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W niniejszym artykule poruszamy problematyke instrumentalnego zapo-
trzebowania na piekno kobiecego ciata w xx1 wieku. Dlaczego kobiecego,
skoro i mezczyzna umieszczany jest (przez rynek lub sztuke) w kontekscie
instrumentalnej estetyki? Mezczyzna pozostaje od wiekéw bytem samodziel-
nym i samodecydujgcym, kobieta za$ nadal jest traktowana przedmiotowo
i wykluczana z zycia publicznego w niektérych krajach. Oczywiscie sg kraje,
w ktérych kobiety zdobywaja coraz wigkszy wplyw na polityke i nie sg juz
postrzegane przez spoleczeristwo jedynie poprzez mezczyzn, a jednak ich
ciala nadal pozostajg przedmiotami rozpatrywanymi w oderwaniu od oso-
bowosci — takze w spoleczeristwach zachodnich.

Proces wyzwalania spolecznego i estetycznego kobiet trwa od korica
x1x wieku, za$ na przetomie wiekéw xx 1 xx1 w nurt ten wlaczyla sie sztuka
krytyczna. Analiza pigkna, préba zerwania z mitem oraz stereotypowym de-
finiowaniem kobiecego ciala, stala si¢ metaforg dla dziatan emancypacyjnych,
uwalniajacych jednostki z kultury milczenia (Freire, 1993). W efekcie nad
cialem zdaje si¢ odbywa¢ odbywa¢ nieustanna walka dyskurséw politycznych,
ekonomicznych i kulturowych lub — inaczej to postrzegajac — walka sztuki
krytycznej z jednej strony i kultury popularnej oraz marketingu z drugiej.

W tak zmaterializowanych kontekstach coraz trudniej doszukiwac sie
czlowieka w sprzedawanym ciele, a przeciez on tam jest: przez cialo doswiadcza
$wiata. Skoro za$ osoba ludzka tworzy nierozerwalng jednos¢ z ciatem, to
kazdy ma prawo do bycia pigknym, poniewaz kazdy jest réwng innym istotg
ludzka. O jakim wigc pigknie chcemy méwié? O pieknie jednostki w jej
réznorodnosci czy o wspélczesnym kanonie, a wiec o pewnego rodzaju mo-
dzie? Czy w tej drugiej sytuacji podnoszenie kategorii pigkna nie wyklucza
z naszych rozwazan tych, ktérzy nie spetniaja kanonéw wspélczesnej urody?
Problem w tym, Ze to nie my wykluczamy te osoby. W naszej analizie szu-
kamy (positkujac si¢ przyktadami) wspéiczesnego mitu pickna, prébujemy
odnalez¢ leki i znaczenia kryjace si¢ za takim, a nie innym przedstawianiem
i definiowaniem ciala oraz zastanawiamy sie, jakich przemian wymaga
rzeczywisto$¢ spoleczna, aby z mitem tym zerwaé. Odnosimy si¢ wigc do
ograniczonej definicji piekna, czyli do mody, majac swiadomosé, ze jest to
podejscie czg$ciowe. Czynimy tak §wiadomie, bowiem nie zgadzamy sie na
instrumentalizowanie pickna, objawiajace si¢ tworzeniem i utrwalaniem
stereotypéw w tym obszarze. Wskazujac na stereotyp, szukamy odpowiedzi
na pytanie, jak uwolni¢ spoleczernistwo od schematéw i ogélnie przyjetych ram
oraz w jaki sposéb moze temu stuzy¢ sztuka krytyczna? W zwigzku z tym
dokonujemy analizy wybranych reklam oraz krytycznych akcji artystycznych,
positkujacych si¢ kultura popularng, ktére dekonstruujg zastang rzeczywisto§é
spoleczng i buduja odmienng perspektywe znaczeniows.

Mimo ze problematyka wykorzystywania kobiecego wizerunku w rekla-
mie zostala do$¢ doglebnie przeanalizowana i opisana w licznych badaniach
naukowych (zob. Bator, 1998; Korczyc, 2012), to jednak w naszej analizie
semiotycznej wybranych reklam i akeji feministycznych pokazujemy moz-
liwosci odmiennego interpretowania pewnych znaczen, narzuconych przez
odgérng ideologie. Wyjsciem emancypacyjnym jest tutaj otwarcie si¢ od-
biorcy na sztuke krytyczng oraz umiejgtnosé krytycznego odezytania reklam
wykorzystujacych kobiecy wizerunek dla celéw marketingowych. W naszej
refleksji krytyczno-emancypacyjnej pragniemy z jednej strony ukaza¢ dyskurs
wladzy, w ktérym budowany jest wizerunek kobiety w reklamie, z drugiej
za$ zaproponowa¢ mozliwo$¢ emancypacyjnej sztuki wspéiczesnej, w ktérej
cialu nadawane s3 odmienne znaczenia.
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Ciatlo w stuzbie porzadku

W $wiecie ponowoczesnym dokonywala sie redefinicja pigkna, odnoszona
uprzednio gléwnie do tego, co uznawano w starozytnosci za dobre i duchowe
(Tatarkiewicz, 1976). Definicja pigkna podlega bowiem modzie, gustom
artystycznym oraz dyskusjom filozoficznym. Wspélczesna zmiana w po-
strzeganiu tego, co mozna uznac za pigkno, coraz cze¢sciej wigze si¢ z wtérng
estetyzacja ciala i zabiegami upiekszajacymi, ktére stwarzajg iluzje niebytu
tego, co brzydkie czy nietadne. Sg to wigc upigkszenia, nie za$ samo piekno.
Koncepcja powszechnej estetyzacji rzeczywistosci odnosi si¢ obecnie szeroko
do calej rzeczywistosci, ktéra ulega gruntownemu, estetycznemu przetworze-
niu (Welsch, 2005). Sklonne jestesmy uznaé, ze jest to efekt zalewu znakéw
i symboli, ktére wnikajg w strukture wspélczesnego spoleczenstwa: chodzi
o powszechne zobrazowanie wzorcéw kultury konsumpceyjnej naznaczonych
miedzy innymi przez fetyszyzm towaréw, wzrost rangi reklamy i srodkéw
masowego przekazu (Tatar, 2009). W reklamach problematyka estetyzacji
taczy sie z mediatyzacja picknych tresci w sposéb szczegélny, poniewaz po-
wszechnie wykorzystuje wizerunek kobiety. Wplywa to w sposéb oczywisty
na postrzeganie pickna przez wspoélczesne pokolenia, uszczegétawiajac zas:
doprowadza do ot¢pienia na bodZce estetyczne i tak zwanej anestetyzacji
(Welsch, 2015).

Masowy przekaz reklamowy wykorzystuje od dziesiatkéw lat mit picknosci
do narzucania pewnych wartos$ci i zachowari jako powszechnie obowiazujacych.
Wyglad staje si¢ produktem na sprzedaz, wystawionym na widok publiczny.
Korzystaja na tym w oczywisty sposéb koncerny, promujgc cialo na sprzedaz,
narzucajac normy dla jego wygladu, bynajmniej nie dla owego pigkna, ile
dla podtrzymania wtadzy produktéw, ktére muszg si¢ sprzedawaé (Wolf,
1992: 12—19). Ten rodzaj zmowy staje si¢ pewnego rodzaju gra z odbiorca,
ktéry nie ma si¢ skupiaé na picknie danej modelki, ale na wartosci i jakosci
promowanego przez nig produktu, ktéry ma kupié.

Tego rodzaju manipulacje sa powszechne i zapewne oczywiste dla twércow
reklam. W reklamie pewnej blachodachéwki szwedzkiej, zauwazonej przez
nas w Polsce, cialo kobiece jako takie nie istnieje: jego racja bytu nabiera mocy
wraz z powigzaniem go z produktem: blachodachéwka. Billboard przedstawia
opalona dziewczyne z wyeksponowanymi (cho¢ ukrytymi w staniku) piersiami,
na ktérych widnieje biaty napis na bragzowym tle: ,Blachodachéwka szwedzka”.
Posta¢ zajmuje prawie polowe plakatu, ktérego druga cze¢sé to krétkie hasto:
»Sara: braz, polysk i mat” oraz cena: ,26,49 z! za 1 metr kwadratowy”. Tto
plakatu utrzymane jest w kolorystyce bladej zieleni, aby podkresli¢ opalenizng
dziewczyny, a moze réwniez kolor jej oczu i stanika. Wydaje sie, ze zabiegi
estetyczne twércéw reklamy zmierzaly do wyeksponowania urody kobiety,
nie ,pickna” blachodachéwki. Modelka ma I$nigce dlugie wlosy, pomalo-
wane oczy i pelne usta. Wszystko to podkresla jej zmystowosé i seksapil.
Najbardziej jednak zwraca uwage jej uwodzicielskie spojrzenie. Dziewczyna
kusi odbiorcg, oddaje mu sie¢ do dyspozycji, stajac si¢ przedmiotem sprze-
dazy, jak blachodachéwka — rzeczywisty produkt, na ktéry mamy zwréci¢
uwage. Problematyczne moze by¢ to, Ze kobieta z fotografii jest wklejona do
tej przestrzeni jakby z innej bajki. Jej osoba i cialo nie majg nic wspélnego
z blachodachéwka, remontowaniem dachéw czy produkcja tego rodzaju
towaréw. A jednak jej istnienie na tym plakacie odbiorca przyjmuje jako cos
naturalnego. Moze dlatego, ze do naszego §wiata przekonan dolaczono, za
posrednictwem mass-medidw, poglad, ze pickna kobieta moze reklamowa¢



MAELGORZATA ANNA KARCZMARZYK,AGNIESZKABZYMEK ANALIZA MITUPIEKNA KOBIECEGO CIALA 199

kazdy towar? Ze samo pickno moze obudowywaé, stanowi¢ opakowanie?
Trudno si¢ z tym pogodzié¢, majac na uwadze historie kultury europejskiej,
ale faktycznie w xx 1 xx1 wieku pickno zostalo zmarginalizowane do sfery
fizycznej, a wielowiekowa tradycja wspdlistnienia pigkna wewnetrznego
z zewnetrznym, przy paradoksalnie ogromnej wiedzy naukowej i filozoficznej
zwigzanej z koncepcja piekna, ograniczona zostala do bezglosnego uznania
potegi masowych koncernéw, ktére wiedzg i tyle. Wiedza, ze pragnienie
szcze$cia mozna zaspokoié w sklepie, wybierajac towar z okreslonej péiki,
Ze mozna uwierzy¢, ze przedmioty materialne majg moc czynienia cudéw
w postaci nowej tozsamosci, nowych przyjaciél, nowego, picknego wygladu.
Weystarczy uwierzyé i... kupié.

Pytanie, ktére warto sobie zada¢, dotyczy tego, na ile reklamowe wizerunki
s3 w nas wmuszane przez reklamodawcéw, a na ile my sami ich oczekujemy,
sami siebie oszukujgc w naturalnym poszukiwaniu szczescia i pigkna? Iluzja
picknej codziennosci jest bowiem latwiejsza do przezywania niz istnienie
w $wiecie kompletnym, realnym, a wiec uzupelnionym o cierpienia, cho-
roby i konwencjonalng brzydote. Fikcja, jaka otacza czlowieka od strony
rzeczywisto$ci medialnej oraz za posrednictwem szerzonych stereotypéw
wychowawczo-edukacyjnych (Kopciewicz, 2005), dowodzi naszym zdaniem
istnienia pewnego rodzaju zmowy, ktéra stuzy podtrzymaniu masowych
iluzji. Jak dowodzi Naomi Wolf, wykorzystanie kobiecego poczucia winy
i niepewnosci zwigzanej z emancypacja wywoluje lek, Ze w koricu kobiety
posung si¢ za daleko (Kowalczyk, 2008). Represja mitu pigkna staje si¢ tym
samym doskonalym srodkiem stuzgcym utrzymaniu usankcjonowanego
porzadku. Dlatego tez nieuswiadamiana manipulacja postrzegania pickna
znakomicie stuzy $wiadomej manipulacji rynkowej, zwlaszcza przemystowi
dietetycznemu, kosmetycznemu, chirurgii plastycznej oraz pornografii
(Kowalczyk, 2008). Nie twierdzimy oczywiscie, Ze istnieje tajny, $wiatowy
rzad marketingowcéw, polaczony z konserwujacymi zamiarami politykow.
Zmowa, o ktérej piszemy, jest powszechng zmowg konwencji i stereotypu,
przyjmowanych najpierw przez dzieci od masowych mediéw, nastgpnie
wyksztalconych w branzowych szkoleniach i komercyjnej praktyce. Bez wat-
pienia jednak ktamstwo powszechnego szcze¢scia i manipulacja pragnieniem
pickna stajg si¢ znakomitymi narzedziami pozwalajacymi wierzy¢ w iluzje
produkowane przez koncerny.

Utuda masy konsumpcyjnej

Wszechobecne iluzje — plynace do nas z internetu, urzadzen mobilnych,
z prasy, radia, telewizji, z reklam na ulicach — sprawily, ze zagubienie czlo-
wieka w ponowoczesnej rzeczywistosci siega zenitu i trudno juz w masowym
$mietniku mediéw okreslié, co jest prawda, a co zmysleniem. Zwlaszcza ze
raz dokonany ideowy wybdr danego medium sprawia, ze staje si¢ ono wy-
znacznikiem pogladéw danej osoby. Media sg wowczas wyrocznig pogladéw
i przekonan, przyjmowanych z uznaniem najwyzszego autorytetu (wcigz
czgsto styszy sie komentarz majacy utwierdzi¢ w okreslonych racjach poprzez
oparcie na zrédle, jakim jest nie nauka czy okreslone wartosci, ale program
telewizyjny lub strona internetowa). Tymczasem we wszystkich §rodkach
masowego przekazu reklama miesza si¢ z opiniami. Media podtrzymuja niejako
wladze przemystu, kreujac, poprzez mniej lub bardziej §wiadoma wspélprace
w dziedzinie public relations, zapotrzebowanie na okreslone towary i ustugi,
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pobudzajac pragnienia posiadania coraz to nowych produktéw, wplywajac
nierzadko na sposéb spedzania czasu i — co moze najwazniejsze — dokonujac
dewaluacji warto$ci uniwersalnych, a tym samym doprowadzajac do uprzed-
miotowienia czlowieka. Staje si¢ on nie tylko konsumentem produktéw, lecz
takze godzi si¢ na bycie produktem.

Swiat komercji uproduktowil przede wszystkim kobiete: wystepuje ona
bowiem zaréwno w kontekscie komercyjnych przekazéw skierowanych do
kobiet, jak i do mezczyzn. Komercyjne piekno kobiety dostownie wycina
z calej tozsamosci czlowieka jeden istotny element: wyglad. Nikt nie toczy
dywagacji dotyczacych jakiejkolwiek innej przestrzeni ludzkiego funkcjono-
wania i nikt nie zastanawia sig, jaka osobowo$¢ posiada kobieta reklamujgca na
przyktad blachodachéwke. Nikt tez nie chee ustyszeé tego pytania, odpowiedz
bowiem nie istnieje, a samo pytanie spowodowaloby peknigcia w masowej
iluzji, w ktérej skojarzenie danej przyjemnosci wiaze si¢ z konkretng marka.
Dzieje si¢ tak po to, aby machina kultury terapeutycznej (Jacyno, 2007: 253)
mogla sama si¢ krecié, przynoszac sowity zysk tworcom szybkiej zm1any
czlowieka za pomocg pseudoporadnikéw czy quasi-terapii opartej na wycinaniu
z przeszlosci tego, co trudne i bolesne, zamiast zmudnego procesu akceptacji
siebie oraz wlasnych doswiadczeri traumatycznych.

Innym przyktadem reklamy utrzymujacej iluzje idealnego $wiata z obec-
noscig w nim jedynie pieknych kobiet o odpowiedniej urodzie, jest billboard
zachecajacy do zakupu kosmetykéw L'Oréal. Twarz idealnej aktorki-modelki,
Penelope Cruz, zostala umieszczona na czarnym tle, silnie kontrastujacym
z karnacja kobiety. Barwa skéry wydaje si¢ rozéwietla¢ swoim blaskiem calos¢
obrazu. Harmonia twarzy aktorki, idealno$¢ ryséw, zdaje si¢ pozostawac
w $cistej korelacji z jej psychicznym odprezeniem i samozadowoleniem. Calo$é
kompozycji daje odbiorcy mozliwos$é poczucia blogiego ukojenia zmysléw za
pomocg jedynie tuszu do rzes, ktéry zagwarantuje nie tylko efekt wizualny,
lecz takze wewnetrzny, w postaci harmonii i rtéwnowagi. Tak wlasnie dzialaja
reklamy i jest to znana wszystkim prawda. Warto jednak podkresli¢, ze reklamy
kosmetykéw wykorzystuja zdjgcia oséb, ktére sg zwykle odpowiednio obrobione
w programie graficznym przez twérce danego plakatu. Kobiety i mezczyzni nie
maja zmarszczek i innych stereotypowych deficytéw urody. Postacie z reklam
sa idealne, s3 marzeniem, konstruktem nierzeczywistym, ale czyim i dla
kogo przeznaczonym? Kto stworzyt taki, a nie inny ich wizerunek? Czemu
pickno musi by¢ okreslone przez dyskurs kogos, kto tworzy dang reklame
i czemu pigkno ma stuzy¢ czemus$? Czy idealne cialo, zaréwno kobiece jak
i meskie, moze budzi¢ zazdros¢ i zachecaé do zakupu? Dlaczego odmiennosé,
innos¢, odejscie od ideatu, pewien brak albo uposledzenie w postaci, na przy-
ktad, blizny lub deformacji, nie moze by¢ pigkne? Karmimy umyst utuda
ciala, ulegajac nieprawdzie plynacej z zalewajacej nas masy konsumpcyjne;.

Podobny problem wystepuje w reklamach, w ktérych wykorzystuje si¢
wizerunek matych dziewczynek do pokazania konkretnego produktu. W do-
bie ponowoczesnej stajemy si¢ $wiadkami atawizméw kultury masowe;
(Drosio-Czaplinska, 2014: 25). Mit kobiety-dziewczynki ujmowanej jako
cialo utowarowione podtrzymuje przestrzen rynku dazacego do zawladniecia
wizualizacja czlowieka. Pojawiajace si¢ Gir/ Campy i Beauty Campy dla dzieci
w wieku od szesciu do dwunastu lat stajg si¢ popularng forma wypoczynku
letniego, uczacego wykonania makijazu, dobierania ubrania, prezentowania
si¢ przed kamerg (Drosio-Czaplisiska, 2014: 25). Przerazajaca staje si¢ wizja
malych dziewczynek socjalizowanych do roli uprzedmiotowionej jednostki,
ktérej byt okresla styl ubioru, makijazu i zachowania. Stajemy si¢ $wiadkami



MALGORZATA ANNA KARCZMARZYK,AGNIESZKABZYMEK ANALIZAMITUPIEKNA KOBIECEGO CIALA 201

budowania przekazu, w ktérym sfera seksualna istnieje jako forma wtadzy,
za$ istota ludzka przyjmuje posta¢ obiektu seksualnego.

Sztuka feministyczna
jako droga emancypacyjna

Czy kobieta skazana jest na bycie zaledwie cialem, nie p1gknym nawet, ale
uplqkszonym> Jak uwolnié¢ si¢ od narzuconego pragnienia szcze$cia, nowosci
i konwencjonalnej urody? Wyijsciem z zakletego kregu popkulturowego
pickna i mody moze by¢ sztuka krytyczna. Przemawia ona odmiennym
jezykiem i uczy odbiorcéw znaczen, ktére poszerzaja zbyt ciasne ramy mitu
zwigzanego z pigknem ciala.

Zobrazowaniem akcji obalajgcej mit pickna kobiecego ciata jest film Alicji
Zebrowskiej Narodziny Barbie (1994) — symulacja porodu, w ktérej dziecko
zostaje zastapione lalka. Mit kobiecego piekna zostaje obalony, bo nie mamy
juz idealnej kobiety, znanej na przyktfad z reklam, ale widzimy narzady plciowe,
ktore s3 zwigzane ze sferg zakazana i brudng. Artystka pokazuje, ze seksualnos¢
kobiety funkcjonuje spolecznie jako tabu, za$ ona sama przedstawiana jest
jako sfatszowany ideat (Kowalczyk, 2008). W rzeczywistosci jest to bowiem
obraz kobiety konsumentki, a nie kobiety dbajacej z wewnetrznej potrzeby
o wlasne piekno.

Innym przykladem dzialari sztuki krytycznej reformujacych myslenie
o kobiecym ciele sg interwencje artystyczne francuskiej artystki Orlan. Jednym
z takich dzialan jest projekt Sains Orlan faces reincarnation (1990). Artystka
wykorzystala wlasne cialo, ktére potraktowala jak materi¢ rzezbiarska. Poddata
si¢ licznym operacjom plastycznym, ktére rejestrowala kamerg i odtwarzata
ich przebieg. Operacje te mialy na celu stworzenie czlowieka idealnego,
a konkretnie: kobiety pigknej zgodnie z okreslonymi normami (Lach, 2014).
Orlan wybrala z renesansowych i postrenesansowych dziet najlepsze partie
ciala: ksztalt nosa powstal na podstawie rzezby Diany (szkola z Fontainebleau),
usta— Europy F. Bouchera, czolo — Mona Lisy L. da Vinciego, broda — Wenus
S. Botticellego a oczy — Psyche J.-L. Gerome’a (Moos, 1996). Ten rodzaj
dzialania w pelni moze symbolizowaé zniewolenie, ktdre staje si¢ ramg dla
kobiet podazajacych za idealem. Katujacych swoje cialo, zniewalajacych je,
prowadzacych z nim wojne wedtug regul narzuconych przez panujace dyskursy
polityczno-ekonomiczne. Zdewaluowane sacrum ciala, wystawionego jak
mieso na sprzedaz, wplywa na odbiér sfery cielesnej jako niegodnej, zde-
waloryzowanej. Zdajemy si¢ funkcjonowaé migdzy dyscyplinowaniem ciata
tak, aby pasowalo do obowigzujacego kanonu pigkna, a brutalnie odzieranym
z pigkna wstrzgsajacym obrazem na przyklad wideo-artu Orlan, w ktérym
ogladamy poranione cialo i lejaca si¢ krew.

Dewaluacja cial na sprzedaz, ukrywanie fizjologii za maskami, wspélist-
nienie $wiatéw dokumentalnych i reklamowych, ktére si¢ nie przenikaja, ale
za to sg obecne w naszej kulturze, to dzialania zwigzane z szeroko rozumiang
sztukg krytyczng, ale nie tylko z nig. Istnieje pewien paradoks w dyskursie
medialnym. Mozliwe jest wspélistnienie dwéch zupelnie skrajnych obrazéw
ciala, ktére wrecz wylewajg sie z ekranéw: ciala idealnego, bez skazy, zranie-
nia czy nadmiaru wagi z jednej strony, z drugiej za$ — ciala pozbawionego
godnosci i szacunku, ciata brutalnie pobitego, zniszczonego, ktérego widok
wywoluje niepokdj, a nawet lek. Gdzie zatem skrywa sie prawdziwy wizerunek
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czlowieka, wizerunek jego ciala, ktére pragnie by¢ pieckne, perfekcyjne, jak
ukazuje iluzoryczny §wiat reklam, ale i zderza si¢ z prawda bezlitosnej natury,
ktéra nie oszczgdza mu zmarszczek, blizn, ropni, poparzen, odmrozeri? By¢
moze potrzebujemy funkcjonowaé w swiecie ciaglego balansowania, wcigz
poszukujac ztotego srodka, ktéry pozwolitby dba¢ w zdrowy sposéb o cialo,
bez ulegania masowej propagandzie i réwnoczesnie chronié¢ jego godnos¢
w obliczu skatowanego i zmaltretowanego ciala, ktére krzyczy, dopéki nie
zamkniemy oczu badzZ nie wylaczymy telewizora.
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