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1. Poranek

  Nieprzyjemny zgrzyt zrywa mnie ze 
snu. Nawet dobrze, jak d³ugo można 
spać?  Znowu zgrzyt, ktoś z oślim upo-
rem zarzyna mój domofon. Jeszcze ze 
snem w g³owie podnoszę s³uchawkę. 
- Kto tam? - Ulotki! – odpowiada g³os 
nastoletniego zapracowanego domo-
kr¹żcy. Wciskam przycisk z podobiz-
n¹ kluczyka, aby dzieciak móg³ czynić 
sw¹ powinność na terenie mojej ka-
mienicy, i abym mog³a spokojnie za-
parzyć sobie kawę.
  Pilot w d³oń i zaczynam nowy dzień.
Na ekranie telewizora pojawia się 
m³oda dziewczyna, która – tak jak ja 
– w³aśnie się obudzi³a i zmierza do 
kuchni aby zaparzyć kawę sobie i 
przystojniakowi leż¹cemu jeszcze 
w ³óżku. W tle leci spokojna melodia, 
piękny nierdzewny czajnik w sekundę 
doprowadza wodę do wrzenia, a ko-
bieta nasypuje do czerwonych ku-
beczków idealne górki kawy i zalewa 
je wrz¹tkiem aż po brzeg. W ob³okach 
pary na powierzchni kawy pojawia się 
wesolutka pianka, a na twarzy dziew-
czyny równie wesolutki, śnieżnobia³y 
uśmiech.  Ja się nie uśmiecham – ziry-
towana prze³¹czam na inny kana³,
gdzie rozweselona pani smaruje rów-
no skrojone kromki chleba regularn¹ 
warstw¹ serka, sk³ada je i pakuje w pa-
pierow¹ torebkę, któr¹ wyrywaj¹ jej 
z r¹k uśmiechnięte od ucha do ucha
blond dzieciaczki. Reklama przypo-
mina mi o rytuale porannego posi³ku.
W drodze do kuchni s³yszę jeszcze 
melodię z jakiejś innej reklamy – tym 
razem kremu antycellulitowego. Su-
perszczup³a dziewczyna jest delikat-
nie podszczypywana w brzuch przez 
jej ch³opaka, aby po chwili roześmiać 
się na znak, że krem najwyraźniej za-
dzia³a³. W kuchni orientuję się, że ze 

śniadania nici o ile nie wybiorę się do 
sklepu. 
 W pośpiechu ubieram się, ³apię klu-
cze, wypadam z mieszkania i... prawie
skręcam sobie kark potykaj¹c się na 
stercie rozrzuconych ulotek. Popra-
wiaj¹c się i przeklinaj¹c nastoletniego 
„ulotnego” zamachowca, spoglądam
na jedno z rozrzuconych narzędzi nie-
dosz³ej zbrodni, na którym uśmiech-
nięte, równo opalone dziewczyny re-
klamuj¹ sk¹pe, kolorowe stroje bikini.
Nikomu nie życzę takiego „uśmiech-
niętego” poranka...

2. Początki

  Reklamy telewizyjne z każdego nie-
mal kana³u bombarduj¹ nas pó³minu-
towymi scenkami z życia pań domu 
nieustannie walcz¹cych z brudem, na-
stoletnich kopciuszków gor¹czkowo 
wybieraj¹cych się na bal, czy też ko-
biet sukcesu twardo st¹paj¹cych po 
grz¹skim gruncie interesów dzięki in-
teligentnej pigu³ce przeciwbólowej. 
Kolorowe billboardy zamieszkuj¹ 
d³ugonogie modelki w koronkowej 
bieliźnie, podsuwaj¹c pomys³ panom 
co powinni kupić żonie na gwiazdkę, 
a wszędobylskie ulotki prezentuj¹ ak-
tualn¹ modę plażow¹ lub atrakcyjne 
zniżki na zestaw odm³adzaj¹cych 
kosmetyków. Trudno określić, która 
z form reklamy jest bardziej infantyl-
na i naiwna, a która zakrawa na mia-
no dzie³a sztuki dzięki b³yskotliwości 
pomys³u lub wyrafinowaniu środka 
wyrazu. Bo przecież pierwsz¹ rekla-
m¹ by³ plakat, a zajmowali się nim 
prawdziwi artyści – specjaliści od 
manipulacji dwuwymiarowym obra-
zem. Ci w³aśnie specjaliści – najlepsi 
twórcy w swoich czasach – zostali za-
angażowani do promowania wyda-
rzeń kulturalnych, wystaw, przedsta-

wień teatralnych, ale i prostych pro-
duktów użytkowych. Odk¹d Alfons 
Mucha zaj¹³ się plakatem reklamo-
wym, takie przedmioty jak bibu³ka 
do papierosów, czy alkohol występuj¹ 
w towarzystwie prześlicznej m³odej
dziewczyny o delikatnym, zmys³o-
wym uśmiechu. 
  Dziwne – przecież te w³aśnie pro-
dukty przeznaczone by³y w owych
czasach dla męskiej strony spo³eczeń-
stwa. Wed³ug Muchy, papieros w us-
tach efemerycznej nimfy prezentuje
się najatrakcyjniej, a smuk³a dziew-
czyna na etykiecie szampana to w rze-
czywistości bogini tego trunku, któr¹
można spotkać jedynie po jego spo-
życiu.
   Fakt, kobieta zawsze by³a muz¹ 
i źród³em inspiracji dla twórców. Od 
prehistorii aż po dzień dzisiejszy ko-
bieta kusi mężczyzn ob³ymi kszta³ta-
mi, trzyma pieczę nad ciep³em domo-
wego ogniska, lub niepokoi tajemni-
czym uśmiechem z powierzchni spę-
kanego p³ótna obrazu. 
  Nic więc dziwnego, że w końcu XIX 
wieku kobieta zaczę³a reklamować ty-
powo męskie uciechy. Pocz¹wszy od 
używek, poprzez ekstrawagancki po-
jazd jakim by³ wówczas rower, aż po 
pastę do obuwia. W czasach Alfonsa
Muchy czy Henri de Toulouse - Lau-
treca, przedstawienie m³odej dziew-
czyny z papierosem w ustach czy kie-
liszkiem szampana w ręku by³o mi-
strzowskim, chwytliwym zabiegiem. 
Twórcy chodzi³o bowiem o kontrast 
wywo³any t¹ niecodzienn¹ sytuacją,
który si³¹ przekazu uderza³ każdego 
przechodnia. Być może dzięki tym
plakatom p³eć piękna, utożsamiaj¹c 
się z modelkami, zapragnę³a sprawied-
liwości w postaci równouprawnienia? 
Wyzwolone przedstawicielki p³ci pięk-
nej przedstawione na ulicznym afiszu 
mog³y zapragn¹ć tychże używek w 
rzeczywistości, co ostatecznie mog³o 
doprowadzić do powstania ruchu fe-
ministycznego pod koniec XIX wie-
ku. Być może plakaty, z założenia

przeznaczone dla męskiej części spo-
³eczeństwa, ostatecznie wywar³y 
znacznie większy wp³yw na kobiety? 
Tego nie wiem, jednak faktem jest,
że obraz kobiety w towarzystwie pro-
duktu przeznaczonego dla męskiej 
części spo³eczeństwa przetrwa³ do 
dziś. Znany każdemu kszta³t butelki 
Coca-Coli wzorowany jest na sylwet-
ce ówczesnej seksbomby Mae West i 
pozosta³ on praktycznie niezmieniony 
już od ponad wieku. 

  Udowodniono, że sposób przedsta-
wienia produktu w obecności kobiety 
jest najskuteczniejszym sposobem na 
zwrócenie uwagi potencjalnego kon-
sumenta. Dzisiaj seksowna modelka 
oparta o sportowy samochód może 
pobudzić jedynie podstawowe męskie 
instynkty, co dodatkowo t³umaczy 
sk¹py strój, w jakim obowi¹zkowo 
występuje w takiej reklamie – choć 
obecnie nie jest to jedyna rola pań 
w świecie wszechobecnej komercji. 
Ukazywanie kobiety jako obiektu 
poż¹dania zajmuje teraz tylko jedn¹ 
trzeci¹ ogó³u reklam telewizyjnych, 
natomiast aż w dwóch trzecich przy-
padków jest ona sprowadzona do roli 
gospodyni domowej walcz¹cej z pro-
zaicznymi k³opotami, czaj¹cymi się 
w zakamarkach kuchni, ³azienki czy 
ogrodu.

3. Stereotyp

  Specjaliści mówi¹, że najprostszym 
sposobem pozyskania klienta jest od-
wo³anie się do – wyznaczaj¹cych hie-
rarchię i porz¹dek spo³eczny – stereo-
typów. Ponieważ p³eć piękna spędza 
więcej czasu w domu (wiele kobiet na-
dal nie pracuje), reklamy telewizyjne 
w większości przeznaczone s¹ w³aśnie 
dla nich. Kobiety występuj¹ w rekla-
mie trzy razy częściej niż mężczyźni i 

AGNIESZKA NARLOCH

Reklamowe laleczki

niemal zawsze w stereotypowych ro-
lach. Reklama umacnia stare stereo-
typy i w znacznym stopniu przyczynia 
się do powstawania nowych. 
  W reklamie można wyróżnić dwa 
g³ówne style: klasyczny – odwo³uj¹cy 
siê do tradycji i bazuj¹cy na zwi¹za-
nych z ni¹ stereotypach, oraz nowo-
czesny – wykorzystuj¹cy treści i sym-
bole w danym momencie postrzegane
jako nowoczesne, szykowne, ekstra-
waganckie i modne. Z tego powodu
kobiety – bohaterki reklam – można 
podzielić na tradycyjne i nowoczesne.
Na gospodynie, matki, strażniczki czy-
stości i rodzinnego ciep³a; a z drugiej 
strony na kobiety nowoczesne, uwol-
nione od domowych obowi¹zków,
dbaj¹ce jedynie o w³asny wygląd i
wygodę życia. Te pierwsze zazwyczaj 
przedstawione s¹ w domu w trakcie


