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KULTUROWO-JEZYKOWA ANALIZA DYSKURSU
PLC W REKLAMACH TELEWIZYJNYCH A ROLA
KOBIETY | MEZCZYZNY W OCZACH DZIECKA

Streszczenie

Celem artykulu jest zanalizowanie, jak reklama telewizyjna ksztaltuje kultu-
rowy obraz kobiety i mezczyzny oraz zbadanie, jak moze ona wpltywaé na ksztal-
towanie sie tozsamosci jednostki, w szczegdlnoséci dziecka jako odbiorcy rekla-
my. Autorka stara sie odpowiedzieé na pytanie, czy jezyk postaci w reklamach
ksztaltowany jest wedtug stereotypowego postrzegania plci oraz czy konstrukty
plci tworzone w reklamie odzwierciedlajg badz udowadniaja istnienie spotecz-
nych nieréwnoéci pomiedzy kobietami i mezczyznami. Material badawczy stano-
wig 52 reklamy wyemitowane przez program pierwszy Telewizji Polskiej w cig-
gu siedmiu dni w pasmie najczeiciej ogladanym przez dzieci. Metoda badawcza
zastosowana w pracy sklada sie z dwéch czesci. Pierwsza z nich polega na ilo-
Sciowe]j i jakosciowej spoteczno-kulturowej charakterystyce przedstawicieli oby-
dwu plci pod wzgledem pelnionych funkcji oraz przynaleznych atrybutéw. Dru-
ga czesé to analiza jezyka postaci wystepujacych w reklamach na trzech
poziomach organizacji tekstu, tj. na poziomie leksykalnym, zdaniowym oraz na
poziomie dyskursu jako calosci.

Na podstawie przeprowadzonej analizy stwierdzono, ze wizerunek kobiet
i mezczyzn w analizowanych reklamach nie jest symetryczny, co moze mieé
wplyw na utrwalanie stereotypéw zwigzanych z plcig w §wiadomoéci dziecka.
Mozna zaobserwowac znaczne zréznicowanie pomiedzy sposobem przedstawia-
nia mezczyzn i kobiet, zaznaczajac, ze wizerunek tych ostatnich jest bardziej pe-
joratywny i ukazuje wiele form nieréwnorzednosci plci. Reklamy nie tylko od-
zwierciedlajg obraz kobiety zakorzeniony w §wiadomoéci spoleczefistwa, ale
w duzym stopniu przyczyniajg sie do cigglego tworzenia i nieustannego reprodu-
kowania stereotypu stabej postaci kobiecej i jednoczeénie dominujacej postaci
meskiej w §wiadomosci jednostek, przede wszystkim dzieci.

Stowa kluczowe

socjolingwistyka, jezyk plci, kulturowa tozsamos$é ptciowa, reklama

* Jultia Mkowska-Songin — doktorantka na Wydziale Filologicznym (specjalno$é jezyko-
znawstwo) Uniwersytetu Slaskiego, gdzie w 2009 roku ukoficzyta studia magisterskie z zakresu
filologii angielskiej. Jej zainteresowania badawcze obejmujg socjolingwistyke, krytyczng anali-
z¢ dyskursu oraz gender studies.
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Wstep

Celem niniejszego artykutu jest zanalizowanie, jak w reklamie te-
lewizyjnej ksztaltuje sie kulturowo-jezykowy obraz kobiety i mezczy-
zny oraz jak moze on wplywaé na postrzeganie przedstawicieli oby-
dwu plci przez dziecko jako odbiorce reklamy. Postaram sie
odpowiedzieé na pytanie, czy jezyk postaci w reklamach odzwiercie-
dla kulturowo zakorzenione, stereotypowe postrzeganie kobiet i mez-
czyzn oraz czy konstrukty plci tworzone w reklamie ukazuja istnienie
spolecznych nier6wnosci pomiedzy statusem kobiet i mezczyzn.

Do tej pory podejmowano juz wiele badan dotyczacych wizerunku
kobiet i mezczyzn w reklamie (Barancovaite 2006, Bator 1998, Dzie-
wanowska 2004, Siemienska 1997). Gtéwne i najczeSciej powtarzaja-
ce sie wnioski ptynace z dotychczasowych analiz sugeruja, ze reklamy
czesto ukazuja tradycyjny i stereotypowy podzial rél kobiecych i me-
skich, gdzie silny i dominujacy mezczyzna zarabia na zycie, podczas
gdy kobieta zajmuje sie gotowaniem, sprzataniem, praniem i opieka
nad dzieé¢mi, a w wolnych chwilach niedoskonalo$ciami swojego wy-
gladu. Nasuwa sie pytanie, czy tego typu wizerunek ulega wraz z upty-
wem czasu jakimkolwiek przemianom. Obecnie w reklamach telewi-
zyjnych oprécz stereotypowych gospodyn domowych coraz czesciej
mozemy ogladaé nowoczesne i niezalezne kobiety oraz mezczyzn wy-
konujacych czynnosci tradycyjnie przypisywane plci pieknej. Dlatego
tez warto si¢ zastanowié, czy nastepuje stopniowe zacieranie si¢ roz-
nic w stereotypowych rolach kobiecych i meskich i czy mozna méwié
o procesie ich powolnej unifikacji. Celem tego artykutu jest zaprezen-
towanie, jak dzisiaj ksztaltuja sie wizerunki przedstawicieli obydwu
plci oraz ukazanie, w jakim miejscu na osi miedzy tradycyjnym, ste-
reotypowym a nowoczesnym wyobrazeniem znajduja sie kobiety we
wspo6tczesnych reklamach telewizyjnych.

1. Pleé jako obszar badan jezykoznawczych i kulturowych

W przeciwienstwie do plci biologicznej pteé¢ kulturowa (gender) od-
nosi sie do réznic miedzy kobietami i mezczyznami na tle psycholo-
gicznym, spolecznym i kulturowym (Giddens 2004: 128). Wedlug An-
thony’ego Giddensa (2004: 129) jednym z czynnikéw wplywajacych
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na ksztaltowanie sie tozsamosci ptciowej jednostki jest socjalizacja
,do r6l zwigzanych z ptcia”. Jak podaje autor, dzieci stopniowo przyj-
muja role, kulturowe wartos$ci, normy i zachowania przypisywane da-
nej plci podczas kontaktu z instytucjami odpowiedzialnymi za socja-
lizacje. Ma to miedzy innymi odzwierciedlenie w jezyku kobiet
i mezczyzn. Wedlug Robin Lakoff (1975) dziewczynki podczas proce-
su socjalizacji uczone sg jezyka odmiennego od jezyka chtopcow. Je-
zyk dziewczynek (kobiet) jest niepewny, przypochlebny i staby. Lakoff
uwaza, ze kobiety uczone sg mowy asekuracyjnej, wymijajacej, a wiec
takiej, ktéra nie obraza mezczyzn. Wedlug niej, jezyk kobiet jest zna-
kiem subordynacji, niepewnosci i nizszej pozycji spotecznej.

Innym spojrzeniem na temat kulturowej tozsamosci plci oraz jezy-
ka kobiet i me¢zezyzn jest tzw. difference theory (teoria zréznicowania)
(Wodak i Benke 1997, Weatherall 2002, Cameron 1992, Maltz i Bor-
ker 1982), nazywana tez podejSciem kulturowym, ktéra podkresla
istote réznic w procesie socjalizacji obu plci. Opiera sie ona na zato-
zeniu, ze kobiety i mezczyzZzni porozumiewaja sie poprzez tzw. prze-
pas¢ komunikacyjng (Weatherall 2002: 70), kté6ra moze powodowac
odmienng interpretacje wysylanych przez nich komunikatéw jezyko-
wych. Jak podaja Ruth Wodak i Muriel Schulz (1985 za: Wodak i Ben-
ke 1997: 133), przyczyna tej sytuacji jest fakt, ze chtopcy i dziewczyn-
ki w dzieciAstwie nabywaja odmienne werbalne i niewerbalne
umiejetnosci komunikacyjne, co zwigzane jest z przebywaniem gtéw-
nie w grupach jednorodnych plciowo.

Jednakze warto zauwazy¢, ze traktowanie plci kulturowej jedynie
jako wyuczonej moze by¢ bledne, poniewaz wiele wspélczesnych teo-
rii zaznacza, iz tozsamos$c¢ plci jest konstruowana spotecznie (Giddens
2004: 132). We wspoélczesnym podejsciu kulturowa tozsamosé plci ro-
zumiana jest jako posrednio wyksztalcona kategoria tozsamosci, zin-
tegrowana w formowaniu innych kategorii tozsamosci (Wodak i Ben-
ke 1997: 131). To podejsScie reprezentowane miedzy innymi przez
Candace West i Dona H. Zimmermana (1991) zaklada, ze role plci sg
tworzone, odtwarzane i urzeczywistniane poprzez czynnosci komuni-
kacyjne charakterystyczne dla przedstawicieli obydwu plci i zmienia-
jace sie w zaleznosci od kontekstu, w jakim wystepujg (Wodak i Ben-
ke 1997: 131). Oznacza to, ze jezyk moze nie$¢ informacje o kulturowej
tozsamosci plci. Jak pisze Aki Uchida (1992), podejscie socjokonstruk-
tywistyczne umozliwia nam postrzeganie plci kulturowej jako cato-
Sciowego i dynamicznego pojecia — jako szkieletu, ktéry pozwala zo-
baczy¢, kim w ujeciu spolecznym jesteSmy podczas tworzenia naszej
tozsamosci plciowe;j.
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W ujeciu plci jako konstruktu spoteczno-kulturowego podkresla sie
jej procesualny charakter. Ple¢ jest realizowana poprzez jezyk, jest
efektem jego uzycia, a nie cechg wrodzong. Wartosci przypisywane
tozsamosci plciowej sa ciggle produkowane i reprodukowane poprzez
uzycie jezyka w codziennych relacjach damsko-meskich, podczas kté6-
rych obie strony sa §wiadome stereotypéw zwigzanych z ich stylami
komunikacyjnymi i potrafia dopasowaé swoja mowe do danej sytu-
acji'. Konstrukty plci sa jednym z istotnych elementéw sktadowych
obrazu $wiata. Jak podaje Magdalena Marszatek (2000: 286), jezyk
stanowi podstawowe zrédto i no$nik informacji o kulturowym zrézni-
cowaniu plci. Z kolei przyswojenie, semantyzacja poje¢ kobiecosci
i meskosci oraz identyfikacja z nimi jest jednym z warunkéw istnienia
w spoteczenstwie i uczestniczenia w kulturze.

2. Zrédto i metodologia badan

2.1. Reklama jako material badawczy

Réznice miedzy kobietami i mezczyznami, ich rolami i statusem
obserwowane sa we wszystkich przekazach, z ktérymi spotyka sie
dziecko: w ksigzkach, zabawkach, bajkach, filmach czy programach
telewizyjnych (Giddens 2004: 132). Wiele badan ukazuje, ze w wiek-
szo$ci przekazé6w medialnych postaci kobiece sg przedstawiane jako
pasywne, podporzadkowane i mato ambitne na tle czynnych zawodo-
wo, aktywnych i dominujacych mezczyzn (Barancovaite 2006, Bator
1998, Dziewanowska 2004). Reklama jako element dyskursu medial-
nego réwniez moze przyczyniaé sie do utrwalania stereotypéw zwia-
zanych z wizerunkiem oraz rolg kobiet i mezczyzn w $wiadomosci od-
biorcéw, w tym dzieci. Wedlug Malgorzaty Furmanskiej (2008: 91),
ten typ przekazu medialnego nakazuje im, ,jakimi powinny by¢ i do
czego dazy¢”. Jej zdaniem, reklama jako element komunikacji pu-
blicznej wlaczyla sie w proces edukacji spotecznej.

Przedmiotem niniejszej analizy sg 52 reklamy telewizyjne wyemi-
towane pomiedzy 26 kwietnia a 2 maja 2010 roku. Moim celem byto
zbadanie wptywu reklamy na konkretnego odbiorce, tj. na dziecko,
ktérego tozsamos¢ kulturowa oraz sposéb postrzegania réznic miedzy
kobietami i mezczyznami nie sg jeszcze w pelni uksztaltowane, a tele-
wizja i reklama poprzez swéj przekaz moga miec na ten proces wplyw.
Aby zdefiniowaé czas antenowy, w ktérym nagrano reklamy, przepro-

! Szerzej o orientacji konstruktywistycznej pisze Mills (2003).
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wadzono ankiete wsréd uczniéw klas drugich i trzecich szkoty pod-
stawowej. Na podstawie odpowiedzi udzielonych przez 93 uczniéw
okreslono pory dnia, w ktérych dzieci w wieku wezesnoszkolnym naj-
czeSciej ogladaja telewizje.

Wyniki przeprowadzonej ankiety pokazuja, ze dzieci dziewiecio-
i dziesiecioletnie ogladaja telewizje w nastepujacych godzinach: od
poniedziatku do piatku miedzy 15.30 a 19.30., a w soboty i niedziele
miedzy godzing 8.00 a 11.00. W ramach zdefiniowanej pory dnia do
analizy wybrano wszystkie bloki reklamowe wys$wietlane przed pro-
gramami kierowanymi do dzieci w Programie Pierwszym Telewizji
Polskiej. Na wybér kanatu telewizyjnego wplynely dwa czynniki. Po
pierwsze, og6lna dostepnosé dla wszystkich dzieci ogladajacych tele-
wizje, co wykluczylo kanaly kodowane i ptatne. Sposréd kanatéow
ogéblnodostepnych wybralam Program Pierwszy Telewizji Polskiej ze
wzgledu na jego deklarowanag misyjnosé, ktéra zaklada, ze ,we
wszystkich porach dnia Telewizja Polska S.A. tworzy widzom zawsze
dostepna mozliwo$¢ obcowania z ofertg programowa odmienng od
komercyjnej” oraz ze ,przyjmuje [ona] szczegdlng odpowiedzialnos§é
za zaspokojenie potrzeb dzieci i mtodziezy, za wprowadzenie ich do
zycia w spoleczenstwie i kulturze polskiej” (Misja Telewizji Polskiej
S.A. jako nadawcy publicznego 1994: 2).

2.2. Metoda badawcza

Przeprowadzona przeze mnie analiza sklada sie z dwéch czesci.
Pierwsza z nich polega na iloSciowej i jakoSciowej spoteczno-kulturo-
wej charakterystyce przedstawicieli obydwu plci na podstawie wyko-
nywanych przez postacie wystepujace w reklamie czynnosci, petnio-
nych przez nie badZz przypisywanych im rél spolecznych oraz
przynaleznych im atrybutéw. Ponadto analiza dotyczy stopnia frag-
mentaryzacji postaci kobiecych i meskich ukazanych na ekranie. Ta
cze$¢ wzorowana byta gtéwnie na badaniach przeprowadzonych
przez Magdalene Marszatek w roku 2000 oraz Katarzyne Dziewanow-
ska w roku 2004. Wzieto w niej pod uwage wszystkie postaci wyste-
pujace w reklamie, bez uwzgledniania pierwszego i drugiego planu.
Analiza kazdego spotu reklamowego w zestawieniu iloSciowym
uwzgledniona zostala tylko jeden raz, bez wzgledu na powtarzalnosé
danej reklamy w ciagu catego okresu badawczego.

Druga cze$¢ badania poSwiecona zostala analizie jezyka postaci
wystepujacych w reklamach na trzech poziomach organizacji tekstu,
tj. na poziomie leksykalnym, na poziomie zwrotéw, wyrazen i calych
zdan oraz na poziomie dyskursu. Metodologia badawcza dotyczaca
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jezykowej analizy wybranych reklam opieraé si¢ bedzie gléwnie na
metodologii przedstawionej przez Sare Mills (1995) w pracy Feminist
Stylistics oraz na zalozeniach prezentowanych przez Malgorzate Kar-
watowskg i Jolant¢ Szpyre¢-Kozlowska (2005) w ksiazce Lingwistyka plei.

Badanie leksyki zastosowanej w reklamach dotyczy dwéch gtéw-
nych zagadnien, mianowicie jezykowych elementéw androcentryzmu
oraz analizy znaczenia stéw z perspektywy plci. Przyktadem jest uzy-
cie rzeczowniké6w meskoosobowych w roli nazw gatunkowych po-
przez zastosowanie takich wyrazéw, jak czltowiek, klient, adresat,
obywatel, pacjent czy aktor. W przypadku analizy semantycznej ele-
mentéw leksykalnych uzytych w badanych reklamach wzieto pod
uwage istnienie luk leksykalnych, negatywne zabarwienie semantycz-
ne konotacji zeaskich form wyrazowych w poréwnaniu do ich me-
skich odpowiednikéw oraz konotacje i stereotypy zwigzane z danym
elementem leksykalnym.

Analiza jezyka wybranych reklam na poziomie ponadleksykalnym
w zebranym materiale polega na badaniu takich sktadnikéw, jak:
ukryte semantyczne przekazy i stereotypy zawarte w zarejestrowa-
nych wyrazeniach, metafory, aluzje i elementy humoru jezykowego,
a takze odmiana orzeczenia w zdaniu (na przyktad: ,chlopcy i dziew-
czynki poszli”).

Trzeci etap polegajacy na badaniu jezyka z perspektywy dyskursu
odnosi sie do analizy postaci kobiecych i meskich oraz ich rél przed-
stawionych za pomoca jezyka. Ponadto niniejsze rozwazania dotycza
punktu widzenia plci prezentowanego w danej reklamie oraz schema-
téw dziatania kojarzonych z mezczyznami i kobietami.

3. Kulturowo-jezykowy obraz kobiet i mezczyzn w reklamach telewiz-
yjnych

3.1. ,,Jestem, jaki jestem” i ,,Jestem, jaka mnie widz3”, czyli rola wygladu
w definiowaniu siebie przez mezczyzn i kobiety

Na podstawie analizy tresci reklam zaobserwowano, ze kobiety
zdecydowanie czeSciej niz mezczyzni bywajg okreslane, a nawet defi-
niowane poprzez swéj wyglad. Mianowicie, na 24 kobiety tylko 5 po-
staci meskich zaabsorbowanych jest swoim wygladem, czego wyra-
zem jest na przyklad przegladanie sie w lustrze czy uzycie kosmetykéow.
W reklamie zabawek mozna réwniez zaobserwowac¢ odniesienia do
wygladu jako elementu definiujacego kobiete. Male dziewczynki w re-
klamie lalek podczas zabawy stysza glos narratora: ,Dawno, dawno
temu zyly sobie §liczne ksiezniczki... Czy ty tez jeste$ taka jak one? ”.
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W reklamie zabawek skierowanej do chlopcéw nie ma wzmianek
o wygladzie, a jedynie o ,poteznych wladcach” i wielkich potworach,
czyli o sile i wladzy.

Przykladem, ktéry ukazuje wyglad jako element wplywajacy na
uprzedmiotowienie kobiety, jest jezykowa aluzja w reklamie lakieru
do wloséw. Stowa: ,Lubi¢ push up, a jeszcze bardziej podwdjne push up na
moich wlosach”, wypowiadane sg przez modelke w zakiecie z ogrom-
nym dekoltem i ukazuja kobiete jako obiekt pozadania, przedmiot,
a nie podmiot. Ponadto, nalezy doda¢, ze w wielu spotach reklamo-
wych kobieta przedstawiana jest jako pasywna niedoskonata postac,
ktéra trzeba ulepszyé. W reklamach kosmetykéw ustysze¢ mozna wiele
nawolywan do zewnetrznego upiekszania sie, na przyktad: W kazdej
kobiecie kryje sie bogini, ktéra tylko czeka na to, zeby jg odkry¢” czy
,Jak sprawié, by twoje slabe wlosy staly sie do 10 razy mocniejsze?”.
W reklamach produktéw dla mezczyzn lub z udziatem mezczyzn nie
napotkano na elementy nawotujace do poprawiania swojego wizerunku.

Innym elementem nawigzujacym do wygladu zewnetrznego, ktéry
potwierdza przedmiotowe traktowanie kobiet, jest zdecydowanie
czestsza fragmentacja ciata kobiecego niz meskiego. W sumie w ze-
branym materiale zabieg depersonifikacji i uprzedmiotowienia ciata
zredukowanego do pojedynczych czesci dotyczyl siedem razy czesSciej
kobiet niz mezczyzn. Szczegdlowy udzial procentowy poszczegdlnych
czesci ciata ukazano w ponizszym wykresie.

Fragmentacja ciala w reklamie telewizy jnej

50%

40%

30% O Kobieta
20% B Mezczy zna
10%

0% . | e , —
dlon nogi inne
Wykres 1.

Procentowa 1lo$¢ fragmentacji ciata kobiecego 1 meskiego

Whiosek, jaki nasuwa si¢ po analizie tej czesci materialu reklamo-
wego, jest taki, ze jesli kobieta chce by¢ akceptowana, musi by¢ nie
tylko zadbana, ale piekna i seksowna. Wyglad jest wiec jednym z pod-
stawowych czynnikéw definiujacych kobiecg tozsamos¢. Inaczej spra-
wa przedstawia sie w przypadku mezczyzn, u ktérych aparycja nie
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odgrywa tak znaczacej roli. Kobieta jest utozsamiana przede wszystkim
z jej cialem, a nie osobowoscia; ciatem, ktére sprowadzone zostalo do
przedmiotu stanowigcego obiekt pozadania.

3.2. ,,Swiat jej i jego”, czyli funkcje i obowiazki kobiet i mezczyzn

LW ciggu dnia musisz by¢ kazdym po trochu: dietetykiem, stylistka
mody, ogrodnikiem, krawcowa, pedagogiem, dekoratorka wnetrz” —
styszymy w reklamie Srodka przeciwbélowego. Powyzsze zdanie
w bardzo eufemistyczny sposéb okresla codzienne obowigzki kobiety,
ktére jak wynika z jednoczesnego przekazu wizualnego w tym spocie,
sprowadzajg sie do opieki na dzie¢mi, mezem i domem. Dorosta ko-
bieta w analizowanych reklamach przedstawiana jest najczeSciej jako
matka (10 razy) lub Zona (7 razy). Mezczyzna jako maz przedstawia-
ny jest réwnie czesto, lecz jako ojciec juz dwa razy rzadziej. Poza
funkcjami rodzinnymi pelnionymi przez postacie wystepujace w re-
klamach napotykamy szereg odwotlan do ich pracy zawodowej.
W przypadku mezczyzn (17 razy) sa to: policjant, strazak, ochroniarz,
pulkownik, kucharz, kosmonauta. Kobiety natomiast (7 razy) zostaty
ukazane jako aktorki, modelki, stylistki, masazystki i nauczycielki. Wi-
doczne jest wiec stereotypowe i tradycyjne podejScie do podziatu rél
kobiecych i meskich. Mozna réwniez zauwazy¢, ze zawody kobiece
dotycza glownie dbania o wyglad wtasny badz innych. Zawody mez-
czyzn w wiekszosSci przypadkéw kojarzone sg z silg i sprytem.

W przypadku postaci dzieciecych w reklamach w Srodowisku
szkolnym zdecydowanie czeSciej mozna zaobserwowacé chltopcéw niz
dziewczynki. Podczas analizy sposobéw spedzania czasu wolnego
czynno$ci wykonywanie wylgcznie przez dziewczynki to Spiewanie,
stuchanie muzyki, zabawa lalkami i pluszowym misiem oraz jazda na
hulajnodze. Z kolei gra w pilke, zabawa samochodzikami i figurkami
potworkéw, czytanie mapy i wskazywanie drogi, przesiadywanie
w domku na drzewie, latanie na paralotni, bieganie z psem i ¢wicze-
nia sztuk walki zarezerwowane sg wylacznie dla chtopcéw. Z przed-
stawionego rozktadu czynnosci wytania sie stereotypowe podejscie do
spedzania czasu wolnego przez dziewczynki, ktére w analizowanym
materiale wolg zabawy spokojne i bezpieczne oraz przez chlopcéw,
ktérzy cenig sobie sprawno$¢ fizyczng, wyzwania, przygody i stawia-
nie czola niebezpieczenstwu.

W interesujacych nas reklamach poza obowigzkami zawodowymi
rola kobiet zostata ograniczona do opieki nad rodzing, gléwnie dzie¢-
mi, oraz dbania o dom. Sprzatanie, gotowanie, pranie i inne obowigzki
domowe dotycza kobiet 11 razy czeSciej niz mezczyzn. Dlatego tez
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mozna sadzié, ze ze wzgledu na wystepujace postaci reklamy wszela-
kich srodkéw czyszczacych skierowane sg do kobiet. Ponadto, w niekté-
rych przypadkach narrator bezposrednio sie do nich zwraca, na przy-
ktad slowami: ,nie zmywataby$ w brudnym zlewie”, ,a gdybys tak
mogla zatrzymac zapach natury” czy ,Vanish — numer 1 wsréd Polek”.

Wiedza i odwaga ujawniajace sie w Srodowisku zawodowym
i szkolnym to atrybuty duzo czesciej przynalezne chtopcom i mezczy-
znom, ktérzy w domu ukazani sg zaledwie 5 razy. Jest to bowiem sfe-
ra zarezerwowana szczegélnie dla kobiet i dziewczat. Przedstawiciel-
ki plci zenskiej pokazywane sg tam 14 razy. Z powyzszych analiz
wylania sie wiec obraz kobiety jako postaci, ktérej gtéwnym celem
jest opieka nad dzie¢mi i utrzymanie domu w czystosci.

3.3. ,,Ekspert kontra gtupol”, czyli kto wie lepiej

Oprécz gloséw aktoréw czy postaci kreskéwkowych w analizowa-
nych reklamach pojawia sie takze narrator. Istnieja jego dwie katego-
rie: narrator opisujacy przebieg wydarzen w reklamie oraz narrator
profesjonalista, opisujacy wlasciwosci reklamowanego produktu
z perspektywy eksperta w danej dziedzinie. Procentowy udzial plci
w tej roli ukazuje ponizszy diagram.

Narrator w reklamie telewizy jnej

70%
60%
50%
40% 0O Mezczy zna
30% ] B Kobieta
20% ]
0% T T
Narrator ekspert Narrator opisujacy Narrator suma
Wykres 2.

Procentowy udzial kobiet 1 mgzczy zn w roli narratora

Meski glos autorytetu pojawia sie ponad dwa razy czeSciej niz glos
kobiety. Ponadto, oprécz glosu eksperta w reklamie mozemy réwniez
zobaczy¢ jego postaé, doradzajaca, jak rozwiazaé problem, ktéry za-
wsze dotyczy kobiet, na przyktad jak usuna¢ plame z sukienki, dopra¢
pranie do biatego czy wyczyscié tazienke. Jezyk kobiet w tego typu re-
klamach jest czesto gtosem naiwnego laika: ,Doprawdy?”, ,Warto to
rozwazaé?”, ,niewiarygodny blask”, ,Nie wierze!”, na co mezczyzna
ekspert odpiera: ,Pokaze pani!”.

K U L T UR A



KULTUROWO-JEZYKOWA ANALIZA DYSKURSU PLC W REKLAMACH...

Mozna zauwazy¢ ksztaltowanie sie czesto powtarzalnego schema-
tu dzialania przedstawicieli obydwu plci. Kobiety ukazywane sg jako
bezradne postaci, ktére nie potrafig podota¢ domowym obowigzkom
i musza zostaé o$wiecone przez znawce porzadkéw. Plama na sukien-
ce jest dla nich najwiekszg katastrofa, a kamien w tazience prawdzi-
wym kataklizmem. W przypadku mezczyzn nie napotykamy przyktadéw
uwiklania w sytuacje trudne, problematyczne. Mezczyzna w reklamie
jest najczeSciej uSmiechniety, zaradny i zadowolony z zycia.

3.4. ,\Wiladca i wladczyni”, czyli kto tu rzadzi

Typ zaleznos$ci pomiedzy przedstawicielami obydwu plci (podleglosé,
partnerstwo, dominacja) s3 w analizowanym materiale zarysowane
subtelnie. Gesty Swiadczace o dominacji przedstawiciela ptci meskiej
to miedzy innymi: trzymanie kobiety za nadgarstek, ratowanie jej
z opresji, straszenie dziewczynki przez chlopca czy doradzanie kobie-
tom jak rozwiagza¢ problem. W zebranym materiale nie zauwazono
gestéw bezposredniej dominacji kobiety nad mezczyzng. Ponadto, na-
lezy réwniez zwrécié¢ uwage, ze gesty podleglosci, takie jak przytula-
nie sie kilku kobiet do jednego mezczyzny przyjmujacego poze zwy-
ciezcy, znajdowanie sie w ramionach mezczyzny czy bycie calowana
po glowie zaobserwowane zostaty wylacznie w stosunku do kobiet.

Innym przyktadem meskiej dominacji jest wystepowanie wyrazéw
w formie meskiej okreslajacych zaréwno mezczyzn, jak i kobiety,
wéréd nich znalazly sie: pracownik, dietetyk, lekarz, farmaceuta, lu-
zaki, ,pasjonauci”, pediatra, architekt. Uzycie rzeczownika w formie
zenskiej w odniesieniu do obydwu ptci nastgpito tylko poprzez uzycie
leksemu ,gapa”, ktéry wywoluje negatywne konotacje zwigzane gtéw-
nie z kobietami. Wyrazenie zawierajace nazwe ptatkéw $niadanio-
wych: ,Mlekotaki rzadza”, moze réwniez sugerowaé wykluczenie ptci
zenskiej z obszaru wladzy. Dodatkowo istnienie luk leksykalnych na
okreslenie kobiety wykonujacej zawédd pediatry oraz bardzo rzadkie
uzywanie zenskich odpowiednikéw stéw ,architekt” i ,wtadca” pada-
jacych w analizowanych spotach sugeruje nizszy status kobiety. Po-
nadto, tylko kobiety umieszczone zostaja w sytuacji bélu i strachu, co
moze sugerowac ich stabosé.

Podsumowanie

Przedmiotem badan w niniejszym artykule jest kulturowo-jezyko-
wy obraz kobiety i mezczyzny w reklamie telewizyjnej oraz jego
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wplyw na postrzeganie rél przedstawicieli obojga plci przez dzieci.
Na podstawie przeprowadzonej analizy stwierdzam, ze wizerunek ko-
biet i mezczyzn w analizowanych reklamach nie jest symetryczny, co
moze mie¢ wplyw na utrwalanie stereotypéw zwigzanych z plciag
w $wiadomosci dziecka. Mozna zaobserwowa¢ znaczne zréznicowa-
nie pomiedzy sposobem przedstawiania mezczyzn i kobiet, zaznacza-
jac, ze obraz tych ostatnich jest bardziej pejoratywny i ukazuje wiele
form nieré6wnosci ptci. W analizowanym materiale kobieta przedsta-
wiona zostala gléwnie jako postaé¢ skoncentrowana na ulepszaniu
swojego wygladu zewnetrznego, a jej rola ogranicza sie do opieki nad
ogniskiem domowym. Z kolei w przypadku mezczyzn przewaza wize-
runek oséb niezaleznych, zaradnych i samodzielnych, skoncentrowa-
nych na przymiotach umystu oraz zawodowej sferze zycia.

Wydaje sie, ze reklamy telewizyjne, jako element przekazu medial-
nego, nie tylko odzwierciedlaja wizerunek kobiety i mezczyzny zako-
rzeniony w $wiadomosci spoteczenstwa, ale w duzym stopniu przy-
czyniaja sie do ciggltego tworzenia i nieustannego reprodukowania
w $wiadomosci jednostek, przede wszystkim dzieci, stereotypu slabej
postaci kobiecej i jednoczes$nie dominujacej postaci meskiej.

Podsumowujac, warto zauwazy¢, ze réznice pomiedzy rolg oraz
statusem kobiet i mezczyzn sg przedstawiane obecnie w sposéb bar-
dziej subtelny niz wczes$niej (Barancovaite 2006, Bator 1998, Dziewa-
nowska 2004, Siemienska 1997), jednakze w niniejszej analizie nie
znaleziono wielu przyktadéw swiadczacych o zacieraniu sie odrebno-
Sci stereotypowych rél kobiecych i meskich. Mozna sadzié, ze takie
ich przedstawianie w codziennym przekazie reklamowym wplywa na
ksztaltowanie sie kulturowej tozsamosci plciowej u dzieci. Poprzez
permanentne odbieranie tego typu przekazéw w Swiadomosci naj-
mlodszych odbiorcé6w tworzy sie obraz stereotypowego podziatu rél
i obowigzkéw przedstawicieli plci zeniskiej i meskiej. W przyszlosci
moze mieé to wplyw na wzrost dyskryminacji ze wzgledu na pteé, za-
réwno w jezyku, jak i w zyciu codziennym.
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Abstract

Cultural and linguistic analysis of gender discourse in TV commercials and
the view of gender roles from child’s perspective

The aim of this article is to analyse the impact of TV commercials on the con-
struction of cultural view of woman and men as well as to examine how commer-
cials may influence the development of an individual personality, especially of
a child. I try to answer the question whether the language of commercial char-
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acters is shaped according to stereotypical sex perception and whether the con-
structs of gender produced in commercials illustrate or prove the existence of so-
cial inequalities between men and women. The analysed material consists of 52
TV commercial spots broadcasted during one week by TVP 1 Polish Television in
the time most often viewed by children. The research method consists of two
parts. The first one consists in a quantitative and qualitative socio-cultural char-
acterization of the representatives of the two sexes according to their functions
and attributes. The other part is a three-dimensional analysis of the language
used in commercials, i.e. on lexical, syntactical and discourse level.

On the basis of conducted analysis it was stated that the view of women and
men in the analysed material is not symmetrical, which can influence the persis-
tence of stereotypes connected with gender in children awareness. It is possible
to observe substantial differences between the representatives of the two sexes,
paying attention to the fact that the view of women is more pejorative and re-
veals many forms of gender inequality. Not only do the TV commercials illustrate
the image of women rooted in social consciousness but also they contribute to
production and constant reproduction of the stereotype of women as weak and
men as dominant in the consciousness of individuals, especially children.

Keywords

sociolinguistics, the language of females and males, gender, TV commercial
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