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Erotyzm i kobieta w reklamie

EROTYKA W REKLAMIE I WIZERUNEK KOBIETY

CIAZ CO CZWARTY MEZCZYZNA 1 CO SIODMA KOBIETA W wieku pomie-

dzy 25 a 55 rokiem zycia odpowiada twierdzaco na pytanie:
,Czy w ciggu ostatnich 5 minut myslale$ o seksie lub czy twoje my-
§li mialy cho¢ przez chwile zabarwienie seksualne?” (Cialdini, 2002,
s. 390—391). Nie sposob zgodzi¢ sie z pogladem, iz erotyka pozostaje
nadal tylko i wylgcznie w naszej intymnej przestrzeni. Celem tej pra-
cy jest omowienie problematyki zwiazanej z przedstawianiem kobiety
w reklamie. Podstawowe pytanie, ktore przy$Swieca podjetym rozwaza-
niom, odnosi sie do tego, jak kreowany jest wizerunek kobiety w rekla-
mie. Badaniu zostaly poddane wybrane spoty telewizyjne, w ktérych
wystepuje kobieta, reklamujace r6zne produkty. W tekscie scharakte-
ryzowano reklamy, opisano prezencje i role kobiet. W niniejszej pracy
przedstawiono dane z badania Czy Polacy lubig reklamy z motywami
erotycznymi (2003), artykul Seks sprzedaje. Nowe badania (2012)
oraz ankiete na temat erotyki w reklamie przeprowadzona wsrod stu-
dentow (Erotyka, 2013).

Autorka pracy bedzie starala sie zweryfikowaé hipoteze, zakla-
dajaca, iz erotyka w reklamie jest elementem przyciagajacym uwage
odbiorcow, ktoéry rozbudza ich wyobraznie i wplywa na kupno rekla-
mowanego produktu. Powszechnie sadzi sie, ze osoby o niskiej samo-
ocenie czeSciej poprawiaja sobie samopoczucie poprzez poréwnania
spoleczne. Natomiast odbiorcy interpretujac tre$¢ reklamy, ktora
przedstawia doskonalo$c, daza do idealizacji swojego wizerunku. Au-
torka zaklada réwniez, ze wizerunek kobiety w erotycznej scenerii jest
kreowany w taki sposdb, by uczynié¢ z niej obiekt pozadania.

STAROZYTNE WZORY PIEKNA
EROTYKA TOWARZYSZY LUDZIOM OD ZARANIA DZIEJOW. Przejawem seksuali-
zmu czlowieka prehistorycznego sa rysunki naskalne, figurki, ptasko-
rzezby i malowidla pochodzace z okresu paleolitu. Niektorzy uczeni
uwazaja, ze plaskorzezby w grocie Combrarelles we francuskich Do-
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rdonach, odkryte w bloku kamiennym, sa najstarszym przedstawie-
niem aktu seksualnego (Rodan, 1997, s. 27). Kobieta w najstarszych
cywilizacjach $wiata: indyjskiej, chinskiej, babilonskiej, egipskiej
oraz greckiej i rzymskiej byla uciele$nieniem piekna fizycznego, ale,
jak pisze Andrzej Rodan, ,nie bylo i nie ma statego typu urody, piek-
noésci cielesnej czlowieka” (Rodan, 1997, s. 29). Na malowidlach egip-
skich w postaciach kobiecych mozemy zaobserwowa¢ 6wczesne typy
urody: kobiety szczuple, dlugonogie, z malymi piersiami, dlugimi
fryzowanymi wlosami oraz mocno uczernionymi liniami brwi i oczu.
W starozytnej Grecji i Rzymie wzorcem byla kobieta szczupla, z deli-
katnymi piersiami, bez owlosienia na rekach, nogach i pod pachami
(Rodan 1997, s. 29). Kraje orientalne prezentowaly typ urody, ktory
wspolczesnie okresla sie mianem brazylijskich ksztaltow. Natomiast
w Indiach wzorcem byly pelne, duze piersi, obfite biodra i uda, waska
talia i duze, podtuzne oczy z mocno uczernionymi obwoédkami (Rodan,

1997, s. 29).

PIEKNO A STEREOTYP

ZENSKA CZESC POPULACJI JEST KOJARZONA Z DWOMA ARCHETYPAMI: Z jednej
strony pieknej, ale proznej i zawistnej (niczym antyczne boginie) ko-
biety, a z drugiej jej przeciwienstwem — lagodna, cicha, kochajaca mat-
ka (jak pramatka Ewa, biblijna Maryja). W moim przekonaniu te dwa
najpopularniejsze stereotypy wzmacniaja, czesto nieprawdziwe, wy-
obrazenia na temat kobiet. Czy kobieta piekna musi by¢ z natury zla?
A lagodna i cicha — brzydka? Analizujac przyklady, ktérych dostarcza
nam literatura, moge stwierdzié, ze nie zawsze jest to prawda. Gléwne
bohaterki literackie, jak np. Ligia z Quo Vadis Henryka Sienkiewicza
czy Zosia z Pana Tadeusza Adama Mickiewicza, czesto byly pieknymi,
poboznymi i pows$ciggliwymi kobietami. Nasuwa sie takze kolejne py-
tanie, czym jest piekno? Piekno to ,jedna z transcendentalnych warto-
Sci bytu, czesto pojmowana jako pochodna wzgledem prawdy i dobra
lub ich synteza (Jacques Maritain); utozsamiana badz z elementami
formalnymi (Platon, Arystoteles), badZ z istnieniem, (§w. Tomasz);
a takze podstawowa warto$c estetyczna okreslana jako to, co przyjem-
ne (Arystoteles), co sie podoba z subiektywna konieczno$cia, w sposob
powszechny, bezposredni i bezinteresowny (Immanuel Kant) (Ency-
klopedia, 2010a). Mozna zatem powiedzieé, ze piekno jest relatywne,
bo w réznorodnoéci i egzotyce Swiata kazdy z nas pociag duchowy i fi-
zyczny odnajduje w czym$ lub kim$ innym. Sadze, ze ocenie nie po-
winny podlega¢ kanony piekna, $cislej mowiagc — kanony piekna ko-
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biecego, tylko w odniesieniu do wygladu zewnetrznego, bo wnioski
wyciagniete na tej podstawie moga by¢ mylne. Reakcje na ludzi tadnych
to przyklad tego, co psychologowie nazywaja zjawiskiem aureoli. Pole-
ga ono na tym, ze jaka$ pozytywna cecha cztowieka opromienia swoim
blaskiem wszystkie pozostale jego cechy i decyduje o sposobie, w jaki
widziany jest on przez innych (Cialdini, 2009, s. 191). Na przyklad
mamy automatyczng sktonno$é do przypisywania ludziom tadnym ta-
kich pochlebnych cech, jak: utalentowanie, sympatycznosé, uczciwosé
i inteligencja. Proponuje dalej postuzy¢ sie przykladami z literatury
i filmu, ktére potwierdzaja powyzsze stwierdzenie. Uwielbiany przez
kobiety Agent Jej Krolewskiej Mosci, James Bond, bohater powiesci
Iana Flemming’a jest pozytywnie oceniany dzieki swojemu urokowi
osobistemu i aparycji. A Izabela Lecka? Cho¢ niepospolicie piekna ko-
bieta, nie wzbudza jednak sympatii czytelnikow i czytelniczek. Oscar
Wilde powiedzial, ze tylko powierzchowni ludzie nie oceniaja po wy-
gladzie. Sadze, ze to absurdalne przekonanie, bo powierzchowno$c
jest pobieznym i plytkim traktowaniem czego$, nie wglebiajacym sie
w istote rzeczy (Polanski, 20035, s. 315). Powierzchowna ocena kobiety
jako czlowieka, na podstawie wygladu fizycznego nie odzwierciedla jej
osobowosci, wyznawanych wartosci i filozofii zZycia.

EROTYKA I REKLAMA

NAGOSC T EROTYKA TO SKEADOWE WSPOECZESNYCH REKLAM I FILMOW. Jak wida¢
potrzeba fascynacji pieknem kobiecego ciala nie zniknela od czaséw
prehistorii, zmienilo sie tylko medium. Dawniej funkcje nosnika pel-
nily weze$niej wspomniane skaly i plaskorzezby, a dzi$ sa nim $rodki
masowego przekazu. Erotyzm w najwiekszym uproszczeniu oznacza
zainteresowanie i odczuwanie przyjemnos$ci wigzacych sie z atrakeyj-
noscia fizyczna i psychiczng oséb w relacjach hetero- czy homosek-
sualnych. Jest wiec pojeciem nadrzednym i szerszym wobec seksu
i seksualnosci czlowieka. To cecha specyficznie ludzka, nadaje seksu-
alnos$ci ponadbiologiczna i ponadprokreacyjna warto$¢, wyraza nowa,
ewolucyjna faze rozwoju seksualno$ci. Erotyzm obejmuje biologiczny,
psychiczny, spoleczny i kulturowy wymiar. Zlozonos¢ erotyzmu wy-
raza jego wielowarstwowa struktura. Zaczynajac od warstwy najglteb-
szej i pierwotnej, mozna wyodrebnié nastepujace: libido, seksualnos¢,
identyfikacje plciowa, podstawowa orientacje seksualng (hetero-,
bi- lub homoseksualna), preferencje seksualne, role plciowa oraz eks-
presje erotyczna. O ile pierwsze dwie warstwy lacza Swiat czlowieka
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ze $wiatem przyrody, to pozostale sg specyficzne dla §wiata czlowieka
(Starowicz, 2004, s.181).

Juz starozytni i Ojcowie Ko$ciola wypowiadali sie na temat sek-
sualnosci czlowieka, wyznaczajgc dyskurs dotyczacy erotyzmu i wszel-
kich spraw z nim zawiazanych. Jednakze warto sobie u$wiadomic,
ze prawdziwie naukowe poznanie chociazby proceséw fizjologicznych
powiazanych z aktem seksualnym nastapilo stosunkowo niedawno.
Nie powinno wiec dziwi¢ twierdzenie Alaina Corbaina, ktory pisze,
ze poczatek wspolczesnej historii seksualnosci siega 1860 r. (Lewic-
ki, 2011, s. 67—68). Natomiast starozytne miasta-panstwa byly o$rod-
kiem macierzystym dla poczatkdéw i rozwoju reklamy. Niezmiennie,
jak dotad, przedmiotem reklamy byla zywno$¢, ale takze dobra luksu-
sowe. Najczesciej wystepowala ona w formie obrazowej jako plakaty,
ogloszenia czy malowane, gliniane tablice. Etymologia slowa reklama
wywodzi sie z jezyka lacinskiego, gdzie: ,reclamo, reclamare oznacza-
o krzycze¢ do kogos, glosno sprzeciwiaé sie, przebrzmiewac echem,
odbija¢ sie” (Napierala, 2012, s. 24). Marian Golka okre$la reklame
natomiast jako kazdy platny sposob nieosobistego prezentowania
i popierania zakupu towaréw (ustlug, idei) przy pomocy okreslonych
srodkéw, w okre§lonych ramach prawnych i warunkach, wraz z po-
dawaniem informacji o samych towarach, ich zaletach, ewentualnie
cenie, miejscach i mozliwoéciach zakupu (Napierala, 2012, s. 24). Re-
klama jest wypowiedzia komunikacyjna, ktérej nadrzedna cecha jest
perswazja. Ma przede wszystkim nakloni¢ potencjalnych odbiorcow
do kupna prezentowanych towaréw. Grecy z kolei spersonifikowali
dzialanie perswazyjne w postaci bogini o imieniu Peitho. Nalezala ona
do orszaku Afrodyty i byla silnie kojarzona ze sfera pokusy erotyczne;.
Jak podaje Wojciech Micher ,utworzona w ten sposob figura, taczaca
stowo i seksualnos$¢ pehita funkcje narzedzia, ktére zniewalalo umyst
(Napierala, 2012, s. 10).

Podteksty seksualne po raz pierwszy pojawily sie w reklamie pa-
pierosow. Jak pisze Agnieszka Galczynska (Galczynska) zaczelo sie
dosé niewinnie, bo od tytoniu. Wspdlczesnie erotyka jest jednym z nie-
wielu elementow, ktory najmocniej przyciaga uwage odbiorcow rekla-
my. Watki erotyczne w reklamie byly obecne zawsze i naleza do naj-
skuteczniejszych bodzcow, ktorymi dysponuje to medium. Chyba nikt
z nas nie potrafi sobie wyobrazi¢ wielu reklam wolnych od erotyzmu,
pojawiajacego sie zar6wno w spos6b jawny, jak i aluzyjny (Walczak,
2009). Wspoélczesne reklamy ,ociekaja” erotyzmem. Zmystowosc,
przyjemno$¢ czy zadowolenie towarzysza nie tylko reklamowanym
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kosmetykom i towarom wyzszego rzedu, ale takze artykulom spozyw-
czym czy przemystowym.

OPINIE NA TEMAT REKLAM Z EROTYCZNYMI MOTYWAMI

Bapania TNS OBOP pr. REkLAMA NA co DZIEN (2003) PREZENTUJA malg
aprobate Polakow wobec reklam z elementami erotycznymi. Badanie
przeprowadzono w Polsce, Czechach, na Slowacji oraz Wegrzech.
Co szbsty (17%) Polak twierdzi, ze reklamy z elementami erotycznymi
oburzaja go na tyle, ze powinny by¢ one zakazane.

Polacy sa malo tolerancyjni wobec reklam zawierajacych elementy
erotyczne badz pokazujacych nagie ciala — w sumie przeszlo potowa
badanych (52%) deklaruje, ze nie lubi tego typu reklam, w tym: 26%,
ze ich nie lubi, cho¢ im nie przeszkadzaja, 17% uwaza, ze sa oburzajace
i powinny by¢ zakazane, a kolejne 9% nie lubi ich i im przeszkadzaja.
Dos¢ liczne grono (26%) stanowia takze osoby, ktore deklaruja, ze lubia
takie reklamy tylko wtedy, gdy pasuja one do reklamowanego produk-
tu (Reklama na, 2003). Nowe badania profesora Toma Reicherta
potwierdzaja, ze odsetek reklam o podtekécie erotycznym przez 20
lat zwiekszyt sie ponad dwukrotnie. T. Reichert uwaza, ze ,seks do-
brze sprzedaje”, bo przyciaga nasza uwage. Jego zdaniem ludzie sg tak
uwarunkowani, by zauwaza¢ informacje o wydzwieku seksualnym.
T. Reichert i jego zespoét analizowali w sumie 3 232 stron reklam, ktore
pojawily sie w latach: 1983, 1993 i 2003 w popularnych czasopismach:
,Cosmopolitan” , ,Redbook” , ,Esquire” , ,Playboy” , ,Newsweek”
i ,Time”. Srednio jedna pigta z nich ma wyrazny seksualny podtekst.
Liczba ta z czasem ro$nie: w 1983 r. seksualnie nacechowane reklamy
stanowily 15 %, w 2003 — juz 27%.

T. Reichert stwierdzil, ze erotyczny trend w reklamach sporo mowi
o calym wspoélezesnym spoleczenstwie. Dzi$ trzeba wiekszej niz daw-
niej dobitnosci, by przyciggna¢ nasza uwage i mie¢ na nas wplyw.
Jak tlumaczy badacz: ,Na poczatku XX w. nagie ramiona i kostki
modelek pobudzaly tak samo, jak dzi§ polnagie modelki. Na wlasne
oczy dostrzegamy zmiany w bezposérednio seksualnej tresci telewizji,
filmow kinowych, ksigzek i innych form przekazu, innych niz rekla-
ma”. T. Reichert uwaza, ze seks ,zaprzegany” jest przede wszystkim do
sprzedazy produktow kupowanych czesto i pod wplywem impulsu.
Natomiast nie jest bardzo skuteczny, gdy sprzedaje produkty nabywa-
ne rzadziej i bardziej wyrafinowane, np. ustugi bankowe, sprzet gospo-
darstwa domowego czy specjalistyczne pojazdy (Seks, 2012).
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CHARAKTERYSTYKA 1 ANALIZA WYBRANYCH SPOTOW TELEWIZYJNYCH

ANALIZIE PODDANO WYBRANE SPOTY TELEWIZYJNE, w ktorych gléwna rola
przypadla kobiecie. Bez wzgledu na to, jaki produkt by} reklamowany,
towarzyszyly mu naprzemiennie zmystowo$¢, delikatnosé czy perwer-
sja. Reklama spodni Calvin Klein Jeans, prezentuje kobiete i mezczyzn
w doéc¢ bliskiej relacji. Mlodzi kochankowie zrywaja wzajemnie ubra-
nia, po czym dochodzi miedzy nimi do intymnego kontaktu (Calvin
Klein jeans, 2009). Reklama byla oceniana przez wielu jako $miala,
odwazna i pozbawiona dobrego smaku. Spot nowego zapachu dla ko-
biet Calvin Klein Forbidden Euphoria, przenosi odbiorcéw w niebian-
ska aranzacje. Dookota obloki, a wéréd nich mloda i piekna kobieta
namietnie prezentujaca swoje cialo. Reklama jest utrzymana w styli-
styce raju i spokoju, co wytwarza u odbiorcow blogi stan (Forbidden,
2011). Nawet autorzy spotu wody mineralnej Cisowianka wykorzystali
elementy mowy ciala, ktore sygnalizuja erotyczne uniesienia, ale za-
razem reklama pozbawiona jest wulgarnosci i zadziornosci (Reklama
Cisowianka, 2009). Z kolei spot Durex Fetherlite Ultima nie powinien
nikogo dziwié¢ erotycznym wydzwiekiem. Pozytywnym akcentem jest
to, Ze nie kladzie on nacisku tylko na fizyczne przyjemnosci. Splecio-
ne dlonie kochankéw sugeruja takze emocjonalnag bliskosé¢ partneréw
(Durex).

Wszystkie przeanalizowane spoty telewizyjne laczy ukazanie ko-
biety jako obiekt pozadania. Pozadanie jest pragnieniem i silnym
napieciem emocjonalnym zwigzanym z potrzebami lub popedami
czlowieka (Encyklopedia, 2010b). Niezaleznie od tego, czy kontekst
erotyczny zostal wykorzystany w reklamie w sposob delikatny czy per-
wersyjny i odwazny, modelki podkreslaly fragmenty nagiego ciala.
Zbyszko Melosik zwraca uwage na to, ze cialo kobiety zostaje uprzed-
miotowione przez jego specyficzng fragmentaryzacje dla potrzeb prze-
myshu reklamowego. O ciele kobiecym ,,uzytym” w reklamie pedagog
pisze: ,Traktuje sie je w kategoriach czesSci (piersi, usta, uda, dlonie
itd.), ktére poprzez wlozony w nie wysilek lub wykorzystanie dobro-
dziejstw medycyny badz przemystu kosmetycznego mozna w dowol-
ny sposéb zmienié¢ (poprawi¢ lub usprawnic [...]). W rezultacie [...]
tozsamo$¢ kobiety jest zredukowana czesto do jej ciala, z kolei cialo
do jej zdyscyplinowanej (pieknej) reprezentacji” (Kowal-Orczykow-
ska, 2007, s. 45). Najczesciej pokazywane czesci ciala to: oczy, wlosy,
usta, szyja, piersi, po$ladki oraz nogi. Kobiety reklamujac dany pro-
dukt, swoja mowa ciala sygnalizowaly uniesienie, przyjemnos¢ i roz-
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kosz. Podczas interpretowania reklam moja uwage skupily sceneria,
wyglad zewnetrzny oraz czynnosci gtownych bohaterek.

KOBIETA JAKO OBIEKT POZADANIA LUB GOSPODYNI DOMOWA

KOBIETA POSTRZEGANA JAKO OBIEKT POZADANIA W REKLAMIE STOI W OPOZYCJI
do stereotypowej gospodyni domowej i kochajgcej matki. Ple¢ piekna
w roli opiekunki domowego ogniska nie jest juz ta wyzwolona kusiciel-
ka, pewna siebie kokietka, reklamujaca np. perfumy, wzbudzajac za-
chwyt mezezyzn. Znikaja zalotne spojrzenia, kuse sukienki i prowoka-
cyjne pozy. W ich miejsce pojawiajg sie matczyne usciski, porady pan
domu i czesto bezradnos$é wobec problemoéw. Utarlo sie przekonanie,
ze to na kobiecie ciazy odpowiedzialno$¢ wychowania swojego potom-
stwa. Zatem rola, w ktora sie ona weciela, to rola matki-nauczycielki.
Kobieta jest ekspertem i autorytetem dla swoich corek, thumaczy im,
czym jest dzienne zapotrzebowanie na wapn, ktére pokrywa jogurt
Danone (Reklama Danonki, 2010). Bardzo czesto to takze troskliwa
opiekunka, gtbwna organizatorka zabaw dla swoich pociech, dbajaca
nie o swdj wyglad, lecz o wyglad dziecka. Komfort pociechy jest prio-
rytetem dla matki myjacej dziecku wlosy szamponem Johnson’s Baby,
ktory gwarantuje chwile pelne radosci (Johnson’s, 2013). Bohaterki
tego typu reklam to osoby typowe, z ktérymi latwo sie utozsamié; po-
jawienie sie ich ma przemawiac do okreslonej grupy konsumentow.

Autorka pracy, by potwierdzi¢ swoje hipotezy, przeprowadzila an-
kiete wérod studentow.

ANKIET: EROTYKA W REKLAMIE (EROTYKA, 2013)

ZAKRES BADANIA:

Podmiotowy: studenci (1-5 roku) Wyzszej Szkoly Nauk Humani-
stycznych i Dziennikarstwa oraz Szkoly Wyzszej Psychologii Spotecz-
nej.

Przestrzenny: uczelnia.

Czasowy: 14 dni.

W ankiecie wzielo udzial 50 studentéw Wyzszej Szkoly Nauk Hu-
manistycznych i Szkoly Wyzszej Psychologii Spolecznej w Poznaniu.
Celem przeprowadzenia ankiety byla weryfikacja wyzej wymienionych
hipotez. Badanie dowiodlo, ze :

70% studentéow lubi reklamy, ktére wykorzystuja kontekst ero-
tyczny.

Na pytanie czy reklamy, ktore wykorzystuja kontekst erotyczny
wplywaja na kupno produktéw:
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38% odpowiedzialo twierdzaco, poniewaz wzbudzaja one emocje
odbiorcow zainteresowanych/niezainteresowanych produktem.

30% odpowiedzialo twierdzaco, poniewaz uwage odbiorcow przy-
ciagaja atrakcyjne modelki i modele.

32% odpowiedzialo ,trudno powiedzie¢”, poniewaz zalezy to od re-
klamowanych produktow.

Badani kupujac produkt widziany w reklamie, ktéra wykorzystuje
kontekst erotyczny, kieruja sie:

52% uzyteczno$cia.

20% checia poprawienia swojego samopoczucia, samooceny.

18% impulsem i fascynacja wywotanymi reklama.

10% identyfikacja z modelem/modelka poprzez posiadanie rekla-
mowanego produktu.

Modelka/model w reklamach wykorzystujacych kontekst erotycz-
ny jest spostrzegany jako:

54% obiekt pozadania.

46% neutralnie.

52% badanych przyznaje, ze $wiadomie kupito produkt pod wply-
wem reklamy, ktéra wykorzystuje kontekst erotyczny.

Delikatny i lagodny kontekst erotyczny preferuje 68% badanych.

Perwersyjny i odwazny kontekst erotyczny preferuje 32% bada-
nych.

PODSUMOWANIE

W POWYZSZYM ARTYKULE PRZEDSTAWIONO KROTKI ZARYS HISTORYCZNY seksual-
nosci kobiety i kontekstu erotycznego w reklamie. Wyjasniono slowa
reklama i erotyzm. Autorka zestawila ze soba badania. Na przelomie
20 lat odsetek reklam, ktére wykorzystuja kontekst erotyczny zwiek-
szyl sie, a ustosunkowanie Polakéw do nich jest coraz bardziej liberal-
ne i pozytywne. 70% ankietowanych studentéw potwierdzito, ze lubi
reklamy z kontekstem erotycznym, a 30% odpowiedzialo, ze kupujac
produkt widziany w takiej reklamie, kieruje sie checig poprawienia
swojego samopoczucia, samooceny oraz identyfikacja z modelka/mo-
delem poprzez posiadanie reklamowanego produktu. Tym samym,
postawiona hipoteza zostala w pelni potwierdzona. Reklama jest jed-
ng z form komunikacji masowej, ktéra wplywa na ludzka wyobraznie,
spos6b warto$ciowania i mys$lenia. Zmysly czlowieka, wazne dla od-
bioru reklamy to wzrok i sluch. Dlatego tez spoty telewizyjne przed-
stawiaja kobiety o idealnych cerach, sylwetkach i wlosach, ktére maja
wzbudzié¢ podziw wsrdd okreslonej grupy konsumentéw i przekonaé
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ich do nabycia cudownego produktu zmieniajacego wyglad i samopo-
czucie. W przeanalizowanych wyzej wymienionych reklamach kobieta
jest obiektem pozadania i 54% ankietowanych traktuje modelke w ten
sposob. Jest ona ucielesnieniem idealu piekna fizycznego, ktory w rze-
czywisto$ci nie istnieje. Dla kobiecego odbiorcy jest wzorem lub ry-
walka. Cialo kobiety zostaje uprzedmiotowione i to niejednokrotnie
w kontekscie i znaczeniu seksualnym. Poszczegoblne elementy kobiecej
fizycznoéci czesto maja budzi¢ skojarzenia seksualne (Kowal-Orczy-
kowska, 2007, s. 121—122). Pozadanie jest skojarzeniem seksualnym,
ktore w zyciu codziennym kazdemu z nas towarzyszy bardzo czesto.
Przecietny student, niezaleznie od plci, miewa fantazje seksualne Sred-
nio kilkana$cie razy w ciagu dnia. Reklamy erotyczne rozbudzaja wy-
obraznie odbiorcow, budza ukryte pragnienia, odciggaja od marazmu
dnia codziennego i przywolujg mile uczucia, prowadzac tym samym
do zamierzonego finalu, czyli zakupu produktu. 52% badanych studen-
tow przyznalo, ze $wiadomie kupito produkt pod wplywem reklamy,
ktora wykorzystuje kontekst erotyczny. Zatem ankieta potwierdzila
przypuszczenia autorki pracy o wplywie reklamy na kupno produk-
tu oraz o celowos$ci kreowania kobiety na obiekt pozadania. Reklama
tworzy nieistniejaca idylle, ktora jest §wiatem dla ludzi pieknych, mlo-
dych i zdrowych. U ludzi mlodych wywoluje czesto efekt Pollyanny,
czyli tendencje do my$lenia o rzeczach przyjemnych i poszukiwania
pozytywnych aspektow/cech w kazdej sytuacji/osobie, przy jednocze-
snym ignorowaniu aspektéw przykrych lub nieprzyjemnych (Efekt).
To niebezpieczne zjawisko, ktére w zderzeniu z prawdziwym Swiatem
wywoluje w umystach ludzi rozpad dotychczasowej egzystencji.

Reklama, narzucajac swoje obrazy, standardy doskonalosci ciele-
snej czy seksualnej, oraz posiadajac wiekszg wladze niz politycy, spra-
wuje swoisty ,rzad dusz” (Kowal-Orczykowska, 2007, s. 73). Kobiety
najbardziej ulegaja wplywowi reklamy, bo chca sie podobaé i skupiac
wzrok zaréwno innych kobiet, jak i mezczyzn. Szkoda tylko, ze ten
ideal jest przez wiekszo$¢ rozpatrywany w kategorii ideatu fizycznego,
a komponent duchowy, ktéry stanowi o istocie czlowieka, znika w do-
bie ulotnych przyjemnosci.

Reklama w odczuciu autorki jest wewnetrznym intruzem, zzeraja-
cym umysty spoteczenstwa. Wyjatkiem od tej srogiej oceny sg reklamy
spoteczne, ktore w sposob pozytywny moga zawtadnaé ludzkimi umy-
stami, zmieniajac postawy i zachowania na te lepsze, bardziej pozada-
ne. Kreatorzy bajkowego Swiata przenosza potencjalnych nabywcow
w sfere marzen. Oliviero Toscani w ksigzce Reklama usmiechniete
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Scierwo (1997) stusznie nazwat reklame uperfumowanym kawalem
Scierwa, ktory zaciera granice pomiedzy realnym istnieniem, a tym
stworzonym na potrzeby spotu. Badzmy sami kreatorami swojego zy-
cia i w trakcie budowania go, nie zapominajmy o wartoSciach.
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SUMMARY

THE AIM OF THIS PAPER IS TO ANALYZE EROTICA IN ADVERTISING. The pivotal qu-
estion is how to create the image of women in advertisements. Twenty
four TV spots showing different products accompanied by femaleha-
ve been tested. Article characterizes advertising, describes image and
role of women.
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sie zrodtami konfliktow miedzynarodowych i sposobami ich rozwiazy-
wania oraz wplywem czynnikoéw kulturowych na procesy negocjacyjne
i prowadzona polityke panstw Bliskiego Wschodu.
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