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sprz¹tania, gotowania, karmienia dzie-
ci. Najczęściej maj¹ one poważny 
problem ze smugami na szybach, nie-
zniszczalnym kamieniem na powierz-
chni sanitariatów, lub stale powraca-
j¹cym kurzem. Za³amuj¹ ręce patrz¹c 
na stertę opakowań w³aśnie przetesto-
wanych przez siebie detergentów, któ-
re najwyraźniej się nie sprawdziły. Po-
jawia się wtedy elegancki tajemniczy 
mężczyzna w średnim wieku, który 
wręcza im niezawodny lek na ich bie-
ż¹cy problem. Jest to tak zwany eks-
pert. Czasem mężczyznę zastępuje za-
bawny krasnal, animowany lisek czy 
zaczarowany dżin; innym razem jest 
to męski g³os spoza kadru, czy tylko 
„pomocna d³oń”. Niezależnie jednak 
od wygl¹du każdy z nich ma w³aściw¹ 
receptę na ma³¹ apokalipsę gospodyni.
  Reklama oczywiście kończy się
szczęśliwie, a my mamy ochotę wy-
³¹czyć telewizor i już nigdy nie p³acić
abonamentu. Ale tego nie robimy, bo-
wiem następna reklama odkrywa nam 
tajemnicę, jak poczuć się zdrowsz¹, 
szczęśliwsz¹, piękniejsz¹ i docenion¹. 
Wystarczy tygodniowa kuracja cebu-
lek w³osów, poranna maseczka ści¹-
gaj¹ca pory i wyg³adzaj¹ca zmarsz-
czki, bezkonkurencyjny krem depilują-
cy, albo dzienna porcja warzyw w po-
staci zupki b³yskawicznej, spożyta ko-
niecznie w biurze przy komputerze.

4. Laleczka tradycyjna

 Jej aktywność ogranicza się do pra-
nia, gotowania i pielęgnowania dzieci 
oraz przepracowanego, leż¹cego na 
kanapie męża. Jej wygl¹d zewnętrzny 
nie pozwala na skojarzenia ³¹cz¹ce j¹ 
z innymi typami aktywności. Widz 
nawet nie jest w stanie domyślić się, 
jaki zawód kobieta wykonuje, o ile 
w ogóle pracuje. Z kolei jej życiowy 
partner przedstawiony jest jako osoba 
korzystaj¹ca z jej domowej pos³ugi. 
W przeciwieństwie do po³owicy spe³-
nia się poza domem: pracuje, pije pi-
wo wraz z przyjació³mi, jest kibicem 
b¹dź sam uprawia sport. Jak w pio-
sence S. Krajewskiego „ucieka skoro 
świt” do pracy, zostawiaj¹c dom i 
dzieciaki na g³owie żony. 
  Stereotyp matki i strażniczki domo-
wego ogniska jest g³ęboko zakorze-
niony w historii reklamy i zdaje się 
być najtrudniejszy do prze³amania. 
Przypuszczam, że producenci środków 
czystości czy sprzętu AGD nawet nie 
zastanawiaj¹ się nad alternatywnym 
sposobem ich zareklamowania, choć 
wed³ug sondaży powinni, ponieważ 
badania wykaza³y, że takie reklamy s¹ 

po prostu nudne albo irytuj¹ce. 
  Tradycyjny obraz rodziny – m¹ż i 
żona z dwójk¹ dzieci, mężczyzna pra-
cuje na utrzymanie, kobieta zaś nie
pracuje b¹dź pracuje tylko dla przy-
jemności, ale przede wszystkim pro-
wadzi dom – jest w rzeczywistości 
obrazem fikcyjnym, zapożyczonym 
prawdopodobnie z zachodnich reklam,
g³ównie amerykańskiej propagandy 
zapocz¹tkowanej już w latach czter-
dziestych. W rzeczywistości, przynaj-
mniej polskiej, większość kobiet pra-
cuje, nie tylko realizuj¹c swoje ambi-
cje, ale po prostu z konieczności eko-
nomicznej. Telewizyjna widownia (za-
równo kobiety, jak i mężczyźni) jest 
świadoma fikcyjności reklamowego
świata i w znacznej większości przy-
padków uznaje reklamow¹ fikcję za 
irytuj¹c¹. Badania CBOS od lat wy-
kazuj¹, że najbardziej irytuj¹ce s¹ re-
klamy proszków do prania, margary-
ny i podpasek, a więc reklamy przed-
stawiaj¹ce kobiety w tradycyjnych ro-
lach. To w³aśnie podczas trwania ta-
kich reklam najczęściej prze³¹czamy
kana³ w telewizji. Mnie osobiście rów-
nież denerwuje obraz kobiety, która
jako jedyna reaguje na to, że reszta 
rodziny chce jeść. M¹ż w domu za-
chowuje się podobnie jak jego dzieci.
Albo bawi się now¹ zabawk¹ syna 
w przedpokoju i czeka na zaprosze-
nie do sto³u, albo z niecierpliwości¹, 
dzierż¹c sztućce, śledzi każdy ruch żo-
ny przy kuchence. Ona natomiast, nie 
widz¹c żadnego problemu, zręcznymi
ruchami, z uśmiechem na twarzy, na-
k³ada posi³ek na talerz i z nieukrywa-
n¹ satysfakcj¹ przygl¹da się jak obiad 
znika. Uśmiech na jej twarzy pojawia 
się również, gdy wręcza milusińskim 
paczkę s³odkich smako³yków, pyszny 
soczek lub wymarzon¹ zabawkę, a jej 
ulubion¹ czynności¹ zdaje się być 
zmienianie pieluszki lub taniec z mo-
pem.
 Dzięki receptom na przeróżne prozai-
czne problemy, reklama stara się przed-
stawić wyidealizowany obraz życia bę-
d¹cy w zasięgu ręki każdej gospodyni 
domowej. Po zakupie odpowiedniego 
produktu t³usta plama, zardzewiały
brodzik, porysowana kuchenka czy 
zakurzony telewizor nie stanowią już
dla niej najmniejszej przeszkody. Wi-
dzimy później, jak z uśmiechem wrzu-
ca do pralki notorycznie zapaskudzo-
ny obrus, ponieważ ma pewność, że 
po wypraniu w odpowiednim prosz-
ku będzie czystszy niż nowy.
  Problem polega nie na faktycznej 
skuteczności danego produktu, lecz 
na trywializacji roli kobiety w domu. 

Aż trudno zrozumieć, dlaczego twór-
cy reklam środków czystości czy arty-
ku³ów spożywczych nadal, ślepo i nie-
zmiennie powtarzaj¹ ten sam przesta-
rza³y szablon.
  Być może rol¹ reklam nie jest zmia-
na powszechnych przekonań, tylko ich 
sta³e wykorzystywanie, jednak, moim 
skromnym zdaniem, jest to przejaw 
ignorancji jej twórców, dzięki czemu 
raczej nie powinniśmy spodziewać się 
znacznego postępu w tej sferze.

5. Laleczka nowoczesna

 Wizerunek kobiety nowoczesnej jest 
znacznie bardziej klaustrofobiczny, zo-
sta³a bowiem uwięziona nie w kuch-
ni czy w ³azience, ale we w³asnym 
ciele, nad którym na dodatek powin-
na stale pracować. Czas leci nieub³a-
ganie, pojawiaj¹ się cellulit, siwe w³o-
sy, żylaki i zmarszczki. Z dnia na 
dzień coraz trudniej zadbać o smuk³¹ 
sylwetkę, a makijaż wszystkiego nie 
ukryje. Pocz¹wszy od zdrowej żyw-
ności, poprzez cudowne kosmetyki, 
aż po kuracje farmakologiczne rekla-
my uświadamiaj¹ nam, że kobieta roz-
poczę³a otwart¹ wojnę z czasem, w
której wszystkie chwyty s¹ dozwolo-
ne. Z za³ożenia przypomina to walkę
z wiatrakami, jednak reklamy obiecuj¹ 
zaskakuj¹ce i szybkie efekty. Dlatego
też „nowoczesność” i „wyzwolenie” 
oznaczaj¹ tu zwycięsk¹ walkę z pry-
szczem, warstw¹ t³uszczu na pupie,
zmarszczk¹ pod okiem, w³ochatymi 
³ydkami, przet³uszczaj¹cymi się wło-
sami itd. Reklamy zdaj¹ się wmawiać
kobiecie, że rewolucja p³ci, równo-

uprawnienie, emancypacja już się do-
kona³y. Z prawnego punktu widzenia 
możemy już wszystko to, co mogą
mężczyźni i jedyne co nam pozostaje, 
to skoncentrować się na wyborze od-
powiedniego depilatora, najskutecz-
niejszego szamponu lub dietetyczne-
go jogurtu. Wyzwolenie jest w zasię-
gu ręki, tyle że sięgać po nie należy 
w drogerii. Dlatego też emancypacja
kobiety w wersji reklamowej jest osta-
tecznie sprowadzona do ża³osnego po-
ziomu – walki z pomarszczoną skórą
twarzy i siwymi w³osami.
  Slogany reklamowe środków upię-
kszaj¹cych zazwyczaj podkreślaj¹ ak-
tywność kobiety. Tajemniczy męski
g³os kusi zza kadru: „Zdob¹dź się na 
odwagę, b¹dź sob¹, wybór należy do 
ciebie!”, na co odpowiada mu rados-
ny i zdecydowany g³os modelki pod-
kreślaj¹cy, że: „Jesteś tego warta!”. 
Kobieta nowoczesna bez lęku pode-
jmuje wyzwanie i sięga po nowy de-
zodorant, prowadzi mniejsze lub wię-
ksze potyczki ze swoim cia³em i zwy-
cięża. Prawdziwa z niej wojowniczka! 
Po kompleksowym wyg³adzeniu, od-
powiednim nawilżeniu, upudrowaniu, 
wymalowaniu, wyfarbowaniu i wy-
chudnięciu, staje twardo na nogach 
aby ostatecznie pokonać te przeklęte, 
t³uste w³osy. 
  W reklamach produktów do higieny 
intymnej bohaterk¹ jest kobieta m³o-
da. Najczęściej jest to oddaj¹ca się ja-
kiejś pasji profesjonalistka, której „te 
dni” po prostu przeszkadzaj¹ w pracy. 
Nie może ona sobie pozwolić na tego 
typu trudności. Warto także zwrócić 
uwagę na język takich reklam, gdzie 
bardzo rzadko nazywa się tu rzeczy 
po imieniu. Najczęściej pojawiaj¹ się 
określenia typu „te dni” lub „trudne 
dni”. Wygl¹da to tak, jakby bohaterkę 
pozbywano jej kobiecych cech, ukry-
to jej naturalność, ponieważ najważ-
niejszy jest wyścig za karier¹ i ambi-
cje, a naturalny cykl organizmu tylko 
przeszkadza w osi¹gnięciu sukcesu.

6. Laleczka idealna

  W telewizyjnych i prasowych rekla-
mach s³odyczy, kosmetyków, biżuterii 
czy samochodów kobiety występuj¹ 
jako dodatki do produktu. Tak, jak to 
by³o na pocz¹tku istnienia reklamy, 
u Alfonsa Muchy. Kobiety najczęściej 
ukazywane s¹ jako przedmiot poż¹da-
nia, eleganckie i szykowne, odpowia-
daj¹ce aktualnemu kanonowi piękna. 
Partneruj¹cy im mężczyźni również 
s¹ bliscy idea³u, zarówno w kwestii 
wygl¹du jak i charakteru. Przystojni 

i wysportowani, wręczaj¹ kobietom 
prezenty, obsypuj¹ komplementami, 
doceniaj¹ ich starania o utrzymanie 
pięknego wygl¹du. Obrazy te, przy-
pominaj¹ce trochę mydlane teleno-
wele rodem z Ameryki Łacińskiej, 
maj¹ być marzeniem każdej kobiety. 
Przynajmniej takie jest założenie pro-
ducentów i twórców tego typu reklam. 
   Licz¹ oni, że taki przekaz to dwie 
pieczenie na jednym ogniu, ponieważ 
wp³ywa zarówno na mężczyzn jak 
i na kobiety. Mężczyzna chce być na 
miejscu przystojnego adoratora, a ko-
bieta chce być ekskluzywnie adoro-
wana. Pomiędzy nimi, wokó³ nich i na 
nich znajduje się reklamowany pro-
dukt – gwarancja spe³nionych ma-
rzeń. I wszystko by³oby pięknie, gdy-
by nie druga strona medalu. Otóż spe-
ce od marketingu prezentuj¹ w rekla-
mach obraz kobiety idealnej, lecz – jak
powszechnie wiadomo – idea³y po 
prostu nie istniej¹. Niestety, część ko-
biet nie potrafi zaakceptować w³asne-
go cia³a tylko dlatego, że odbiega od 
standardów z reklam. Trudno jest im 
poj¹ć, dlaczego nie wygl¹daj¹ jak mo-
delki z plakatów czy ok³adek kobie-
cych czasopism. Przypuszczam, że 
wspó³czesny kanon piękna wkrótce 
ulegnie zmianie. Coraz więcej poja-
wia się protestów przeciwko przesad-
nie wychudzonym modelkom. Ano-
reksja i bulimia to obecnie typowe 
przypad³ości wspó³czesnych mode-
lek; choroby te, niczym wirusy, roz-
przestrzeniaj¹ się b³yskawicznie wśród 
m³odego pokolenia. Nie bez przesady 
można tu mówić o psychologicznej 
epidemii roznoszonej przez media 
w postaci pozornie niegroźnych stereo-
typów. Oczywiście, można pokusić się 
o stwierdzenie, że tylko s³abe jednost-
ki ulegaj¹ tej psychozie, że tylko g³up-
cy ulegaj¹ reklamom, i że należy je 
traktować z przymrużeniem oka. Jed-
nak, jak mówi stare porzekad³o: „k³am-
stwo powtórzone dziesięć razy zakra-
wa na miano prawdy”. 
  Reklamy kreuj¹ jedynie iluzję szczę-
śliwości. Łatwo jest w nie niestety u-
wierzyć, bo obiecuj¹ szczęście znajdu-
j¹ce się na wyci¹gnięcie ręki. Oferuj¹ 
świat wyidealizowany, w którym każ-
de cia³o jest piękne, wszystko okazu-
je się ³atwe i przychodzi bez trudu. 
Mężczyźni s¹ szczęśliwi, bo otaczaj¹ 
ich piękne kobiety, i odwrotnie. Każdy 
z nas marzy o takim świecie, ponieważ 
oparty jest on na odwiecznych ludz-
kich potrzebach. Potrzebie podobania 
się sobie i innym. Ogólnie rzecz ujmu-
j¹c – lubimy przereklamowany świat 
k³amstwa.


