sprzatania, gotowania, karmienia dzie-
ci. Najczesciej majg one powazny
problem ze smugami na szybach, nie-
zniszczalnym kamieniem na powierz-
chni sanitariatéw, lub stale powraca-
jacym kurzem. Zatamuja rece patrzac
na stertg opakowan wiasnie przetesto-
wanych przez siebie detergentow, kto-
re najwyrazniej si¢ nie sprawdzity. Po-
jawia sie¢ wtedy elegancki tajemniczy
mezczyzna w Srednim wieku, ktéry
wrecza im niezawodny lek na ich bie-
zacy problem. Jest to tak zwany eks-
pert. Czasem mezczyzng zastepuje za-
bawny krasnal, animowany lisek czy
zaczarowany dzin; innym razem jest
to meski gtos spoza kadru, czy tylko
,,pomocna dtoii”. Niezaleznie jednak
od wygladu kazdy z nich ma wtasciwa
recepte na matg apokalipse gospodyni.
Reklama oczywiScie koniczy sig
szczesliwie, a my mamy ochote wy-
taczy¢ telewizor i juz nigdy nie ptaci¢
abonamentu. Ale tego nie robimy, bo-
wiem nastepna reklama odkrywa nam
tajemnice, jak poczuc si¢ zdrowsza,
szczesliwsza, piekniejsza i doceniona.
Wystarczy tygodniowa kuracja cebu-
lek wloséw, poranna maseczka $cia-
gajaca pory i wygtadzajaca zmarsz-
czki, bezkonkurencyjny krem depiluja-
cy, albo dzienna porcja warzyw w po-
staci zupki btyskawicznej, spozyta ko-
niecznie w biurze przy komputerze.

4. Laleczka tradycyjna

Jej aktywnos¢ ogranicza si¢ do pra-
nia, gotowania i pielegnowania dzieci
oraz przepracowanego, lezacego na
kanapie meza. Jej wyglad zewnetrzny
nie pozwala na skojarzenia taczace ja
z innymi typami aktywnosci. Widz
nawet nie jest w stanie domysli¢ sie,
jaki zawéd kobieta wykonuje, o ile
w ogdle pracuje. Z kolei jej zyciowy
partner przedstawiony jest jako osoba
korzystajaca z jej domowej postugi.
W przeciwienistwie do potowicy spel-
nia si¢ poza domem: pracuje, pije pi-
WO wraz z przyjaciotmi, jest kibicem
badz sam uprawia sport. Jak w pio-
sence S. Krajewskiego ,,ucieka skoro
$wit” do pracy, zostawiajac dom i
dzieciaki na glowie zony.

Stereotyp matki i strazniczki domo-
wego ogniska jest gleboko zakorze-
niony w historii reklamy i zdaje si¢
by¢ najtrudniejszy do przetamania.
Przypuszczam, ze producenci Srodkdw
czystosci czy sprzetu AGD nawet nie
zastanawiaj si¢ nad alternatywnym
sposobem ich zareklamowania, cho¢
wedtug sondazy powinni, poniewaz
badania wykazaty, ze takie reklamy sa

po prostu nudne albo irytujace.

Tradycyjny obraz rodziny — maz i
zona z dwdjka dzieci, mezczyzna pra-
cuje na utrzymanie, kobieta za$ nie
pracuje badz pracuje tylko dla przy-
jemnodci, ale przede wszystkim pro-
wadzi dom — jest w rzeczywistosci
obrazem fikcyjnym, zapozyczonym
prawdopodobnie z zachodnich reklam,
gléwnie amerykanskiej propagandy
zapoczatkowanej juz w latach czter-
dziestych. W rzeczywistosci, przynaj-
mniej polskiej, wigkszo$¢ kobiet pra-
cuje, nie tylko realizujac swoje ambi-
cje, ale po prostu z koniecznosci eko-
nomicznej. Telewizyjna widownia (za-
réwno kobiety, jak i me¢zczyzni) jest
$wiadoma fikcyjnosci reklamowego
Swiata i w znacznej wigkszosci przy-
padkéw uznaje reklamowa fikcje za
irytujaca. Badania CBOS od lat wy-
kazuja, ze najbardziej irytujace sa re-
klamy proszkéw do prania, margary-
ny i podpasek, a wiec reklamy przed-
stawiajace kobiety w tradycyjnych ro-
lach. To wtasnie podczas trwania ta-
kich reklam najczesciej przetaczamy
kanat w telewizji. Mnie osobiscie réw-
niez denerwuje obraz kobiety, ktéra
jako jedyna reaguje na to, ze reszta
rodziny chce jes¢. Maz w domu za-
chowuje si¢ podobnie jak jego dzieci.
Albo bawi si¢ nowa zabawka syna
w przedpokoju i czeka na zaprosze-
nie do stotu, albo z niecierpliwoscia,
dzierzac sztucce, $ledzi kazdy ruch zo-
ny przy kuchence. Ona natomiast, nie
widzac zadnego problemu, zrecznymi
ruchami, z u§miechem na twarzy, na-
ktada positek na talerz i z nieukrywa-
na satysfakcja przyglada si¢ jak obiad
znika. USmiech na jej twarzy pojawia
sie rowniez, gdy wrecza milusifiskim
paczke stodkich smakotykéw, pyszny
soczek lub wymarzona zabawke, a jej
ulubiong czynnoscia zdaje si¢ by¢
zmienianie pieluszki lub taniec z mo-
pem.

Drzigki receptom na przerézne prozai-
czne problemy, reklama stara si¢ przed-
stawi¢ wyidealizowany obraz zycia be-
dacy w zasiegu reki kazdej gospodyni
domowej. Po zakupie odpowiedniego
produktu ttusta plama, zardzewiaty
brodzik, porysowana kuchenka czy
zakurzony telewizor nie stanowig juz
dla niej najmniejszej przeszkody. Wi-
dzimy pdzniej, jak z uSmiechem wrzu-
ca do pralki notorycznie zapaskudzo-
ny obrus, poniewaz ma pewnos¢, ze
po wypraniu w odpowiednim prosz-
ku bedzie czystszy niz nowy.

Problem polega nie na faktycznej
skuteczno$ci danego produktu, lecz
na trywializacji roli kobiety w domu.
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Az trudno zrozumieé, dlaczego twor-
cy reklam §rodkéw czystosci czy arty-
kutéw spozywczych nadal, Slepo i nie-
Zmiennie powtarzaja ten sam przesta-
1zaty szablon.

By¢ moze rola reklam nie jest zmia-
na powszechnych przekonan, tylko ich
state wykorzystywanie, jednak, moim
skromnym zdaniem, jest to przejaw
ignoranciji jej tworcéw, dzieki czemu
raczej nie powinni§my spodziewac si¢
znacznego postepu w tej sferze.

5. Laleczka nowoczesna

Wizerunek kobiety nowoczesnej jest
znacznie bardziej klaustrofobiczny, zo-
stata bowiem uwieziona nie w kuch-
ni czy w lazience, ale we wlasnym
ciele, nad ktérym na dodatek powin-
na stale pracowaé. Czas leci nieubta-
ganie, pojawiaja si¢ cellulit, siwe wio-
sy, zylaki i zmarszczki. Z dnia na
dziefr coraz trudniej zadba¢ o smukla
sylwetke, a makijaz wszystkiego nie
ukryje. Poczawszy od zdrowej zyw-
nosci, poprzez cudowne kosmetyki,
az po kuracje farmakologiczne rekla-
my uswiadamiaja nam, ze kobieta roz-
poczeta otwartg wojne z czasem, w
ktdrej wszystkie chwyty sa dozwolo-
ne. Z zalozenia przypomina to walke
z wiatrakami, jednak reklamy obiecuja
zaskakujace i szybkie efekty. Dlatego
tez ,,nowoczesno$¢” i ,,wyzwolenie”
oznaczaja tu zwycieska walke z pry-
szczem, warstwa thuszczu na pupie,
zmarszczka pod okiem, wlochatymi
tydkami, przetluszczajacymi si¢ wto-
sami itd. Reklamy zdaja si¢ wmawiaé
kobiecie, ze rewolucja ptci, rtéwno-
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uprawnienie, emancypacja juz si¢ do-
konaly. Z prawnego punktu widzenia
mozemy juz wszystko to, co moga
mezczyzni i jedyne co nam pozostaje,
to skoncentrowac si¢ na wyborze od-
powiedniego depilatora, najskutecz-
niejszego szamponu lub dietetyczne-
2o jogurtu. Wyzwolenie jest w zasig-
gu reki, tyle ze siegac po nie nalezy
w drogerii. Dlatego tez emancypacja
kobiety w wersji reklamowej jest osta-
tecznie sprowadzona do zatosnego po-
ziomu — walki z pomarszczona skéra
twarzy i siwymi wlosami.

Slogany reklamowe $rodkéw upie-
kszajacych zazwyczaj podkreslaja ak-
tywnos$¢ kobiety. Tajemniczy meski
glos kusi zza kadru: ,,Zdobadz si¢ na
odwage, badz soba, wybér nalezy do
ciebie!”, na co odpowiada mu rados-
ny i zdecydowany gtos modelki pod-
kreslajacy, ze: ,,Jestes tego warta!”.
Kobieta nowoczesna bez Ieku pode-
jmuje wyzwanie i sigga po nowy de-
zodorant, prowadzi mniejsze lub wig-
ksze potyczki ze swoim ciatem i zwy-
cieza. Prawdziwa z niej wojowniczka!
Po kompleksowym wygtadzeniu, od-
powiednim nawilzeniu, upudrowaniu,
wymalowaniu, wyfarbowaniu i wy-
chudnigciu, staje twardo na nogach
aby ostatecznie pokonac te przeklete,
ttuste wlosy.

W reklamach produktéw do higieny
intymnej bohaterka jest kobieta mto-
da. Najczesciej jest to oddajaca sie ja-
kiej$ pasji profesjonalistka, ktérej ,.te
dni” po prostu przeszkadzaja w pracy.
Nie moze ona sobie pozwoli¢ na tego
typu trudnosci. Warto takze zwrécié
uwage na jezyk takich reklam, gdzie
bardzo rzadko nazywa si¢ tu rzeczy
po imieniu. Najczesciej pojawiaja si¢
okreSlenia typu ,te dni” lub ,,trudne
dni”. Wyglada to tak, jakby bohaterke
pozbywano jej kobiecych cech, ukry-
to jej naturalno$¢, poniewaz najwaz-
niejszy jest wyscig za kariera i ambi-
cje, a naturalny cykl organizmu tylko
przeszkadza w osiagnieciu sukcesu.

6. Laleczka idealna

W telewizyjnych i prasowych rekla-
mach stodyczy, kosmetykéw, bizuterii
czy samochodéw kobiety wystepuja
jako dodatki do produktu. Tak, jak to
bylo na poczatku istnienia reklamy,
u Alfonsa Muchy. Kobiety najczesciej
ukazywane s jako przedmiot pozada-
nia, eleganckie i szykowne, odpowia-
dajace aktualnemu kanonowi pickna.
Partnerujacy im mezczyzni rowniez
sa bliscy ideatu, zar6wno w kwestii
wygladu jak i charakteru. Przystojni

1 wysportowani, wreczaja kobietom
prezenty, obsypuja komplementami,
doceniaja ich starania o utrzymanie
picknego wygladu. Obrazy te, przy-
pominajace troch¢ mydlane teleno-
wele rodem z Ameryki Lacifiskie;j,
maja by¢ marzeniem kazdej kobiety.
Przynajmnie;j takie jest zatozenie pro-
ducentéw i twércéw tego typu reklam.

Licza oni, ze taki przekaz to dwie
pieczenie na jednym ogniu, poniewaz
wplywa zaréwno na mezczyzn jak
i na kobiety. Mezczyzna chee by¢ na
miejscu przystojnego adoratora, a ko-
bieta chce by¢ ekskluzywnie adoro-
wana. Pomigdzy nimi, wokét nich i na
nich znajduje si¢ reklamowany pro-
dukt — gwarancja spetnionych ma-
rzef. I wszystko byloby pigknie, gdy-
by nie druga strona medalu. Ot6z spe-
ce od marketingu prezentuja w rekla-
mach obraz kobiety idealnej, lecz — jak
powszechnie wiadomo — ideaty po
prostu nie istnieja. Niestety, czes¢ ko-
biet nie potrafi zaakceptowaé wlasne-
go ciata tylko dlatego, ze odbiega od
standardéw z reklam. Trudno jest im
pojac, dlaczego nie wygladaja jak mo-
delki z plakatoéw czy oktadek kobie-
cych czasopism. Przypuszczam, ze
wspotczesny kanon pickna wkrétce
ulegnie zmianie. Coraz wigcej poja-
wia si¢ protestéw przeciwko przesad-
nie wychudzonym modelkom. Ano-
reksja i bulimia to obecnie typowe
przypadtosci wspétczesnych mode-
lek; choroby te, niczym wirusy, roz-
przestizeniaja si¢ btyskawicznie wéréd
miodego pokolenia. Nie bez przesady
mozna tu méwi¢ o psychologiczne;j
epidemii roznoszonej przez media
W postaci pozornie niegroznych stereo-
typéw. Oczywiscie, mozna pokusic si¢
o stwierdzenie, ze tylko stabe jednost-
ki ulegaja tej psychozie, ze tylko ghup-
cy ulegaja reklamom, i ze nalezy je
traktowa¢ z przymruzeniem oka. Jed-
nak, jak méwi stare porzekadto: , ktam-
stwo powtdrzone dziesie¢ razy zakra-
wa na miano prawdy’”.

Reklamy kreuja jedynie iluzje szcze-
Sliwosci. Latwo jest w nie niestety u-
wierzy¢, bo obiecuja szczescie znajdu-
jace si¢ na wyciagniecie reki. Oferuja
Swiat wyidealizowany, w ktérym kaz-
de cialo jest pigkne, wszystko okazu-
je sie tatwe i przychodzi bez trudu.
Mezczyzni sa szczgsliwi, bo otaczaja
ich pigkne kobiety, i odwrotnie. Kazdy
z nas marzy o takim §wiecie, poniewaz
oparty jest on na odwiecznych ludz-
kich potrzebach. Potrzebie podobania
si¢ sobie 1 innym. Ogélnie rzecz ujmu-
jac — lubimy przereklamowany $wiat
ktamstwa.



