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REKLAMA W KONTEKSCIE RELACJI SPOLECZNYCH

1. Wprowadzenie

Reklama jest zjawiskiem wszechobecnym. Codziennie stykamy si¢ z okolo setka
reklam - ogladajac telewizje, czytajac prase czy idac ulicami, na ktérych mamy
kontakt z reklama zewnetrzng. Konsumenci réznie mogg reagowac na reklame
- u wielu bedzie ona budzi¢ skrajnie negatywne emocje, co wigza¢ si¢ moze z su-
biektywnie postrzeganym nadmiarem reklam w zyciu odbiorcy. Negatywne emo-
cje wobec reklamy wywotywac bedzie takze jej tres¢, ktora niejednokrotnie spo-
tykac sie bedzie z brakiem akceptacji u odbiorcéw. Dla czesci konsumentow
reklama moze by¢ zjawiskiem pozytywnym - niektdrzy graja nawet w zabawe
polegajaca na tym, ze ogladajac spoty reklamowe nalezy jak najszybciej odgadna¢
jakiego produktu dotyczy emitowana w danym momencie reklama. Trudno by¢
obojetnym wobec jednego z wyznacznikéw naszych czasow - reklamy. Wkroczy-
ta ona w zycie jednostki i pozostajac w kontakcie z czlowiekiem, jest jednym
z czynnikow, ktory na te jednostke potencjalnie moze wywiera¢ wplyw. Interesu-
jace zdaje si¢ okreslenie relacji, jaka taczy reklame, produkt i jednostke.

2. Kontekst - spoteczefistwo konsumpcji
Temat pracy zobowigzuje, by na poczatku okresli¢ kontekst spoteczny, w ktérym

rozpatrywa¢ bedziemy zjawisko reklamy. Literatura obfituje w analizy i diagnozy
wspolczesnego spoteczenstwa, pokazujac zarazem zrodta, jak i mozliwe konse-
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kwencje obecnego stanu rzeczy'. Przejscie od industrializmu, czczacego produkcje
ponad wszystko, do konsumeryzmu bylo procesem nieuniknionym, wynikajacym
z potrzeby zaradzenia problemowi nadprodukgcji. Zwigkszone moce produkcyjne
byly w stanie zaoferowac olbrzymie ilo$ci towaru, ktory nastepnie zalegal na pot-
kach, gdy 6wczesny konsument zaspokoil juz wszystkie swoje podstawowe potrze-
by. Byla to sytuacja niebezpieczna dla gospodarki, nalezato wymysli¢ jakis sposdb,
by towar zaczal znika¢ z potek. Trzeba byto zmobilizowa¢ konsumenta, by zechciat
kupowa¢ wiecej produktéw. Tak w sposob uproszczony rysuje si¢ powstanie kultu
konsumpgji. Proces zachecania konsumenta do posiadania coraz to wigkszej licz-
by rzeczy, coraz to nowszych produktéw wymagal wdrozenia w zycie amerykan-
skiego to keep up with the Joneses (dotrzymac Jonesom)?. Upowszechnil si¢ pewien
»konkurs spoteczny”, w ktérym wygrany mogt poszczycic sie posiadaniem wiekszej
ilo$ci nowszego sprzetu gospodarstwa domowego i zarazem zaspokojeniem no-
wych pragnien spolecznych czy tez realizacji znanych juz potrzeb w catkowicie
nowy sposob. Konkurs ten nowoscia raczej nie by, patrzac na dzieje ludzkosci, ale
skala zjawiska i, postugujac sie dalej tg terminologia, ,,regulamin konkursu” sg god-
ne uwagi.

»Konsumpcja staje si¢ wyznacznikiem istnienia jednostek i catych spoleczno-
$ci” pisze Piotr Zabicki®. Kupowanie rozpatrywane by¢ moze nie tylko jako srodek
do celu, ale rowniez jako jedna z czynno$ci, ktére wykonywane sg dla samego
aktu wykonywania danej czynnosci. Grzegorz Makowski poréwnuje centra han-
dlowe do $wiagtyn konsumpcji*. To w centrach handlowych skupia sie zycie spo-
teczne, to tam maja miejsce rytualy dostarczajace konsumentom niemalze mistycz-
nych przezy¢. Beth Gill pisala, ze nastroj goszczacy w centrach handlowych jest
bliski temu panujacemu w kosciele podczas odprawiania mszy®. Robienie zakupow
jest wtedy rytuatem, ktéremu poddaje si¢ konsument. Przypuszczam, ze analogicz-
nie akt kupowania mozna by rozdzieli¢ na czesci pierwsze i znalez¢ wéwczas od-
niesienie poszczegolnych elementéw do czynnosci, z ktorych sklada sie rytual
religijny. Do rytuatu takiego niejednokrotnie konsument przygotowuje si¢ z pie-
tyzmem - kupno niektérych produktow wiaze si¢ z wczesniejszym planem, przy-

1 Por. G. Makowski, Swigtynia konsumpcji. Geneza i spoleczne znaczenie centrum handlowego,
Warszawa 2003, s. 24-31; P. Zabicki, Technologiczna codziennos¢. Internet - Bank — Telewizja, War-
szawa 2007, s. 42-48.

2 Por. G. Makowski, op.cit., s. 26.
3 Zob. P. Zabicki, op.cit., s. 44.
4 Por. G. Makowski, op.cit., s. 62-77.

5 B.Gill, Temples of consumption. Stoping malls as secular cathedrals (artykut dostepny na stro-
nie internetowej www.trinity.edu/~mbkearl/temples.html, stan z dnia 15 wrzesnia 2007).
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gotowaniem. Wypady do centrum handlowego stajg si¢ tez cze¢sto obowigzkowym
punktem pielgrzymki podczas weekendu. Centrum handlowe jest tez najlepsza
areng dla konfrontacji wynikéw konkursu spotecznego. To, jakiej marki ubrania
nosi na sobie klient, z iloma torbami zakup6w wychodzi ze sklepu moze go zblizy¢
badz oddali¢ od wygranej, jaka jest w tej sytuacji poczucie wyzszosci, satysfakcja
oraz rado$¢ z mozliwosci zaistnienia i okreélenia si¢ jako pelnowartosciowy, czy
nawet lepszy, przedstawiciel spoteczenstwa.

Zauwazy¢ mozemy, ze era konsumpcji charakteryzuje sie¢ zmiang zaréwno
obiektow, jak i czynnosci doprowadzajacych do zaspokojenia podstawowych po-
trzeb czlowieka. Potrzeby nierzadko zaspokaja reklamowany produkt, natomiast
forma zaspokajania potrzeb, posrednio lub bezposrednio zwigzana jest z obcowa-
niem z produktem. W celu oméwienia tej kwestii za punkt odniesienia chcialabym
przyja¢ teorie Murraya, ktéra w sposob bardzo dokladny opisuje powstawanie
potrzeb oraz wszelkie procesy towarzyszace ich realizacji®. Na bazie teorii Murraya
mozemy mowic o partycypacji reklamy w tworzeniu si¢ potrzeb. W ujeciu tym
reklama moze by¢ rozumiana jako zewnetrzny nacisk, ktory oddziatujac na zasa-
dzie warunkowania wplywa na powstanie potrzeb oraz na obsadzenie obiektu,
ktéry dang potrzebe bedzie zaspokajal. Reklama konsekwentnie obsadza produkt
w roli obiektu zaspokajajacego potrzeby’. Dodatkowo, dziatanie reklamy polegac
bedzie rowniez na wzbudzaniu wczeéniej wyuczonej potrzeby. Czesto tez jeden
produkt ma za zadanie zaspokojenie wiecej niz jednej potrzeby®. To, ze konsument,
$wiadomie badz nieswiadomie, odczuwa, ze potrzebuje nowych butéw firmy Nike
moze by¢ uznane za przejaw potrzeby afiliacji (jak je bede mial, to mnie koledzy
beda lubi¢) oraz potrzeby osiggniec¢ (biegajac w tych butach, osiagne lepsze wyni-
ki w sporcie). Co nie ulega watpliwosci, to fakt, ze w erze konsumpcyjnej konsu-
ment odczuwa subiektywna potrzebe kupienia tych wlasnie butéw Nike, a nie
trampek za 20 zl, chociaz w szafie ma kupione w zesztym roku buty Reeboka. To
ta kwestia jest kluczowa z punktu widzenia zachowan konsumenta, jego potrzeb
oraz okreslenia kontekstu, w jakim ma miejsce dziatanie reklamy.

Powstawanie nowych potrzeb, nowego stylu zycia bylo, jak juz wspomniatam,
jak najbardziej korzystne, patrzac na spoteczenstwo z ekonomicznego punktu wi-

6 Zob.G. Lindzey, C.S. Hall, J.B. Campbell, Teorie osobowosci, Warszawa 2004; J. Reutt, N. Reut-
towa, Badania osobowosci metodg T.A.T. Murraya, Warszawa 1960; S. Siek, Osobowos¢. Struktura.
Rozwdj. Wybrane metody badania, Warszawa 1982; A. Suchanska, Test Apercepcji Tematycznej. Przez
analize tresci do analizy procesu, Poznan 1994.

7 Por. K. Biskup, Potrzeby a postawy wobec reklam. Praca magisterska napisana pod kierunkiem
prof. dr. hab. Michala Stasiakiewicza, Poznan 2006. Maszynopis niepublikowany.

8 Por. A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowa# konsumenckich, Gdansk 2001, s. 59-62.
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dzenia. Jednak szybko taka postawa wobec zycia spotkala sie z krytyka. Dominic
Strinati podaje, ze konsumpcja wplywa na atomizacje spoteczenstwa, czyli miedzy
innymi splycanie relacji miedzy jednostkami. Dodatkowo, przechylenie szali war-
tosci — na rzecz tych proponowanych przez konsumpcjonizm - ma wedtug Stri-
natiego skutkowa¢ zniszczeniem tradycyjnych wartosci®. Cztowiek ery konsump-
cyjnej widziany jest jako hedonista w dzungli przedmiotow.

Sformutowanie to, chociaz przez wielu zostanie uznane za co najmniej kontro-
wersyjne, zdaje si¢ oddawac obraz jednostki. Wielu autoréw skupia sie na fakcie,
iz kultura konsumpcyjna oferuje jednostkom dostarczanie natychmiastowej przy-
jemnosci'®. Odczuwanie przyjemnosci zwigzane jest z kilkoma aspektami cywili-
zacji konsumpcji. Robienie zakupow i obcowanie z produktami to jedne z nowych
form zaspakajania potrzeb. Wykonywanie tych czynnosci wigze si¢ z odczuciem
spelnienia i satysfakcji. Natomiast fakt, ze bombardowani jesteSmy nieskonczong
iloscig produktéw oraz ich reklam sprawia, ze w nattoku nowosci, pogoni za nimi,
tatwo pogubic¢ si¢, nie nadaza¢, co niestety dla konsumenta-konkursanta moze by¢
bolesne w skutkach. Podejmowanie ztych wyboréw dotyczacych produktéw, po-
minigcie kupna istotnego gadzetu moze jednostke zdeklasowaé o wiele miejsc
w rankingu.

3. Rola reklamy

Zmiana spoleczna w obrebie zaspokajania potrzeb mogta mie¢ miejsce miedzy
innymi dzigki popularyzacji nowej postawy przez mass media. Najpierw dzigki
filmom, a wkrétce potem dzigki reklamom. Ukute niegdy$ hasto: ,,Reklama dzwi-
gnig handlu” jak najbardziej oddaje sile, jaka przypisywana jest reklamie. George
Ritzer przypisuje wlasnie reklamie role najwigkszego sprawcy przemiany spoleczen-
stwa w konsumpcyjne'!. Reklama, bedac czescig otaczajacej nas rzeczywistosci,
powinna by¢ rozpatrywana w szerszym kontekscie, nie jako tylko i wylacznie ko-
munikat majacy na celu zache¢cenie konsumenta do kupna okreslonego produktu.

Reklama to obecnie istotna czes¢ kultury masowej. Na przestrzeni ostatniego
stulecia mozemy zaobserwowac¢ jak ewoluowala z prostych komunikatéw typu:
»Kupuj u Hani, u Hani najtaniej” dotaczonych do stabej jakosci zdjecia produktu,

9 Por. D. Strinati, Wprowadzenie do kultury popularnej, Poznan 1998, s. 18-19.

10 Zob. M. Stasiakiewicz, Czlowiek w $wiecie reklamy. Zrédta psychologicznych zagrozeri [w:]
Psychologiczny kontekst probleméw spotecznych, S. Kowalik, H. Sek (red.), Poznan 1999, s. 107-126;
P. Zabicki, op.cit., s. 47.

' Por. G. Ritzer, Magiczny swiat konsumpcji, Warszawa 2001, s. 64—65.
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do filméw reklamowych rezyserowanych przez stynnych rezyseréw (jak to miato
miejsce w przypadku reklam BMW Kkilka lat temu, ktérych rezyserem byt miedzy
innymi Guy Ritchie). Niestety w wielu przypadkach fatwo odnie$¢ wrazenie, ze
czas stangt w miejscu, skoro nadal oglada¢ mozemy reklamy typu: U Hani najta-
niej. Tutaj jednak istotna rol¢ odgrywa zréznicowanie w kwestii kreatywno$ci
agencji reklamowych, czy tez w opinii, jakg wyrazaja pracownicy agencji reklamo-
wej na temat okreslonej grupy docelowe;j.

Reklama jest fenomenem poréwnywalnym z innymi wytworami kultury, a jej
rola w zyciu spotecznym niejednokrotnie podobna jest do tej, jaka niegdys zare-
zerwowana byta dla filméw i ksigzek. Mlodziez w mowie potocznej zapozycza
zwroty ze sloganéw reklamowych, cytuje dialogi wypowiadane przez ,,bohaterow”
spotéw. Przykladowo jaki$ czas temu natknetam si¢ na uzywanie zwrotu: A swistak
siedzi i zawija w te sreberka. Sformulowania tego uzywato si¢ chcac da¢ do zrozu-
mienia rozmoéwcy, ze nie bardzo wierzymy w jego stowa. Reklama czekolady Mil-
ka, z ktdrej zaczerpniety byt tekst, opowiadata historie mezczyzny, ktéry widziat
jak $wistaki i niedZwiedzie robig czekolade, po czym probowal opowiedzie¢ te
histori¢ rozmoéwcy (pokazujac zarazem gest zawijania czekolady w sreberka). Roz-
moéwca zdawal sie nie traktowa¢ powaznie opowiadajacego te historie mezczyzny.
Zwroty zaczerpniete z reklam sg kwestig mody, przychodzaca i odchodzaca z po-
dobng czgstotliwoscig jak reklamowane produkty.

Na poparcie twierdzenia o sile i atrakcyjnosci reklamy postuze si¢ zaobserwo-
wanym przeze mnie przyktadem reklamy, ktéra pojawia si¢ w Hiszpanii co roku.
Znana na hiszpanskim rynku marka wina musujacego Freixenet corocznie w okre-
sie przed Nowym Rokiem wypuszcza reklame swojego produktu — zwykle uczest-
niczg w niej znane osobisto$ci $wiata showbiznesu, np. Gwyneth Paltrow, Kim
Basinger. Kuriozum wedtug mnie jest fakt, ze w danym roku przed wyemitowa-
niem nowej reklamy Freixenet, producent decyduje si¢ na reklame reklamy, to
znaczy emitowana jest reklama informujaca o tym, Ze juz niedlugo nastepna re-
klama Freixenet. Z relacji Hiszpanéw wiem, ze odbiorcy faktycznie czekajg na te
reklame, zastanawiajac sie jak ona bedzie wyglada¢ w danym roku, ktdra stawna
osobisto$¢ w niej wystapi.

Reklama zostala jasno zdefiniowana w prawie polskim - jest ona rozumiana
jako ,,kazdy przekaz zmierzajacy do promocji sprzedazy albo innych form korzy-
stania z towar6w i ustug, popierania okreslonych spraw albo do osiggniecia innego
efektu pozadanego przez reklamodawce, nadawany za optata lub inng forma wy-
nagrodzenia™?. Bogustaw Kwarciak w definicji reklamy podkresla potaczenie in-

12 Dz.U.2 1993 1. Nr 7, poz. 34, art. 4 pkt 6 ustawy o radiofonii i telewizji z 29.12.1992.
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formacji i perswazji jako jej gtéwne charakterystyki'®. Gléwnym celem reklamy
jest sklonienie konsumenta do zakupu przedstawianego produktu. Twércy reklam
starajg sie tak skonstruowa¢ komunikat reklamowy, by trafial on do odbiorcéw.
Tworzone s3 reklamy, ktére powinny podoba¢ si¢ odbiorcom albo przynajmnie;j
w jakims$ stopniu, pod pewnym wzgledem im odpowiada¢. Jedli nie wystepuje
kwestia podobienistwa do odbiorcéw, to pojawia si¢ w reklamie osoba, czy tez
grupa ludzi, do jakich odbiorca aspiruje. Przy czym nalezy pamiegta¢ o tym, ze
odbiorca jest tutaj rozumiany nie jako ogoét spoleczenstwa, a konkretna grupa lu-
dzi**. W tym przypadku trafne jest sformutowanie, ze jesli cos jest dla wszystkich,
to tak naprawde jest dla nikogo. Przyktadowo, ciezko stworzy¢ przekonujacy ko-
munikat reklamowy dla dobrze zarabiajacych, wyksztatconych, mtodych miesz-
kancow wiekszych miast i zarazem dla ubogich mieszkancéw mniejszych miejsco-
wosci o wyksztatlceniu podstawowym. Podzial spoleczenstwa na grupy
konsumenckie odbywa si¢ na podstawie kilku cech - demograficznych, socjoeko-
nomicznych, psychograficznych®. Dzieki takiemu podzialowi mozliwe jest dobra-
nie odpowiednich srodkéw do tworzenia reklam - zaréwno treéci, jak i formy*®.
Doklfadne okreslenie tzw. targetu pozwala na znaczne ograniczenie wydatkow dzieg-
ki skupieniu si¢ na konkretnych dziataniach, a nie losowym podejmowaniu kro-
koéw raz w jednym, raz w drugim kierunku.

4. Stereotypy w reklamach

Omowienie wystepowania stereotypdw w reklamach chcialabym zacza¢ od okre-
$lenia, czym kierowane jest obsadzenie w reklamach modeli pod wzgledem pici.
To, czy w reklamie zobaczymy kobiete, czy mezczyzne, oprocz fantazji dziatu kre-
atywnego danej agencji reklamowej, w duzej mierze zaleze¢ bedzie od specyfiki
produktu, jaki ma by¢ reklamowany. Pewne produkty kulturowo uznajemy za
bardziej ,,me¢skie”, inne za ,,kobiece”. Dodatkowo, oprocz cech przypisywanych
samym produktom, na ich ostateczny obraz wplywac bedzie to, czy reklamowany
bedzie on przez kobiete, czy mezczyzne. W badaniach majacych na celu okreslenie
tej zaleznosci okazalo sig, ze osoby badane lepiej oceniajg samochdd reklamowany
przez mezczyzne niz kobiete, a w przypadku produktu, jakim jest kanapa wynik

Por. B. Kwarciak, Co trzeba wiedzieé o reklamie, Krakéw 1999.

Zob. D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2005, s. 50-54.

15 Por. A. Falkowski, T. Tyszka, op.cit., s. 93-99.

Zob. W. Budzynski, Reklama: techniki skutecznej perswazji, Warszawa 1999, s. 31.
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wskazywal na odwrotne zalezno$ci’. Natomiast to, jak przedstawione i wykorzy-
stane w reklamie zostang takie skojarzenia wobec produktéw, jest kwestig odrebna.
Pokazywanie w reklamach kobiet i mezczyzn w stereotypowej roli zdaje si¢ by¢
tematem tak starym jak historia samej reklamy. Zarazem tak aktualnym, ze pomi-
mo wielokrotnych omoéwien, temat ten zdaje si¢ by¢ niewyczerpanym zrédtem
analiz i dyskusji.

Na wykorzystanie stereotypoéw w reklamach mozemy spojrze¢ jako na swego
rodzaju odpowiedz tworcow reklamy na postawy, preferencje grupy docelowej dla
ktorej sformutowany zostal komunikat. W pewnym sensie reklama jest odbiciem
przekonan panujacych w konkretnych grupach spotecznych. W ten sposob moze-
my ttumaczy¢ wystepowanie stereotypoéw w reklamach. W agencjach reklamowych
powstaje reklama, ktéra w odbiorze szerszej publicznosci moze zosta¢ uznana za
podtrzymujaca stereotypy, czy wrecz dyskryminujgcg pewne grupy spolfeczne.
Jednak w oparciu o badania, jakimi dysponuje agencja, wykorzystanie w reklamie
stereotypow odpowiada przekonaniom grupy docelowej, dla ktérej ma powsta¢
reklama.

Kwestia spolecznej odpowiedzialnosci reklamy od lat wzbudza kontrowersje
w spoleczenstwie. O ile media moga kierowac sie checig przekazywania pozytyw-
nych wartosci spoleczenstwu, edukowania, o tyle reklama, cho¢ bedaca czescig tej
telewizji, kieruje si¢ pobudkami ekonomicznymi (w blizszej i dalszej perspektywie
dzialania), czemu tez nie mozna odmdwic stusznosci, przygladajac si¢ chociazby
definicji reklamy i celom, jakie ma do wypelnienia. Jesli wiec wyniki badan kon-
sumenckich wskazujg, ze na przyktad wérdd grupy docelowej dla danego produk-
tu panuje przekonanie, ze to kobieta powinna pra¢, gotowac i prasowac, to dana
agencji reklamowa stara¢ si¢ bedzie stworzy¢ taki komunikat, ktory bedzie odpo-
wiadal wizji $wiata tej grupy docelowe;j.

Prawo polskie zabrania formulowania komunikatéw dyskryminujacych ze
wzgledu na ple¢, rase, jednak czesto kwestia ta jest dos¢ subtelna i subiektywna,
przez co wywoluje zagorzate dyskusje w mediach’®. Swego czasu pojawila si¢ dys-
kusja na temat reklamy pewnego operatora komoérkowego, w ktorej mtody chtopak
rozmawiajac przez telefon relacjonowat (w domysle koledze) pobyt na wakacjach,
okreslajac kobiety mianem ,,foczek” Fakt ten oburzal cz¢s¢ publiki, innym wydat
sie zabawny i to zapewne do nich byta kierowana ta reklama.

17" Por. D. Doliniski, op.cit., s. 146-152.

18 Por. M. Wenzel, Opinie o reklamie. Komunikat z bada# (artykut dostepny na stronie www.
cbos.pl, stan z dnia 14 wrze$nia 2007), Warszawa 2005, s. 1.
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Jak natomiast przedstawiaja sie opinie spoleczenstwa dotyczace dyskryminacji
kobiet? W 2006 roku CBOS przeprowadzil badanie dotyczace sytuacji kobiet
w spoleczenstwie — 42% procent badanych uwazato, ze kobiety w Polsce sa dys-
kryminowane'?. Mysle, ze bez problemu jesteSmy w stanie przypomnie¢ sobie
przyklady reklam, w ktérych wykorzystane sg stereotypy dotyczace plci. W bada-
niach przeprowadzonych przez CBOS w 2005 roku 17% respondentéw uznalo, ze
duzo jest reklam pokazujacych kobiety w sposéb je ponizajacy, 25% respondentéw
uznalo, ze sg takie reklamy, ale jest ich niewiele®.

Jaka zatem bywa kobieta pokazywana w reklamach? Wydaje sig, ze do tej pory
obraz kobiety w reklamie ogranicza si¢ do niewielkiej liczby rol spotecznych?.
Jednym z najbardziej widocznych obrazéw kobiety jest przedstawianie jej jako
gospodyni domowej. Do zadan takiej kobiety nalezy dbanie o to, by dom byt za-
wsze czysty, kolacja zawsze na stole, dzieci posiadaty czyste ubranka i by maz mogt
spokojnie odpoczywa¢ lub biernie partycypowa¢ w zyciu rodziny. Kobieta, ktorej
przypisana jest taka rola spoteczna, zwykle reklamuje $rodki czystosci lub wszel-
kiego rodzaju produkty kulinarne. Drugi typ kobiety wystepujacej w reklamie to
kobieta, ktora z powodzeniem moglaby startowaé we wszelkich konkursach na
miss pieknosci. Kobieta tak przedstawiana reklamuje w znacznej mierze kosmety-
ki badz uzycza swego wizerunku jako dodatku do prezentowanego produktu. Trze-
ci typ przedstawiany w reklamach to kobieta wyzwolona. Zwykle kobiety takie to
atrakcyjne, zadbane panie w mlodym wieku, noszace eleganckie garsonki i pracu-
jace w dos¢ estetycznie urzadzonych biurach. Kobieta taka reklamuje na przyktad
ustugi bankowe, czy tez wystepuje w postaci eksperta takiego jak lekarz czy farma-
ceuta.

Nalezy przyzna¢, iz w reklamach wystepuje obraz kobiety, ktory stara si¢ przed-
stawic¢ ja jako pelnoprawnego cztonka spoteczenstwa, wolnego od stereotypowych
rél spolecznych. W takich komunikatach tak kobieta, jak i mezczyzna traktowani
s bardzo egalitarnie - jesli co$ si¢ przydarza kobiecie/mezczyznie, analogiczna
sytuacja pojawia sie u przedstawiciela plci przeciwnej lub po prostu oboje réwno-
cze$nie wykonuja dang czynnos$¢. W reklamach tych czgsto wystepuja mlodzi lu-
dzie, a relacja, jaka jest przedstawiana miedzy nimi, zdaje si¢ wskazywac na part-

19" Zob.]. Szczepanska, Kobiety w spoleczeristwie - réwnouprawnienie czy dyskryminacja. Komu-
nikat z badar (artykul dostepny na stronie www.cbos.pl, stan z dnia 14 wrzesnia 2007), Warszawa
2006, s. 5.

20 Por. M. Wenzel, op.cit., s. 8-9.

21 Zob. M. Chomczyniska-Miliszkiewicz, Mass media a socjalizacja rdl plciowych, ,Kultura
i Edukacja” 2001, nr 3-4, s. 24-26; D. Dolinski, op.cit., s. 147-148.
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nerskie stosunki miedzy bohaterami. Na polskim rynku taki obraz kobiety
kojarzony jest z reklama wody mineralnej czy witamin.

Mariola Chomczynska-Miliszkiewicz pisze o ,zacieraniu granic pomiedzy
plciami”?% W niektdrych reklamach obraz kobiety i mezczyzny znacznie odbiega
od stereotypowego, ukazujac ich w sytuacjach tradycyjnie kojarzonych z plcig
przeciwng. Ostatnio $§ledzac reklamy natknetam si¢ na sporo przyktadéw pokazu-
jacych kobiety w roli odbiegajacej od tradycyjnej. Mozemy oglada¢ reklame, w kto-
rej mloda kobieta jest kierowca cigzaréwki, czy tez wyswietlana jest reklama pre-
zerwatyw, w ktdrej to kobieta wychodzi z inicjatywa seksualng wobec partnera.
Niedawno nawet widzialam reklame, w ktorej kobieta uzywa przemocy fizycznej
wobec partnera — wymierza partnerowi cios w splot stoneczny po zauwazeniu
u partnera odcisku pomalowanych czerwong szminkg kobiecych ust na kolnierzy-
ku koszuli. Mozemy wrecz méwi¢ o swego rodzaju unifikacji pici bohateréw re-
klam. ,,Bohaterowie niektérych reklam, programoéw telewizyjnych, teledyskow
maja ple¢ nieokreslona, moga by¢ kobietg lub mezczyzng, w zaleznosci od inter-
pretacji odbiorcy”?. Tym niemniej tego typu reklamy pozostajg w mniejszosci
wobec reklam ukazujagcych kobiety w sposdb stereotypowry.

Istotne jest okreslenie, jaki wptyw na odbiorce ma przekazywanie w reklamach
stereotypowych wizji kobiet. Przeprowadzone badania wskazuja, ze odbiorcy nie
pozostaja obojetni na taki typ reklam. W badaniu przeprowadzonym przez Frede-
ricka Geisa i jego wspdtpracownikéw kobiety podzielone zostaty na dwie grupy®*.
Najpierw u obu grup zmierzony zostal poziom motywacji osiggnie¢, a nastepnie
kobiety poddano ekspozycji reklam. Jedna grupa ogladata reklamy namawiajace
do zakupu produktéw przedstawiajac w reklamie same produkty, drugiej grupie
kobiet pokazano reklamy, w ktérych do zakupu produktéw namawiata kobieta
petnigca w reklamie role gospodyni domowej. Po ekspozycji reklam ponownie
zbadano poziom motywacji osiagnigé. W pierwszej grupie wyniki pozostaly takie
same, natomiast wyniki drugiej grupy kobiet obnizyly sie. W oparciu o wspomnia-
ne badanie, mozemy stwierdzi¢, ze ukazywanie w reklamach kobiet w roli gospo-
dyni domowych istotnie wplywa na obnizenie motywacji osiagnie¢ u odbieraja-
cych takie komunikaty kobiet.

Kwestig przedstawiania kobiety w roli obiektu seksualnego zajmowaty sie Kyra
Lanis i Katherina Covell, ktore przeprowadzily badanie, gdzie osobom badanym

22 Zob. M. Chomczynska-Miliszkiewicz, Mass media a socjalizacja rél plciowych, ,Kultura
i Edukacja” 2001, nr 3-4, s. 27.

23 Ibidem, s. 28.

24 Por. EL. Geis, V. Brown, J. Jennings, TV commercials as achievement scripts [cyt. za:] D. Do-
linski, op.cit., s. 148.
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pokazano 3 typy reklam: takie, w ktorych wystepowal sam produkt, takie, w kto-
rych produkt byl reklamowany przez kobiete traktowana jako obiekt seksualny lub
takie, gdzie w reklamie produktu wystepowala kobieta cechujaca si¢ postawg fe-
ministyczng®. Nastepnie osoby badane poproszono o wypelnienie kwestionariu-
sza, ktéry badal postawy wobec przemocy seksualnej. Wyniki pokazaly, ze po
obejrzeniu reklam przedstawiajacych kobiete jako obiekt seksualny u mezczyzn
wzrastala akceptacja przemocy seksualnej wobec kobiet. Natomiast kobiety cha-
rakteryzowaly si¢ zmniejszeniem tolerancji wobec przemocy seksualne;j.

5. Wspotzaleznosc reklama - spoteczenstwo

Chomczynska-Miliszkiewicz pisze o wystepowaniu w reklamach obrazu kobiety
w roli odbiegajacej od stereotypowej, jako o celowych dzialaniach marketingowych
majacych poszerzy¢ rynek zbytu dla produktéw (na przyktad zacheci¢ kobiety do
kupna samochodu czy korzystania z innych produktéw tradycyjnie meskich)?.
Mozna mie¢ nadzieje, iz bedziemy mogli oglada¢ coraz wigcej reklam, ktére nie
podtrzymuja stereotypéw dotyczacych pici. Jedli tak bedzie, to zapewne jednak
w duzej mierze dzieki wzrostowi §wiadomosci spotecznej Polakdw, reklama za-
adaptuje si¢ do panujacych w spoteczenstwie pogladéw. Marshall McLuhan stwier-
dzil, ze ,pewnego dnia historycy i antropologowie odkryja, ze reklamy sa najbo-
gatszym i najwierniejszym odzwierciedleniem Zycia codziennego i wszelkich
czynnosci ludzkich, jakie pozostawito po sobie jakiekolwiek spoteczenstwo™".

Tym samym mozemy stwierdzi¢, ze $wiat przedstawiony w reklamie jest w pew-
nym sensie zwierciadtem rzeczywisto$ci. Oczywiscie nie jest tak do konca i mozna
sie oburzy¢ na stwierdzenie, ze nasze zycie przypomina to, przedstawione w rekla-
mie proszkéow do prania, ale nalezy pamigta¢ o tym, o czym wspomnialam wcze-
$niej — kazda reklama kierowana jest do pewnej grupy ludzi i ma ona odzwierciedla¢
rzeczywisto$¢ danej grupy docelowej. Pojawia sie swego rodzaju petla — reklama
stara si¢ odpowiadac relacjom wystepujacym w rzeczywistosci (w zwiazku z czym
przedstawia je w takiej a nie innej formie), natomiast relacje te w pewnym sensie
moga tez by¢ utrwalane przez to, co widzimy w reklamach.

%5 Por. K. Lanis, K. Covell, Image of women in advertisements: Effects on attitudes related to se-
xual aggression, ,Sex Roles: A Journal of Research” 1995, nr 32.

26 7ob. M. Chomczynska-Miliszkiewicz, op.cit., s. 27.

27" 7Zob. M. McLuhan, Reklama jest déwignig zazdrosci [w:] M. McLuhan, Wybér pism. Przekaz-
niki, czyli przedtuzenie cztowieka. Galaktyka Gutenberga. Poza punktem zbiegu, Warszawa 1975,
s. 119-126.
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Karl Rosengren pisal, ze na wplyw spoteczenstwa na kulture (mass media)
i kultury (mass mediéw) na spoleczefistwo mozemy spojrze¢ z kilku punktéw
widzenia?®:

Brak wplywu kultury na spoleczenstwo i spoleczenistwa na kulture. Poglad
ten opiera si¢ na zalozeniu autonomii pomiedzy jednym i drugim elemen-
tem. Jako przyklad na pewna niezalezno$¢ od siebie medidéw i spoteczenstwa
Denis McQuail podaje sytuacje, w ktdrej podobne do siebie spoteczenstwa
réznig si¢ znacznie systemem mediow?.

Wspolzaleznoé¢ kultury od spoteczenstwa. Sytuacja taka oznacza, ze ,media
i spoteczenstwo (podobnie jak spoleczenstwo i kultura) wchodzg w ciagte
interakcje i wplywaja na siebie nawzajem™". Sytuacja taka przypomina swe-
go rodzaju aktywny dialog, w ktérym obaj ,partnerzy dyskusji” s bardzo
receptywni na odbior wzajemnych komunikatow.

Zalezno$¢ kultury od spoleczenstwa, brak zaleznosci spoteczenstwa od kul-
tury. Poglad ten nazwany zostal materialistycznym, polega on na zalozeniu,
ze kultura, media kontrolowane sg przez spoteczenstwo. W zwiazku z czym
to, co nam maja do zaoferowania media, podlega ograniczeniom natozonym
na media (kulture) przez spoteczenistwo®.

Zalezno$¢ spoteczenstwa od kultury, brak zaleznosci kultury od spoteczen-
stwa to sytuacja nazwana idealizmem. Opiera si¢ ona na przyjeciu zalozenia
o silnym wplywie mediéw na spoteczenstwo. Niezaleznie od tego, jakie jest
spoleczenstwo, w czyim wiadaniu s3 media, beda one mialy silny wptyw na
jednostke poprzez popularyzacje pewnych idei i wartosci oraz naktanianie
do podejmowania okres$lonych czynnosci*”

Wydaje sie jak najbardziej uzasadnione stworzenie analogicznych typow zalez-
nosci wobec spoleczenistwa i reklamy, ktdra jest czeécig naszej kultury. W przypad-
ku reklamy mozna zalozy¢, ze najtrafniejsze jest stwierdzenie o wspolzaleznosci

pomiedzy reklamg a spoleczenstwem. Jak wspomniane bylo wcze$niej, reklama
czesto jest odpowiedzig na potrzeby spoleczenstwa, z drugiej strony to wlasnie
miedzy innymi reklama byla odpowiedzialna za popularyzacje pewnych postaw
w spoteczenstwie. Przypuszczam, ze poprzez analogie do typow relacji przedsta-
wionych przez Rosengrena mozna by réwniez znalez¢ przyklady na poparcie po-

28

Por. K. Rosengren [cyt. za:] D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007,

s. 94-95

Ibidem, s. 95.
Ibidem, s. 95.
Ibidem, s. 94.
Ibidem, s. 94.
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zostalych trzech typow zaleznosci reklamy od spoleczenstwa. Sam McQuail bierze
pod uwage sytuacje, w ktorej mozliwe jest, ze kazdy z typow jest prawdziwy, a traf-
no$¢ zalezataby od konkretnych warunkow i danego sposobu rozpatrywania pro-
blemu?®.

W oparciu o teorie spolecznego uczenia si¢ zaktadamy, ze mozliwe jest uczenie
sie przez obserwacje modeli. Carol Tavris i Carole Wade omawiaja przeprowadzo-
ny jeszcze w 1963 roku eksperyment Alberta Bandury, w ktérym dzieciom poka-
zywano film o dwdch chlopcach - jeden z nich silg zabieral drugiemu zabawki,
nastepnie badane dzieci pozostawione zostaly w pokoju z zabawkami®**. Dzieci,
ktdére wezesniej ogladaly wspomniany film, reagowaly w sposéb podobny do za-
obserwowanego na filmie — przejawialy wigcej agresji wobec zabawek niz dzieci,
ktére nie byly poddane ekspozycji filmu. Poznawanie i przyswajanie regut spotecz-
nych odbywa sie na wielu ptaszczyznach, migedzy innymi poprzez obserwacje ota-
czajacego $wiata, w tym reklam wiasnie jako wszechobecnych komunikatow, kto-
re z wysoka czgstotliwoscig docieraja do odbiorcow. Konsument widzi w reklamie,
ze kupno produktu moze zaoferowac jakas korzys¢ — model w reklamie przedsta-
wiany jest jako osoba niezmiernie szczesliwa z nabycia konkretnego produktu. Jest
to dla odbiorcy informacja, ze zachowanie sie tak jak model w reklamie, obcowa-
nie z tym produktem, u niego samego moze wzbudzi¢ te same, pozytywne emocje.
Powtarzanie zachowan, ktdre w kulturze masowej sa uznawane za norme, jest na-
gradzajace chociazby ze wzgledu na samo postepowanie zgodne z normami - uni-
kanie kary przed zachowaniem odstajacym od normy.

Opierajac sie na modelu behawioralnym, George Comstock wraz ze wspolpra-
cownikami opracowali model oddziatywania mediow, ktory miedzy innymi opie-
ra si¢ na zroéwnaniu obserwacji zycia codziennego z obserwacja wydarzen przed-
stawianych w telewizji**. Schemat zachowania przedstawiony zostal w kilku
elementach ujetych w forme cykliczna. To, jaki skutek odniesie eksponowane za-
chowanie, zalezy w duzej mierze od ,,okolicznos$ci towarzyszacych ekspozycji i od
mozliwosci podejmowania i odgrywania okreslonych zachowan™®. Pierwszym
etapem jest ekspozycja na bodziec przedstawiona w programie telewizyjnym - tu
istotng role odgrywa pobudzenie, czyli zaangazowanie odbiorcy w §ledzenie ko-
munikatu oraz to, czy istniejg zachowania alternatywne. Nastepnymi istotnymi
czynnikami s3 wyobrazenie skutkow — im bardziej s one pozytywne, tym wigksze

33 Ibidem,s. 95.

Por. C. Tavris, C. Wade, Psychologia. Podejscia oraz koncepcje, Poznan 1995, s. 215-217.
35 Zob. G. Comstock [cyt. za:] D. McQuail, op.cit., s. 469-471.

36 Tbidem, s. 470.
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prawdopodobienstwo nasladowania zachowania oraz wrazenie rzeczywistosci — im
bardziej obserwowane zachowanie odbierane jest jako realne, tym bardziej jest
prawdopodobne powtorzenie zachowania. Jesli wspomniane czynniki sprzyjaja
nasladowaniu zachowania oraz jesli dodatkowo wystapi mozliwo$¢ zachowania sie
W sposdb zaobserwowany, istnieje wysokie prawdopodobienstwo, ze odbiorca
zachowa si¢ w sposéb zaobserwowany w mediach. W przeciwnym przypadku -
gdy nie wystapia czynniki zwigkszajace prawdopodobienstwo nasladowania za-
chowania, odbiorca wraca do pierwszego etapu — ekspozycji na bodziec?’.

Zaklada sig, ze w relacji media — odbiorca rodzaj i sita oddzialywania beda
zaleze¢ od kilku zmiennych posredniczacych. Zmienne te beda sie znajdowaly tak
po stronie odbiorcy komunikatu, samego komunikatu, jak i kontekstu, w jakim
oddzialywanie ma miejsce®. Melvin DeFleur napisal, ze ,komunikaty medialne
zawierajg okreslone cechy o charakterze bodzcéw, ktdre réznie wspodtdzialaja z ce-
chami osobowosci cztonkéw widowni™. Cechy, ktére wplywaja na sposob oddzia-
tywania mediéw na odbiorce, to migdzy innymi zmienne socjoekonomiczne, dane
demograficzne, ale takze stopien, w jakim odbiorca zaangazowany jest w odbior
komunikatu.

6. Relacja z produktem

Z psychologicznego punktu widzenia ciekawa jest transformacyjna funkcja rekla-
my, opisana w 1985 roku przez Wellsa, o czym pisze Michal Stasiakiewicz*'. Re-
klama oferuje nie sam produkt, ale warto$¢ dodang z nim zwigzang. Reklama pre-
zentuje i sprzedaje wraz z produktem pewien styl zycia*. Istotne jest wystepowanie
pozytywnych emocji w reklamie, ktore sprawia, ze poprzez pokazanie tych emocji
zwigzanych z uzytkowaniem produktu zwiazek produkt — pozytywne emocje zo-
staje utrwalony*®. Dodatkowo, produkt nabiera ,,0sobowosci’, Stasiakiewicz po-
réwnuje proces nadawania produktom cech psychologicznych ,,do dziecigcego
animizmu i antropomorfizacji’**. Podczas badan fokusowych przeprowadzanych

37 Ibidem,s. 471.

38 Ibidem,s. 462.

39 Zob. M. DeFleur [cyt. za:] D. McQuail, op.cit., s. 461.

40 Ibidem, s. 462.

41 Por. Puto, Wells [cyt. za:] M. Stasiakiewicz, op.cit.,s. 110-114.
42 Ibidem,s. 112.

4 Ibidem,s. 112-114.

44 Ibidem,s. 116.
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w celu zbadania owej osobowosci produktu, osoby badane raczej nie maja proble-
mow z okresleniem np. jaka marka samochodu, jakim jest czlonkiem rodziny czy
jak sie zachowuje na przyjeciu. Konsekwencja personifikacji produktéw jest wcho-
dzenie z nimi w interakgcje, ktore wcze$niej zarezerwowane byly dla relacji spotecz-
nych. W $wiecie reklam za normalne uznane jest zywienie glebokich uczu¢ wobec
przedmiotéw martwych, preferowanie tych przedmiotéw od ludzi, traktowanie
produktow jako przyjaciot, traktowanie przebywania z przedmiotami jako celu,
bedacego ostateczng gratyfikacja. Do produktéw sie przytula, z produktami si¢
rozmawia, do produktow sie $§piewa, a nawet tanczy. Humorystycznie przedsta-
wione to bylo w pewnej, zdaje si¢, ze angielskiej, reklamie piwa — mezczyzna tan-
czyt do butelki piwa, aby ja otworzy¢, poniewaz na kapslu widniat napis: Twist to
open®.Z produktem spedza si¢ takze czas wolny. Jedna reklama przekonuje, ze nie
musisz juz wychodzi¢ z domu, teraz masz telefon, reszta niewazna. W reklamach
produktow czesto nie uzywa sie¢ mechanicznie, a raczej uzywa si¢ ich z namaszcze-
niem. W reklamach produkt staje si¢ wazniejszy od innych oséb.

Juz Strinati pisal o niebezpieczenstwie, jakie niesie dla spoteczenstwa powiela-
nie postawy konsumpcyjnej*. Istnieje ryzyko przeniesienia relacji przedstawia-
nych w reklamach na relacje spoteczne, splycenia tych ostatnich, zaspokajania
potrzeb w sposob oferowany w reklamie — obcowania z produktem, przeniesienia
szali waznoéci na rzecz przedmiotéw, a nie ludzi. Ryzyko dotyczy takze dazenia do
posiadania coraz to nowych produktéw na rzecz koncentracji na relacjach mig-
dzyludzkich. Realne jest ryzyko przeniesienia (czy moze raczej utrwalenia) takich
relacji, jednak oczywiécie komunikaty docierajace z reklam s3 w mniejszosci wo-
bec dziatan, komunikatéw wysytanych od najblizszego otoczenia jednostki. Marek
Luszczyna przytacza badania firmy Pentor dotyczace stosunku Polakéw do pro-
duktow, pokazujace, ze takie relacje z produktami goszcza w §wiadomosci konsu-
mentow. Pentor zapytal konsumentdw, czy w marce mozna si¢ zakochac. ,Nasto-
latki, tak samo jak ich rodzice i dziadkowie moéwili o swoich ulubionych markowych
produktach jak o bliskich sercu osobach, a moze nawet jeszcze cieplej™*”.

5 Utyta zostata gra stéw — twist w jezyku angielskim znaczy zaréwno stowo ,,przekre¢’, jak
i »zatancz twista” W zwiazku z czym zwrot ten mozna zrozumie¢ jako ,Zatancz twista, by otwo-
rzy¢.

6 Por. D. Strinati, Wprowadzenie do kultury popularnej, Poznan 1998, s. 19.

47 Zob. M. Luszczyna, Mlodzi z metkg, ,,Cogito” 2007, nr 9 (artykut dostepny na stronie http://
portalwiedzy.onet.pl/,1471,1407943,czasopisma.html, stan z dnia 14 wrze$nia 2007).
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7. Zakonczenie

Nie jest moim celem demonizowanie reklam, a zwrdécenie uwagi na zjawisko.
Chcialabym tez zaznaczy¢, ze nie kazda reklama prezentuje negatywny obraz spo-
teczenstwa. Biorac pod uwage partycypacje reklamy w tworzenie otaczajacej nas
rzeczywistosci, ciezko nie zgodzi¢ si¢ z twierdzeniem o wptywie reklamy na rze-
czywisto$¢, wzajemnym przenikaniu sie obu $wiatéw. Btedem bytoby nie uwzgled-
nia¢ reklamy w omawianiu kwestii spofecznych - w tym zrédet niektorych postaw
i zachowan. Analiza reklamy pod katem tresci i relacji, jakie w niej wystepuja,
zdaje sie by¢ ciekawym materialem badawczym. Osadzenie jednostki w takich
a nie innych realiach zmusza badacza do wzigcia pod uwage takiego materiatu
badawczego, ktory bedzie odpowiadatl realiom i w duzym stopniu bedzie zrédtem
cennych informacji o jednostce i otaczajacym jg $wiecie. Reklama zdaje si¢ dobrze
spelnia¢ te kryteria, w zwigzku z czym warto jej po$wiecaé uwage. To, jak bedzie
sie zmienial obraz reklamy w przeciagu najblizszych lat, zapewne odpowiada¢
bedzie zmianom towarzyszacym spoleczenstwu - interesujace wydaje sie $ledzenie
tego barometru postaw spotecznych.
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SUMMARY

The aim of this work is to show how advertisements relate to the modern society. The
characteristics of the society of consumption are being shown in this paper, as they are the
context for the influence of advertisements. One of the determinants of the society of
consumption is the formation of new needs and fulfilling well known needs in entirely
different ways. Consumption becomes priority for individuals, which results in deprecia-
tion of former values. Hallmarks of advertisements are discussed, highlighting the signifi-
cance of advertising in the mass culture, being a grand intercessor of the idea of consump-
tion. At the same time, contents of advertisements depend on the attitudes of the social
groups that are being aimed at. The intention of this work is to take notice to the relation
that binds advertisements and social life. It seems that ‘mutual influence’ would be the most
appropriate term to define that relation. This paper focuses as well on the image of women
shown in mass media and the threat that emerges from showing women in a stereotypical
way. The presence of this kind of reference in advertisements can be seen both as a conse-
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quence and a cause of the occurrence of stereotypes in society. Another issue that is being
raised is the relation between the consumer and the product, the way the relation is de-
picted in advertisements and social implications of transmitting that relation to social life.
The product not only is denominated as a member of society but it is even shown as an
object of admiration more important than the rest of the members.



