 wartoSci

Przekaz korzysta z kulturowej matrycy, ktora dzieli ludzkie cechy na ,,me-

przekazu skie” i ,kobiece”, podkreslajac wyzszo$¢ tych pierwszych. Reklamy te
odzwierciedlaja patriarchalny charakter polskiej rzeczywistosci.

Metody Metodami uzytymi w konstrukcji omawianych reklam sa: rzekomy humor
(spot telewizyjny Mobilkinga), wykorzystanie potrzeb erotycznych oraz
w pewnej mierze efekt ,nowosci” tej formy przekazu. Warto podkresli¢ wy-
soki poziom techniczny kampanii promocyjnych oraz ich obecno$¢ we wszy-
stkich §rodkach masowego przekazu.

Postacie Zgodnie z przyjetym dychotomicznym podzialem §wiata mozemy wyr6znic
tylko dwie kategorie postaci: kobiety i me¢zczyzn.

Cechy 1. Kobieta:

wystepujacych  |a) wyglad fizyczny spetnia wszystkie popkulturowe standardy (duze piersi,

postaci dtugie nogi etc.), dodatkowo podkreslony jest on przez ostry makijaz i wyzy-

wajacy ubior, co ukazuje pelni¢ rozerotyzowania,

b) charakterystyka emocjonalno-mentalna — mato inteligentna, pozbawiona
,wiedzy o Swiecie”, ulegla intelektualnie; wyzwolona obyczajowo, zalezna
seksualnie, emocjonalna (na pierwszym planie widoczne jest pozadanie me-
skiego ciata), nierozwazna/odwazna'?.

2. Mezczyzna:

a) jego wyglad nie jest wazny (jezeli juz mezczyzna si¢ pojawia, to nie jest
centralng postacia),

b) rozsadny, inteligentny (meski glos sugeruje zwykle opini¢ eksperta); spo-
kojny, zdystansowany w stosunku do §wiata, nastawiony rzeczowo i pragma-
tycznie, realizujacy bez przeszkod swoje cele (przede wszystkim seksualne).
Wymaga podkreSlenia fakt, iz powyzsze zestawy cech sa krzywdzace dla
obojga plci.

9 T. Goban-Klas, Analiza zawartosci przekazéw masowych, [w:] Badania empiryczne w socjologii,
red. M. Malikowski, M. Niezgoda, Tyczyn 1997, t. 2, s. 318.

10 Stanowi to odejscie od tradycyjnej seksistowskiej wizji, gdzie kobieta byla wycofana i pozosta-
wala w cieniu mezczyzny, dbajac o ciepto ,,domowego ogniska”. W tamtym przypadku charaktery-
styka przymiotnikowa byta zgola przeciwna: rozsadna (dbajaca o szczegdly swojej roli)/ostrozna. In-
na sprawa, iz owa odwaga manifestuje si¢ niemal giéwnie w sferze seksualnej (wyjatek stanowi spot
Mobilkinga, w ktoérym kobiety probuja na wtasna reke naprawi¢ samochdd).
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Autorytet Tezy wyglaszane sa w imieniu paradygmatycznego mezczyzny. Kladzie sie
przy tym nacisk na jednorodno$¢ i jednowymiarowo$¢ mySlenia kategorii ,,my”.

Pochodzenie Przekaz ten jest bez watpienia dzieckiem potrzeb marketingowych, jednak
jego korzenie tkwig w kulturowej matrycy.

Adresat Przekaz zostal skierowany oczywiscie wylacznie do mezczyzn. Nalezy przy

tym zauwazy¢, iz warunek stanowi akceptacja dla wykorzystywania seksual-
nosci w reklamie.

B. Jak sie mowi

Forma Wykorzystuje sie wszystkie dostepne formy: komunikat stowny, obraz
wypowiedzi i dzwiek.

Intensywnos¢ Przekaz jest bardzo klarowny (,,czarno-bialy”) i mocny. Tezy sg ostateczne
i traktowane jako oczywiste, co wyklucza sensowno$¢ ich falsyfikowania.
Opieraja si¢ one na silnej argumentacji emocjonalnej, niepozbawionej jed-
nak pseudoracjonalnosci.

Skuteczno§é Jak pokazuja wyniki sprzedazy, przekaz ten jest atrakcyjny, jednak daje si¢
zastosowac tylko w odniesieniu do szczegdtowo okreslonej grupy docelowe;.

IV. Odbior
1. Pozytywna recepcja

Chcialbym teraz pokazac konkretne przyktady odbioru interesujacego nas typu re-
klam. Zacznijmy od pozytywnej recepcji. Zauwazytem tu dwie tendencje. Jedna jest
trywialna, mam na mys§li wzrost §wiadomosci marki, druga za$ jest mniej intuicyjna.

Efektywnos¢ kampanii

Doswiadczenie pokazato, iz w przypadku Mobilkinga przedsigwziete Srodki od-
niosty skutek. Juz we wrzesniu 2008 r. operator osiggnat 100 000 uzytkownikow!!.
W Swietle danych z raportu Marka MVNO, podsumowujacego badania przeprowa-
dzone przez PBS DGA na zlecenie On Board PR-ECCO Network, operator wypadt
bardzo korzystnie. Jest on najbardziej rozpoznawana marka wsrdd polskich MVNO.
W badaniach wskazanej rozpoznawalnosci uzyskat az 30,6% wskazan, podczas gdy
wyniki konkurentéw nie przekraczaly 9%!2.

Wedlug serwisu Money.pl na sukces Mobilkinga ztozyto si¢ pie¢ czynnikow: sta-
rannie zdefiniowana grupa docelowa, doskonale zrealizowana kampania reklamowa,
niskie ceny, przejrzysta oferta oraz szeroka dystrybucja!®. Kampania Mobilkinga
spetniata takze kryteria dobrej reklamy, przywolywane przez Joanng¢ Bator: byta
atrakcyjna pod wzgledem estetycznym (oczywiscie ze wzgledu na swoj target), zawie-
rala czytelny komunikat i spetnita wymoég handlowej skutecznosci'.

I1'M. Rogowicz, Mobilking ma 100 tys. klientow, http://media2.pl/telekomunikacja/40129-mobil-
king-ma-100-tys.-klientow.html [dostep: 20.11.2008].

12 Znajomos¢ spontaniczna uksztaltowata si¢ na poziomie 14,7% (w przypadku konkurentow
odsetek nie przekraczat 4%). Interesujaca socjologicznie jest ponadto rozpoznawalno$¢ wspomaga-
na w grupie respondentéw w wieku 18-24 lat, ktéra dla Mobilkinga wyniosta az 63,8% (Marka
MNVO. Klient i marka wirtualnego operatora telefonicznego. Raport z badari opinii. Warszawa wrze-
siefi 2008, www.onboard.pl/images/public/RaportMarkaMVNO.pdf, s. 1 [dostep: 28.10.2008]).

13 Mobilking to najbardziej znana marka MNVO, http://manager.money.pl/hitech/artykuly/arty-
kul/mobilking;to;najlepiej;znana;marka;mvno,51,0,374579.html [dostep: 21.10.2008].

14 7. Bator, Wizerunek..., s. 14.
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Seksistowskie hasto zaczyna Zy¢ wlasnym Zyciem
Innym przyktadem, ktory ilustruje odbidr seksistowskich reklam, jest reakcja na
kampanie ,,Laleczki” Browaru L.omza.

1/2 LITRA PIWA ZAWIERA 25 GRAMOW CZYSTEGO ALKOHOLU ETYLOWEGO

NAWET TAKA ILOSC SZKODZI ZDROWIU KOBIET W CIAZY
| JEST NIEBEZPIECZNA DLA KIEROWCOW

»LALECZKI” czekaja

az je weZmiesz 2
7 : ';‘ p

MEZCZYZNI WYBIERAJA LALECZKI"

Il. 22: Reklama piwa Lomza. Plakat, www.browarlom-
za.pl/?id=1002&news=11&idlist=11;21; [dostep: 4.12.2008].

Hasto znajdujace si¢ na powyzszym billboardzie znalazto oddzwick wsrdd jednej
z bardziej zmaskulinizowanych grup spotecznych. Mam tu na mysli kibicow pitkar-
skich. Na stronie sympatykow drugoligowej wowczas Jagiellonii Bialystok mozemy
przeczytac opis oprawy meczu z LKS Y.omza z dnia 6 wrze$nia 2006 r.: ,,W drugiej
polowie prezentujemy koszulke i wieszamy na plocie transparent »Zubr jest do chla-
nia, laleczki do wyjebania« (nawigzanie do reklamy sponsora f.Ks-u browaru L.omza,
ktorego glownym hastem w bilboardowej kampanii reklamowej bylo hasto »Co robia
laleczki noca«” [przytoczono, zachowujac oryginalng pisownie — K.£.]%. Oto przy-
ktad, jak jedna forma seksizmu moze stymulowac kolejna.

2. Opor

Subvertising

Najbardziej znanym przypadkiem oporu wobec kampanii AXE’a na terenie nasze-
go kraju sa dziatania warszawskiego artysty ukrywajacego si¢ pod pseudonimem
Abramowski. Jako wyraz oporu w stosunku do jednej z poprzednich kampanii rekla-
mowych AXE’al® umiescil on parodie plakatu reklamowego (subvertising), opatrzona
hastem Efekt AXE. Gowno jest zjadliwe. W uzasadnieniu akcji pisat on, ze ,,z przepro-
wadzonej przez Amnesty International ankiety o przemocy wobec kobiet wynika, ze
przynajmniej jedna na trzy byta w swoim Zyciu bita lub wykorzystywana seksualnie [...].
W tym $wietle reklamy Axe wydaja si¢ bardzo niepokojace i nicodpowiedzialne™!”.

15 www.jagiellonia.cp2.win.pl/site/oprawy.php?subaction =showfull&id =1204841190&archi-
ve=&start_ from=&ucat=& [dostep: 22.11.2008].

16 Kampania Efekt AXE opierata si¢ na hastach z seksistowskim podtekstem: Maturzystki lubig
zaliczad, Pielegniarki nie odchodzq od tozek pacjentow itp.

17 M. Dubrowska, Artysta-anarchista znéw w akcji, ,Gazeta Wyborcza”, dod. ,,Gazeta Stotecz-
na” z 17.04.2008, http://miasta.gazeta.pl/warszawa/1,87631,5131475.html [dostep: 12.11.2008].
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Il. 23. Abramowski, Gowno jest zjadli-
we, www.mmwarszawa.pl/rep/newsph/
578/862.3.jpg [dostep: 20.10.2008].

Bojkot konsumencki

W Polsce bojkot konsumencki
nie jest szczegolnie popularna for-
ma protestu. Doskonaly przykiad
mozemy odnaleZzé¢ za to na We-
grzech. Tam feministyczny dziennik
online ,, Ttisarok” rozpoczat w 2006 1.
bojkot produktéow AXE ze wzgledu
na upokarzajace i upodlajace tresci. W tamtejszej wersji reklamy slogan brzmiat: Sie-
gnij po ulubiony Axe spray. Pomysl, co chcesz osiggngc z dziewczynami i wybierz odpo-
wiedniq pozycje Axe Bodysutra. Axe jest wabikiem na dziewczyny, ktora bedzie podgzac
w jej kierunku, slepo stuchajgc swych ukrytych instynktow. Reklama sugerowala, iz
mezczyzna uzywajacy produktow AXE moze zacheci¢ kobiete do uprawiania seksu
oralnego bez jej Swiadomej wiedzy'8.

Dzialania prawne

Ze wzgledu na skrajng forme, kampania reklamowa Mobilkinga stata si¢ przykta-
dem rzadko wystepujacych dzialan o charakterze prawnym. Pierwszy wyraznym sy-
gnatem byta opinia prezesa Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji Andrzeja Koto-
dziejskiego, ktory napisal, iz ,,w trwajacej obecnie kampanii reklamowe;j telefonii ko-
morkowej Mobilking pojawiajg si¢ sceny, w ktérych kobiety przedstawione sg jako
osoby nieporadne, ktdrych proby radzenia sobie w trudnych sytuacjach konicza si¢
niepowodzeniem i prowadzg do skojarzen o$mieszajacych je”1°. Powotujac sie na —
cytowany wyzej — zapis z ustawy o radiofonii i telewizji mowiacy, ze reklama nie mo-
ze ,,zawierac treSci dyskryminujacych ze wzgledu na rase, pte¢ lub narodowosé” we-
zwal on prezesa TVP Andrzeja Urbanskiego do zaprzestania emisji spotu.

V. Jak mozliwa jest ,trzecia fala” seksizmu w reklamie?
Préba znalezienia ujecia teoretycznego
Po analizie danych empirycznych powinniSmy zastanowi¢ si¢ nad teoretycznymi
uzasadnieniami interesujagcego nas zjawiska. Stajemy wigc przed niemalze kantow-
skim pytaniem: jak mozliwa jest ,,trzecia fala” seksizmu. Literatura dotyczaca seksi-

18 J. Piotrowska, Wegry: Protest przeciwko seksistowskiej reklamie, www.feminote-
ka. pl/prmt php?type=N&item_id=1209 [dostep: 20.11.2008].
www.wirtualnemedia. pl/artlcle/2259527 TVP_zakazuje reklamy_ Mobilkinga _zobacz_
ocenzurowana _wersje.htm [dostep: 4.01.2009].
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zmu w reklamie nie jest obszerna, jezeli zawezimy pole naszych zainteresowan do te-
rytorium Polski. OczywiScie pojawiaja si¢ opracowania na ten temat, jednak trudno
jest znalez¢ chociazby szersza wzmianke na temat zagadnienia, intrygujacego mnie
w najwiekszym stopniu, mianowicie spotkania marketingu i erotyki, ktore widzieli-
Smy w powyzszych przyktadach. Wydaje mi si¢ jednak, iz mozna sprobowac ujac to
zagadnienie w terminach Pierre’a Bourdieu.

1. Maskulinistyczny charakter kultury i spoteczne przyzwolenie

Bourdieu pisze, iz kultura maskulinistyczna traktowana jest jako oczywista. ,,So-
cjalizacja rOznicujgca wyposaza mezczyzn w spolecznie skonstruowane uwielbienie
dla gier o wtadze, a kobiety — w uwielbienie dla mezczyzn, ktorzy te gry prowadzg ™,
Taki stan wyjSciowy umozliwia zaistnienie zaleznoSci symbolicznej, ,,wladza symbo-
liczna moze by¢ sprawowana jedynie przy wspodtudziale tych, ktorzy jej podlegaja,
konstytuuje bowiem owg wladze ich podleglo$¢”?!. Na gruncie francuskim Bourdieu
zauwaza pewne zmiany (o ktérych w dalszej czeSci), jednak bez wahania stwierdza,
ze ,,niezaleznie od pozycji spotecznej, wspolng cechg kobiet jest ich oddzielenie od
mezczyzn przez symboliczny wspotczynnik negatywny, podobnie jak kolor skory czy
kazdy inny znak przynaleznosci do grupy naznaczonej wplywajacy negatywnie na to,
kim kobiety sa, i na to, co robia”?2. Chcgc znalez¢ przyczyne takiej sytuacji, musimy
odwotac si¢ do koncepcji habitusu, Bourdieu uwaza bowiem, iz jego trwatosc jest jed-
nym z najwazniejszych powodow wzglednej statoSci piciowego podziatu pracy?. Zgo-
dnie z powyzszym, zewnetrzny kontekst oraz osobiste skfonnoSci i wierzenia jedno-
stek zyjacych w spoleczefistwie odpowiadajg istniejagcym strukturom. Koncepcja Bo-
urdieu odpowiada wigc na pytanie, dlaczego opdr w stosunku do seksizmu jest tak
znikomy. W Meskiej dominacji czytamy: ,kiedy zdominowani postuguja si¢ schema-
tami bedacymi produktem dominacji, innymi sfowy, kiedy ich myslenie i percepcja sa
ustrukturalizowane zgodnie ze strukturami relacji dominacji, ktora jest im narzuco-
na — ich wiedza musi si¢ sprowadzac jedynie do aktdw rozpoznawania i uznawania

s 2

warunkujgcych podlegto$é™?4,

2. Na wschodzie bez zmian?

Wspomnialem wcze$niej, iz Bourdieu zauwaza pewne zmiany w Swiadomosci mie-
szkancoéw Francji. Zauwazyt on silny wzrost kobiecej reprezentacji w sferze intelek-
tualnej, administracji, sferze ustug symbolicznych (dziennikarstwie, kinie, radiu, pu-
blic relations, reklamie, aranzacji wnetrz). Tendencji tej towarzyszy jednak niezmien-
nie intensyfikacja obecnosci kobiet w zawodach z tradycyjnie definiowana kobieca

20 P, Bourdieu, Meska dominacja, Warszawa 2004, s. 98.
21 Tamze, s. 53.

22 Tamze, s. 111.

23 Tamze, s. 113.

24 Tamze, s. 22.
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aktywnoScig (nauczanie, opieka spoteczna, dzialania paramedyczne)®. Zmiany te
osiagni¢to bez watpienia dzieki edukacji, lecz w dalszym ciggu kobiety czeSciej niz na
kierowniczych stanowiskach znajduja zatrudnienie w sektorze zawodow Sredniego
szczebla. Zdaniem Bourdieu, ,,najwigksza ze zmian jest bez watpienia to, ze meska
dominacja nie jest juz narzucana jako oczywista”?°. W Polsce proces dochodzenia do
podobnego stanu rozpoczat si¢ dopiero niedawno, o czym $wiadcza liczne sondaze
opinii publicznej. Z sondazu przeprowadzonego przez Pentor w 2005 r. wynika, iz
jedynie 31% kobiet spotkato si¢ z przejawami dyskryminacji, a tylko 58,1% kobiet
uwaza, iz kobiety sa w Polsce dyskryminowane (dla me¢zczyzn statystyki sa jeszcze
mniejsze)?’. Jednakze warto zauwazy¢, iz Bourdieu wyglosit swoje twierdzenia row-
no dziesi¢é lat temu.

Powyzsze obserwacje autora Meskiej dominacji sa dla nas szczeg6lnie wazne, gdyz
to wladnie pojawienie si¢ kobiet w sferze publicznej (uznawanej za istotniejsza niz
prywatna) umozliwito przeksztalcenia kobiecego wizerunku, jaki obserwujemy.

3. Cialo — erotyzm — pornografia

Bourdieu przedstawia interesujacy poglad dotyczacy warstwy wizualnej przedsta-
wienia kobiety. Jego zdaniem cialo ludzkie podzielone jest na dwie czgsci. Domene
»meskosci” stanowi zasadniczo cze$¢ gorna. Mezczyzna ma prezentowal swa szla-
chetnos¢ poprzez twarz, oczy, usta, brode (wasy), w ktorych ,,zdeponowana” jest toz-
samo$¢ spoleczna jednostki i jej honor?®. Wydaje sig, iz schemat analizowanych re-
klam jest zasadniczo zgodny z przywotana mySla. Pojawienie si¢ kobiety-ciata nie stu-
zy prawie nigdy ukazaniu jej twarzy (chyba ze chodzi o uSmiech), liczy si¢ natomiast
jest cielesno$¢ traktowana jako przedmiot. Wytworzenie dwoch artefaktow spotecz-
nych: ,,meskoSci” mezczyzny i ,,kobiecoSci” kobiety i ich relacyjne istnienie byto ko-
nieczne w celu stworzenia ciala spotecznie od-réznionego (habitus meski jako nie-
-kobiecy i kobiecy jako nie-meski)?. Doswiadczenie kobiecego ciala jest za$, zda-
niem Bourdieu, do$wiadczeniem ciata-dla-innego3’. Znaczgca jest uwaga, iz kon-
strukcja idealnego ciata (wielko$¢, waga, muskulatura) jest tworem spotecznym3!. Vi-
vian Gornick ujmuje t¢ kwestie nieco inaczej, mdéwiac, iz reklamy niekoniecznie
przedstawiaja to, jak zachowujemy sie jako kobiety i mezczyzni, lecz jak myslimy, ze
kobiety i mezczyzni sie zachowuja®2. Erving Goffman wyraza si¢ jeszcze precyzyjniej:
sjezeli gender zdefiniujemy jako kulturowo ustalone korelaty pici biologicznej (jako

2 Tamze, s. 108.

26 Tamze, s. 106.

27 B. Wildstein, Kobiecizm kontra kobiecos¢, ,,Wprost“ 2005, nr 10, www.wprost.pl/ar/74188/Ko-
biecizm-kontra-kobiecosc/ [dostep: 30.11.2008].

28 P. Bourdieu, Meska..., s. 27.

29 Tamze, s. 53.

30 Tamze, s. 79.

31 Tamgze, s. 80.

32'V. Gornick, Introduction, [w:] E. Goffman, Gender..., s. VIL.
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konsekwencja biologii lub nauki), wizerunek [display] gender odnosi si¢ do skonwen-
cjonalizowanych przedstawien tych korelatow”33,

Dokonujac swoistej reinterpretacji stynnej tezy Berkeleya, Bourdieu pisze, iz
»skutkiem meskiej dominacji stwarzajacej kobiete jako przedmiot symboliczny,
ktorego bycie (esse) jest przede wszystkim byciem-widziana (percipi), jest stan zwia-
zanej wlasnym cialem ciaglej niepewnosci. Stan ten mozna inaczej nazwaé zalezno-
Scig symboliczna. Kobiety istnieja bowiem przez i dla spojrzenia — sa wiec przedmio-
tem — dostepnym, przykuwajacym wzrok, gotowym do uzycia. Oczekuje si¢ od nich,
ze beda »kobiece«, to znaczy uSmiechniete, podleglte, uwazne, dyskretne, wycofane.
Ta rzekoma »kobiecos$C« jest czesto tylko checig wyjsScia naprzeciw meskim oczekiwa-
niom — rzeczywistym lub zaktadanym, zwtaszcza gdy chodzi o rozbudowane ego.
W konsekwencji konstytutywny dla kobiecego bycia w §wiecie jest stosunek zalezno-
$ci od innych (nie tylko mezczyzn) [...]. Ciagte bycie przedmiotem widzenia skazuje
kobiety na doSwiadczenie permanentnego dystansu miedzy cialem realnym,
w ktorym sg »zaklete«, a idealnym, ktore probujg osiggnac¢”*. Analogia do brytyj-
skiego empiryzmu wydaje si¢ byC trafna, gdyz podobnie argumentuje Catharine
A. MacKinnon. Autorka ta poszukiwata bowiem filozoficznego ujecia osoby ludzkiej,
ktore bytoby adekwatne do ujecia obrazu kobiety w pornografii. Rozwigzaniem, ja-
kie widzi, jest epistemologia Davida Hume’a. ,,Empirystyczny poglad na osobe jest
pogladem pornograficznym” — konkluduje®. Na tym gruncie niemozliwa jest krytyka
dominacji, poddanstwa czy uprzedmiotowienia. Hume definiuje cztowieka w tych sa-
mych terminach, ktorych feminizm uzywa w definicji odcztowieczenia kobiet: dla ko-
biet w pornografii wlasne ja (self) jest utrzymujacg si¢ iluzja.

Bourdieu nie pyta wprost, dlaczego erotyzm kobiecego ciata stal si¢ srodkiem
marketingowym, jednakze mozemy znalez¢ bardzo ciekawa mysl w jego rozwaza-
niach nad rzekomym zerwaniem kobiet z tradycyjnymi normami. Pisze on o ,.kontro-
lowanym manifestowaniu kobiecego ciata, ktore okresla si¢ dzi§ mianem »wyzwole-
nia«, nalezatoby wskazac, jak bardzo owo »wyzwolone« uzywanie ciata jest podpo-
rzadkowane meskiemu punktowi widzenia (co wida¢ np. we francuskiej reklamie je-
szcze dzisiaj, po pigédziesigciu latach feminizmu). Cialo kobiece zdaje si¢ podlegaé
zarazem wystawieniu i negacji, objawiajac symboliczng dostepno$¢ mezczyznie. Sym-
boliczna kobieca dostepnos¢ jest, na co wskazuje wiele feministycznych prac poswig-
conych temu zagadnieniu, polaczeniem rozpoznawanej i znanej przez wszystkich
wladzy atrakcyjnoSci/uwodzenia z selektywng negacja przydajacy efektowi »ostenta-
cyjnej konsumpcji« posmaku wyjatkowosci”30. Nalezy zastanowic si¢ jednak, czy cy-
towana wypowiedZ wtaSciwie opisuje trzeci typ wyrdznionego przez nas seksizmu.

3 E. Goffman, Gender..., s. 1.

34 P. Bourdieu, Meska..., s. 82-83.

3 C. MacKinnon, Feminism unmodified. Discourses on Life and Law, Cambridge, Mass.—Lon-
don 1987, s. 159.

36 P. Bourdieu, Megska..., s. 41.
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Wydaje mi si¢, iz pasuje ona bardziej do reklam z drugiej wyznaczonej przez Bator
kategorii. By¢ moze to francuska specyfika zadecydowata o tym, ze tamtejsze rekla-
my sa mniej wulgarne od polskich, jednak czas, w ktorym Bourdieu pisat te stowa, po-
zostaje nie bez znaczenia. W 1998 r. reklamy w naszym kraju rOwniez wpisywaly si¢
w narzucony przez matryce trend meskiej dominacji, jednak nie epatowaty naiwnym
erotyzmem. Sam Bourdieu pisze, iz wartoSciami kobiecymi w grze spotecznej sg po-
wsciagliwos¢ i wycofanie (usunigcie si¢), nie za§ zaobserwowana przez nas wizja ko-
biety bedacej strong aktywna?’.

Postuzenie si¢ erotyzmem stanowi dla reklamodawcdédw bardzo atrakcyjny wabik
na klienta. MacKinnon, znana mi¢dzy innymi jako goraca przeciwniczka pornogra-
fii, zwraca uwage na zagrozenia plynace z takiej strategii. Pisze ona, iz kobiety sa
z koniecznoSci odbierane jako kobiety, tak wiec pornograficzne wartosci sa warto-
$ciami, ktore rzadza ich zyciem38. Chcac podkreslic wage tego wskazania, mozemy
odwola¢ si¢ do przywolywanych przez Dolifiskiego badan Kyry Lanis i Katheriny
Covell, ktore pokazaly badanym odpowiednio spreparowany blok reklam, a nastgp-
nie poprosily o wypelnienie Kwestionariusza Postaw Seksualnych (respondenci oce-
niali takie stwierdzenia, jak: ,,Czasem jedynym sposobem sklonienia zimnej kobiety
do seksu jest uzycie wobec niej sity”). Okazalo sig¢, iz u mg¢zczyzn obserwujacych re-
klamy z rozneglizowanymi kobietami nastgpowal wzrost akceptacji wobec przemo-
cy seksualnej oraz instrumentalnego traktowania kobiet. U kobiet tresci te zadzia-
taly odwrotnie, usztywniajac negatywne opinie®. Niebezpieczny dla kobiet przykiad
przytacza Sroda, przypominajac raport opublikowany przez Brytyjskie Towarzystwo
Medyczne (Zaburzenia odzywiania, wizerunek, ciata i media), ktérego autorzy uka-
zuja negatywny wplyw medialnego wizerunku kobiety na samoocen¢ kobiet (szcze-
gblnie nastolatek)*.

W zwiazku z tym ponownie oddajmy gltos MacKinnon. Jej zdaniem, skoro obraz
kobiety w pornografii jest konwencjonalny, pornografia nie tylko uczy rzeczywistosci
meskiej dominacji, jest rowniez sposobem widzenia i uzywania kobiety*!. Oczywiscie
takie podejscie bywa czesto krytykowane. Przyktadem jest proba obrony filmu Gle-
bokie gardio w imi¢ wyzwolenia seksualnego*?. Kolejng mozliwoscig jest poglad, iz
kazdy, bedac przeciwko pornografii, staje si¢ zwolennikiem pafstwowej cenzury
w zakresie wolnosci wypowiedzi*®. MacKinnon przekonuje jednak w wielu miejscach,
iz Pierwsza Poprawka do Konstytucji Standéw Zjednoczonych, bronigc wolnosci sto-

37 Tamze, s. 62.

38 C.A. MacKinnon, Feminism. .., s. 133.

39 D. Dolinski, Psychologiczne..., s. 149-150, 152. Autor kaze wiec zastanowi¢ si¢ nad skutecz-
noscia tego typu reklam. MySle jednak, iz w Polsce tego typu efekt blokowany jest przez patriarchal-
ny charakter kultury.

40 M. Sroda, Zegnaj...

41 C.A. MacKinnon, Feminism..., s. 130.

42 Tamze, s. 128.

43 Tamze, s. 129.
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wa, nie odnosi si¢ do kobiet, poniewaz nie gwarantuje sprawiedliwego traktowania.
Warto zwr6ci¢ uwage na argument, ze wszechobecno$¢ uprzedmiotowiania kobiet
traktuje si¢ jako wyjaSnienie, dlaczego panstwo nie walczy z pornografiag. Morton
Horwitz cytuje wypowiedz z procesu sadowego: ,,Reklamy z naszych najlepszych ma-
gazynOw sa pelne réznych rzeczy, kostek, tydek, piersi, oczy i wltosow, zeby przycia-
gnac¢ uwage potencjalnego klienta na balsamy, opony, jedzenie, wysokoprocentowy
alkohol, ubrania, samochody, a nawet polisy ubezpieczeniowe”**. Widzimy jasno
i wyraznie, iz $wiat jest dla wielu §wiatem meskim, gdzie maskulinistyczny punkt wi-
dzenia nie wymaga uzasadnienia.

Znamienny jest ponadto fakt, iz piszac ksiazke, do ktorej odwotywatem si¢ powy-
zej, w koncu lat osiemdziesiatych XX w. MacKinnon odnotowata: ,,wielu wsr6d mo-
ich stuchaczy wyglada na przekonanych, iz reklamy robig wigcej szkody kobietom niz
nawet najbardziej pelna przemocy pornografia. Dzieje si¢ tak dlatego, iz reklamy sa
bardziej zasadne, bardziej wszechobecne, bardziej artystyczne, subtelniejsze i nie po-
kazujg oczywistej [recognizable] przemocy”®. MacKinnon oczywiScie rozumiata
szkodliwos¢ stereotypowych reklam, piszac np., iz ,,do dnia, w ktorym kobiece ciata
nie beda uzywane do sprzedawania samochodow, kosmetyki nie bedg stanowity o
sukcesie kobiecego wizerunku i nie bedziemy [kobiety] upokarzane i torturowane dla
meskiej przyjemnosci, kobiety nie maja zadnych praw”*%. Jednakze pornografia sen-
su stricto byta dla niej wrogiem numer jeden. Inaczej za$§ odbierala sytuacje publicz-
no$¢, widzac niebezpieczenstwo we wspomnianych wyzej cechach reklamy.

Przywotanie pogladow MacKinnon na temat pornografii miato na celu pokaza-
nie, w jaki sposdb na poczatku XXI w. obie te wizje pofgczyly si¢ w postaci rozeroty-
zowanej reklamy. Wigkszo$¢ uwag, ktore czyni MacKinnon, mozna odnie$¢ do zapre-
zentowanych w rozdziale drugim reklam. Ponadto tres$¢ ta nie wypelnia — jak kiedys
— filmdéw erotycznych, lecz jest obecna w przestrzeni publicznej dzigki reklamie. Tak
wiec seksistowski, dyskryminujacy przekaz potaczyt sie z powszechnoscia, jaka daje
zastosowanie mass mediow. Nalezy rozumie¢, iz stuchacze MacKinnon protestowali
przeciwko takim reklamom, jak reklama proszku Persil, prezentowana na ilustracji 1.
Moim zdaniem, reklamy seksualizujace kobiece ciato sg podwojnie szkodliwe dla po-
lityki rownosci plci, gdyz obecnie mozemy polaczy¢ zarzuty studentéw i samej Mac-
Kinnon.

4. Dlaczego taki odbior?
Prébujac odpowiedzie€ na pytanie, jak ksztattuja si¢ reakcje na forme spoleczne-
go rasizmu, jaka jest seksizm, wyr6znimy dwie grupy czynnikéw. Zacznijmy od szcze-
golnych, ktoére sa wlasciwe dla omawianych przez nas reklam.

44 Tamze, s. 272.
45 Tamze, s. 223.
46 Tamze, s. 28.
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Czynniki szczegolne

Konflikt wartoSci. W dotychczasowej czgSci artykulu dowodzilismy, iz proby
walki z seksizmem sg w Polsce mocno ograniczone, lecz nalezy sprawiedliwie zauwa-
zy¢, iz istnieja. Za pojawieniem si¢ nowego typu seksizmu stoi bowiem — jak powie-
dzieliSmy — przemiana kultury popularnej, ktéra dopuszcza pokazywanie ludzkiego
ciata. Scieraja si¢ tu dwie wartosci charakterystyczne dla naszego kregu kulturowego:
godno$¢ i wolno$¢ stowa. Paradoksalnie wiec rewolucja obyczajowa jest przyczyna
ukonstytuowania si¢ kolejnej formy seksizmu. Jednoczes$nie, w niejako dialektycz-
nym procesie, wylaniaja si¢ reakcje negatywne. Niestety, sytuuja si¢ one raczej
w obrebie dyskursu akademickiego, nie za$§ dzialan na poziomie spoteczefistwa.

Femina feminae lupus est. Nalezy rowniez stwierdzié, iz najwickszym wrogiem
kobiety moze by¢ sama kobieta. W zyciu spolecznym mamy wiele kobiet, ktore nie
czuja si¢ dyskryminowane i skutecznie blokuja walke o rGwnouprawnienie. Interesu-
jacy jest fakt, ze dwie polskie cztonkinie Komisji Praw Kobiet i Rownouprawnienia,
Urszula Krupa i Ewa Tomaszewska, glosowaly przeciwko antydyskryminacyjnej rezo-
lucji Parlamentu Europejskiego*’. Warto zwroci¢ uwage, iz jedng z najbardziej seksi-
stowskich kampanii reklamowych, jaka kiedykolwiek wykorzystano w Polsce, wymy-
Slity kobiety. Mam na mysli reklam¢ producenta sprzetu biurowego Pitney Bowls,
gdzie fotografii atrakcyjnej blondynki towarzyszyto hasto ,,W16z mi”. Znamienne, ze
reklame te zgodzita sie opublikowaé tylko lewicowa ,, Trybuna™8.

Zwroci¢ uwagg trzeba by takze na nichomogeniczno$¢ Srodowiska feministyczne-
go, przez ktéra préobom wprowadzenia antydyskryminacyjnego ustawodawstwa
zadano cios z zupelnie niespodziewanej strony. Znane dziataczki, Agnieszka Graff
i Izabela Kowalczyk, opublikowaly w ,,Gazecie Wyborczej” manifest, w ktoérym zde-
cydowanie przeciwstawily si¢ probom cenzury tresci seksistowskich. Nie neguja one
faktu, iz reklama przepelniona jest seksizmem, banalem i glupota, jednak obawiaja
si¢, ze w wyniku interwencji prawicy ,,ze szlabanu na seksizm zostanie szlaban na
seks”¥. Boja sie wiec tego egzotycznego skadinad sojuszu. W mysl znanego z Manif
i Parad RownoSci hasta Seks tak, seksizm nie neguja one mozliwo$¢ walki panstwa
z seksizmem. Stanowisko to, cho¢ niewatpliwie ma swoje racje, zdaje si¢ pozbawiac
spoleczefistwo jednej z najskuteczniejszych broni antyseksistowskich. Nastroje anty-
feministyczne napedzaja ponadto niektorzy publicySci, probujac udowodnic, iz dys-
kryminacja i seksizm nie istnieja>".

Brak zaangazowania ze strony Kosciota. Kosciot katolicki ma ciagle silny
wplyw na wiernych stanowigcych nominalnie olbrzymi odsetek ludnosci Polski. Dzi-
wi zatem fakt, iz hierarchowie nie podejmuja zadnych dziatan w celu walki z godza-
cymi w godno$é kobiety reklamami. Swiat zna przypadki, w ktorych konserwatysci

47 M. Sroda, Zegnaj...

48 D. Dolifiski, Psychologiczne..., s. 149.

4 A. Graff, 1. Kowalczyk, Kogo obraza biust?, ,,Gazeta Wyborcza” z 25.05.2005, s. 19.

30 B. Wildstein, Kobiecizm...; K. Biela, M. Zieleniewski, Kobieta najwigkszym wrogiem kobiety,
»Wprost” 2002, nr 41, www.wprost.pl/ar/74188/Kobiecizm-kontra-kobiecosc/ [dostep: 30.11.2008].
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bedacy dyzurnymi strézami moralnosci i feministki, cho¢ z pewnoScia z odmiennych
pobudek, mowili jednym glosem, np. w sprawie walki z pornografig>!. W Polsce jed-
nak termin feminizm ma tak negatywne konotacje, iz odzegnuja si¢ od niego wszyscy
koScielni dostojnicy. Czgsto czynia to w sposdb zupelnie niezrozumialy, jak kardynat
Jozef Glemp pytajacy: ,,czymze sa ruchy feministyczne o charakterze politycznym,
jak nie wyzyskiem kobiet przez same kobiety dla wtadczych pomystow mezczyzn?72,
Co wigcej, czynia tak pomimo nauk zawartych w pismach — cieszacego si¢ deklaro-
wanym szacunkiem w naszym kraju — Jana Pawtla II (encyklika Evangelium vitae, List
do kobiet, Oredzie na 28. Swiatowy Dzieri Pokoju)%.

Homo sovieticus. Chciatbym wskazaé jeszcze jedng z mozliwych szczegblnych
przyczyn braku sprzeciwu wobec seksizmu. Mysle, ze warto odnies¢ si¢ w tym miej-
scu do pojecia ukutego przez Aleksandra Zinowiewa. Jozef Tischner pisze, iz czto-
wiek sowiecki (homo sovieticus) ,,zniewolony przez system komunistyczny klient ko-
munizmu — zywil si¢ towarami, jakie komunizm mu oferowal”*. Szczeg6lnie wazne
byly praca, udzial we wladzy i poczucie wtasnej godnoSci. Niestety, godno§¢ umiej-
scowiona byta wytacznie w obrebie struktury klasowej. Homo sovieticus pozbawiony
jest wigc inicjatywy, dlatego tez po upadku komunizmu rozszerzenie pojecia godno-
Sci na plaszczyzne plciowosci wydaje sie¢ niemozliwe. Wpajane postuszenstwo i pa-
sywno$¢, a takze wieloletnia izolacja od $wiatowej kultury (w tym wplywow femini-
stycznych) wydaja si¢ przeszkoda nie do przejscia. Ponadto homo sovieticus nie do-
strzega rdznicy migdzy interesem wiasnym a publicznym. Przez to niech¢tnie anga-
zuje si¢ w jakiekolwiek inicjatywy obywatelskie (np. bojkot produktow). Jezeli coS$ —
W jego mniemaniu — nie godzi w niego samego, nie wspiera on zadnych inicjatyw. Ti-
schner uwaza, iz ten egoizm posuniety jest bardzo daleko i dlatego ,,homo sovieticus
moze podpali¢ katedre, byle w tym ogniu usmazy¢ jajecznice™>.

Czynniki ogolne

Przemoc symboliczna. Nalezy powtdrzy¢ za Bator, iz w naszym kraju mamy do
czynienia z wyjatkowym brakiem §wiadomosci dyskryminacyjne;j. Jest to bez watpie-
nia efekt dziatania przemocy symbolicznej. Zdaniem autorek raportu Polityka rowno-
Sci plci: Polska 2007, ,,media przyzwyczaily swoich odbiorcéw — tak kobiety, jak i mez-
czyzn — do tego, ze w programach i artykutach kobiety si¢ wiktymizuje lub estetyzu-
je i uprzedmiotawia. Kobiety pokazywane sa zwykle jako ofiary przemocy bezposre-
dniej, albo tez staja si¢ ofiarami przemocy symbolicznej. Kobiety powtornie wiktymi-
zuje sie przez jezyk doniesien prasowych i programoéw telewizyjnych”6. Seksistow-

SI'W Polsce cheé dialogu o takim charakterze wyrazila na przyktad publicystka ,, Tygodnika Po-
wszechnego” Jozefa Hennelowa.

352 J. Makowski, Seksizm, feminizm i milczenie Kosciota, ,,Gazeta Wyborcza” z 4.03.2005, s. 19.

53 Tamze.

54 J. Tischner, Etyka solidarnosci oraz Homo sovieticus, Krakow 1992, s. 125.

55 Tamze, s. 129.

56 1, Kowalczyk, J. Piotrowska, E. Zierkiewicz, Srodki..., s. 114.
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skie reklamy mogly sie przyjaé, gdyz, co zauwazyliSmy juz wyzej, wyrazaja patriar-
chalny charakter naszej rzeczywistoSci. Dobitniej wyrazita to Katarzyna Bratkowska:
,Jesli reklama traktuje Polki jak idiotki, a Polki nie majg nic przeciwko temu, zeby
by¢ traktowane jak idiotki, to widocznie to lubig”¥’.

Jolanta Szpyra-Kozlowska i Malgorzata Karwatowska podaja doskonatly przyktad
ilustrujacy nasza obserwacje. Badaly one mianowicie rozumienie 27 frazeologizmdw
i przystow o wydzwieku seksistowskim wsrdd 120 maturzystow z Lublina. Okazalo
si¢, iz seksistowskie poglady nie s3 gloszone wytacznie przez mtodych mezczyzn.
Uczennice odpowiadaly migdzy innymi: ,,jestem zdania, ze najgorszy mezczyzna jest
lepszy od kobiety; kobieta ma czgsto nizszy iloraz inteligencji niz mezczyzna oraz ko-
biety znane sa z plotkarstwa. Czgsto konfabuluja i plota, co im §lina na jezyk przynie-
sie”. W interpretacji autorek badan dziewczeta ,,wskutek wychowania, wpajanego im
»porzadku §wiata« oraz stereotypow seksistowskich czesto same siebie postrzegaja
jako gorsze i mniej wartoSciowe od chiopcow™8. Szczeg6lnie trafna wydaje sic w tym
kontekscie my$l MacKinnon, ktora stwierdzita, ze ,,najpowazniejszymi ofiarami se-
ksizmu s3 te, od ktorych nie styszy sie skarg”.

Reklamodawcy twierdza, iz oni tylko odpowiadaja na spoteczne zapotrzebowanie,
ktore jest wlasciwa przyczyna ksztattowania si¢ reklam. Chcialbym w tym miejscu
zgodzié si¢ z Magdalena Sroda, ktéra zauwaza, iz ,,reklamy nie tylko odzwierciedla-
ja kulture, ale ja tworza, nie tylko odpowiadajg na nasze oczekiwania, ale je budujg.
Rozwijaja rowniez i umacniaja takie rozumienie piciowosci i rol z nig zwiazanych,
ktore reprodukuje najbardziej proste, plytkie i karykaturalne stereotypy. Te za$ ogra-
niczaja mozliwoSci zyciowe kobiet i dziewczat”®. Tworcy reklam nadaja bowiem kon-
kretne ramy nie do konca sprecyzowanym stereotypom.

Seksizm w jezyku. Jako kolejna przyczyne mozemy podac charakter samego je-
zyka, co SciSle wigze si¢ z poprzednim argumentem. Cytowane juz Szpyra-Koziowska
i Karwatowska twierdza, iz seksizm w jezyku polskim jest wyjatkowo widoczny, po-
niewaz dotyczy nie tylko stfownictwa i frazeologii, lecz ponadto innych obszardw jezy-
ka, takich jak stowotwodrstwo oraz system rodzajowo-fleksyjny®!. Wyznaczniki seksi-
zmu w jezyku stanowia: formy meskie uzywane jako nazwy gatunkowe (np. ,,czlowiek
cztowiekowi bratem”, a nie ,,siostra”), pejoratywizacja rzeczownikow zenskoosobo-
wych (np. ewolucja znaczeniowa terminu lafirynda: od elegantki do kobiety lekkich
obyczajow) oraz leksykalne asymetrie semantyczne (np. réznice znaczeniowe miedzy
ulicznikiem a ulicznica).

57 M. Dubrowska, Stuszny gniew fikcyjnej idiotki, ,,Gazeta Wyborcza”, dod. ,,Gazeta Stoteczna”
z 28-29.06.2008, s. 2.

38 J. Szpyra-Koztowska, M. Karwatowska, Jak Polka z Polakiem — jezykowe bariery w komunika-
¢ji migdzy piciami, [w:] Bariery i pomosty w komunikacji jezykowej Polakow, red. J. Bartminski,
U. Majer-Baranowska, Lublin 2005, s. 106-107.

% C.A, MacKinnon, Feminism..., s. 131.

60 M. Sroda, Zegnaj...
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Z naszego punktu widzenia najistotniejsza wydaje si¢ kwestia seksizmu jezykowe-
go jako bariery komunikacyjnej. Nawet jeSli przyjmiemy teoretyczne zatozenie stab-
sze niz hipoteza Sapira-Whorfa, nie mozemy zaprzeczy¢, iz jezyk wplywa na zacho-
wania spoteczne. Wspomniane powyzej autorki pisza, iz ,niemozliwe jest wychowa-
nie dzieci i mtodziezy w duchu réwnoSci miedzy ptciami, kiedy jezyk, ktorym si¢ na
co dzien postugujemy, na kazdym kroku tej rownosci zaprzecza”®?. Potwierdzaja to
badania amerykanskich psychologdéw i psycholingwistow (np. Brier i Lanktree, Swit-
zer), ktorzy udowadniajg istnienie znaczacego zwiagzku miedzy seksistowskim jezy-
kiem a seksistowska percepcja zjawisk, ktorych jezyk ten dotyczy®.

& sk sk

W niniejszym eseju staralem si¢ pokazac, w jaki sposdb seksizm ewoluowat. Ce-
lem bylo wskazanie jego nowej formy. Zaproponowatem teze, w my§l ktorej liberali-
zacja sfery seksualnej umozliwita powstanie reklam, ktdre seksualizuja kobiece ciato.
Pokazalem, jak zmienil si¢ przez to wizerunek kobiety (od wycofanej do aktywne;j),
wskazalem najwazniejsze przyczyny, ktore wplywaja na brak oporu wobec opisywa-
nej formy seksizmu. Zaliczytem do nich konflikt wartoSci, niejednorodnos¢ pogladow
w §rodowiskach kobiecych i kompleks homo sovieticus (jako czynniki charaktery-
styczne dla prezentowanej, nowej formy seksizmu), a takze przemoc symboliczna
oraz immanentny seksizm zawarty w jezyku, sprzyjajace kazdej formie dyskryminacji
ze wzgledu na ptec.

2 Tamze, s. 105.
63 Tamze, s. 105-106.



