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Chlopiec jest niebieski a dziewczynka ro-
zowa(?). Spoleczno-kulturowa pleé dzieci
w reklamie

aktualnosci i wazkosci zagadnienia dzieciecego odbiorcy/adresata re-
klam $wiadczy¢ moze, z jednej strony, specjalna uwaga kierowana na
te grupe docelowy (tzw. target) przez twércéw reklam, z drugiej zas§ — mno-
gos¢ publikagji, jakie réznym aspektom tego zagadnienia poswiecaja badacze
z réznych dziedzin. Jedna z agencji reklamowych, w swoim opracowaniu po-
$wieconym skutecznym sposobom komunikacji reklamowej w odniesieniu
do najmlodszego/dzieciecego odbiorcy, informuje o tym, ze: (1) telewizja
i Internet to najwazniejsze media w zyciu dziecka. Dzieci w wieku 7-14
lat jako zajecie numer 1 w czasie wolnym wymieniajg telewizje; (2) dziecko
zaczyna ogladac telewizje srednio w wieku 3 lat. Z komputera zaczynaja ko-
rzysta¢ nawet pottoraroczne dzieci; (3) 100% dzieci z dostepem do stacji
kablowo-satelitarnych oglada telewizje przynajmniej raz w tygodniu, 92%
z nich korzysta z Internetu; (4) w 2011 najmtodsi widzowie spedzali przed
telewizorem ponad 4 godz. dziennie, tj. 0 7% wiecej niz 5 lat temu; (5) dzieci
z dostepem do stacji kablowo-satelitarnych ogladaja jeszcze wiecej!
Powyzsze konstatacje, majace na celu udowodnienie potencjalnym re-
klamodawcom sily ,nabywczej” tej grupy konsumentéw, to niejako jedna
strona medalu. Na przeciwleglym biegunie sytuuja sie wnioski, jakie ptyna
z przytoczonych danych. Skupiajg sie one przede wszystkim na negatywnych
skutkach, jakie reklamy mogg wywola¢ u fatwowiernego i bezkrytycznie od-
bierajacego $wiat dziecka.' Reklamy jawia sie w tych opracowaniach jako ka-

*Por. m.in. M. Braun-Galkowska, Agresja w reklamach kierowanych do dzieci, ,Edukacja
i Dialog”, 5/2000, s. 40-45; eadem, Dzieci — odbiorcy reklam, ,Wychowawca”, 7-8/2002, s.
10-13; E. Bromboszcz, Percepcja reklamy telewizyjnej przez dzieci, ,,Psychologia Wychowaw-
cza”, 1/1993, s. 60-66; J. Izdebska, Rola mass mediéw w ksztattowaniu przez dziecko obrazu
$wiata, [w:] Media i edukacja, red. W. Strykowski, eMPi 2, Poznan 2000, s. 82-89; M. Juza,
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talizatory rozmaitych ,,spustoszen” czynionych w obrebie wielu (a w zasadzie
niemal wszystkich) sfer. Najcze$ciej wymieniane s3 tutaj ujemne nastepstwa
w sferze fizycznej (wzrok, uktad kostny, skolioza, otylos¢, system nerwowy),
poznawczej (wspomniany juz bezkrytycyzm, bezrefleksyjnos¢), stownictwie
i wymowie (adaptowanie zaslyszanych zwrotéw do jezyka codziennego)
i wreszcie — najszerzej omawiane — negatywne nastepstwa w odniesie-
niu do sfery wychowawczej (najczesciej powtarzajace sie to generowanie
agresji, konsumpcjonizmu, poczucia ,braku” i towarzyszgcej mu frustracji).>
Wsréd zarzutdéw, jakie stawiane sa reklamie (zaréwno w kontekscie jej
dorostego, jak i dzieciecego odbiorcy), sporadycznie pojawiaja sie réw-
niez te, ktére dotycza wplywu $wiata przedstawionego w komunikatach
reklamowych na ksztaltowanie sie r6znego rodzaju stereotypéw. Wlasnie
temu zagadnieniu, uszczegélowionemu do stereotypéw dotyczacych plci
spoteczno-kulturowej dzieci (tych obecnych w reklamie i tych usadowio-
nych z drugiej strony, a wiec odbiorcéw), przyjrzymy sie w niniejszym
artykule.

Podstawowe pojecia i problemy badawcze
Tytultowi ,niebieski chlopiec” i ,r6zowa dziewczynka” to oczywiscie

pewne uogdlniajace konstrukty, wynikajace z wlasnych obserwacji i pty-
nacych z nich wnioskéw, ufundowane w perspektywie genderowe;j.

Sliczne zabawki i bezbronne ofiary czyli o prezentowaniu dzieci w telewizji; ,,Zycie Szkoty”,
10/2003, s. 580-585; E. Kasztelan, Stan zareklamowania: reklama wobec dziecka w $rodkach
masowego przekazu, Wydawnictwo atla 2, Wroctaw 1999; T. Klosiniska, Dzieciecy swiat wartosci
w reklamach telewizyjnych, ,Zycie Szkoly”, 9/1999. s. 652-654; P. Kossowski, Dziecko a reklama
TV, ,Problemy Opiekunczo-Wychowawcze”, 3/1994, s. 23-26; A. Leszczuk-Fiedziukiewicz,
,Kindermarketing” po polsku — reklama dla dziecka?, ,Edukacja Medialna”, 1/2000, s. 23-29;
K. Malec-Litwinska, Manipulacja reklam telewizyjnych, ,Edukacja i Dialog”, 6/2003, s. 17-24;
M. Marchlik, Dziecko w $wiecie reklamy, ,Wychowanie na co dzien”, 4-5/2000, s. 16-18; T.R.
Masiuk, Reklama w oczach dzieci, ,Wychowanie w Przedszkolu”, 10/1994, s. 586-591; B. Pawlica,
E. Widawska, Wplyw reklamy na ksztattowania stereotypéw spotecznych, ,Edukacja i Dialog”,
4/2001, s. 51-57; M. Prajsner, Wplyw reklamy na dzieci i mtodziez, ,Remedium”, 4/1999,
s. 24-25; M. Sokotowski, Jak dzieci postrzegajq reklame?, ,Problemy Opiekuniczo-Wychowaw-
cze”, 10/1999, s. 23-25; K. Zajdel, Zapraszamy do reklamy, ,Edukacja i Dialog”, 4/2001, s. 59-61;
A. Zarkiewicz-Pacek, Wplyw reklamy telewizyjnej na dzieci w wieku szkolnym, ,Edukacja Me-
dialna”, 1/2002, s. 32-35.

2 M. Wolska-Dtugosz, Wptyw reklamy na zachowanie sie dzieci i miodziezy, ,Zeszyty Na-
ukowe”, 2/2006, SCENO — Swietokrzyskie Centrum Edukacji na Odlegtosc, s. 328-330 (wer-
sja elektroniczna: http://www.pedagogiczna.edu.plwww.sceno.edu.pl/konferencja/8_27.pdf
[dostepnos¢ 28.09.2012].



CHEOPIEC JEST NIEBIESKI A DZIEWCZYNKA ROZOWA(?)...

Podstawowe dla naszych rozwazan pojecie ,plci spoteczno-kulturowe;j”
(gender)? a wiec nie-przyrodzonej, nabywanej, ,wyuczonej”, konstruowanej
i/lub modyfikowanej, rozumie¢ bedziemy szeroko, jako*: (1) interpretacje
plci biologicznej, stosowana w odniesieniu do spotecznego charakteru réznic
miedzy kobietami i mezczyznami; (2) arbitralnie narzucany konstrukt spo-
eczny i psychologiczny; zespél atrybutdw, postaw, rdl spotecznych i zacho-
wan przypisanych mezczyznie lub kobiecie przez szeroko rozumiang kulture;
(3) warstwe tozsamosci, wspdlistniejaca z innymi cechami, takimi jak rasa,
klasa, wiek; (4) relacje/relacje wladzy w spoleczenstwie patriarchalny; (5)
dyskursywny system regulagji i kontroli cial i zachowan.

Zgodnie z tymi zalozeniami, przeanalizowatam kilkanascie komuni-
katéw reklamowych adresowanych do dzieci (przyjmujacych forme krét-
kich filméw reklamowych, towarzyszacych — przede wszystkim, cho¢ nie
tylko — weekendowym, porannym blokom filméw/programéw dla dzieci;
tylko kilka z nich ma charakter statyczny), stawiajac przed sobg nastepu-
jace problemy badawcze: (1) czy i w jaki spos6b reklamy mierzg sie ze
stereotypami plciowymi (o ktérych szerzej za chwile); (2) czy powielaja
je poprzez swoista reprodukcje pewnych postaw/zachowan, czy moze pré-
buja je zmienia¢, modyfikowa(, przetamad, zaprzeczy¢?; (3) jaka jest w po-
wyzszym procesie rola ,ikonosfery”, czyli warstwy wizualnej przekazéw
reklamowych, oraz ,logosfery”, zwigzanej ze stowem moéwionym ($pie-
wanym!) i pisanym, sfer nieroztacznych i wspéttworzacych badane re-
klamy i (4) czy sposéb ich konstruowania/komponowania imputuje ple¢
odbiorcy? (chltopiec, dziewczynka, dziecko); (5) w jaki spos6b odbiorca
jest re-prezentowany w reklamie? Czy jest to ,obecno$¢”, czy moze tylko
,uobecnienie”, owej obecnosci (sugestia)?; (6) reklama komercyjna a re-
klama spoleczna — czy ,obsada” r6l spoteczno-kulturowych przebiega
w ten sam sposéb, z wykorzystaniem tozsamych/podobnych mechani-
zmoéw?®

Nalezy w tym miejscu wyjasnié, przynajmniej pokrdtce, wspomniane wy-
zej, a dla nas podstawowe, pojecie ,,stereotypéw plciowych”, ktére organizuje
i scala nasze rozwazania. W zasadzie w jego ramach mozna méwi¢ o dwoja-

3W odréznieniu od plci biologicznej (sex).

“Takie rozumienie pojecia gender przyjmuje za M. Grabowska, ktéra definiujac je odnosi
sie do (kolejno): J. Lorber, S. Bem, C. McKinnon i J. Butler. Por.: M Grabowska, Od , gender”
do ,transgender”: ewolucja kategorii pici spoteczno-kulturowej w naukach spotecznych i prawie mie-
dzynarodowym, s. 2, http://www.tea.org.pl/userfiles/file/Seminaria/od_gender_do__trans-
gender_magda_grabowska.pdf [dostepnos¢ 12.10.2012].

®Zagadnienie analogii badz r6znic pomiedzy reklamg komercyjna a spoteczng w kontek-
$cie najwazniejszym dla niniejszego tekstu, a wiec stereotypéw plci, zostanie jedynie, ze wzgledu
na charakter wykraczajacy poza ramy niniejszego tematu, zasygnalizowane.
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kiej stereotypizacji plci. Po pierwsze status stereotypowych moga otrzymac
role zwigzane z dang plcig (tzn. w powszechnym mniemaniu przypisane
do jednej badz drugiej plci — mowa tu zaréwno o rolach ,,odgrywanych”/pet-
nionych w domu, jak i np. w szkole lub w pracy). Jest to ni mniej, ni wiecej,

jak tylko:

[...] system normatywnych stosunkéw miedzy jednostka i czescia jej Sro-
dowiska spolecznego, ktére ustanawiaja ,,stan socjalny”, czyli zespét praw,
oraz ,funkcje spoleczng” czyli zesp6t obowiagzkéw osoby [...]. Inaczej, jest
to kulturowo okreslony przepis, wyrazajacy sume spolecznych oczekiwan
kierowanych pod adresem osoby zajmujacej pewne miejsce w strukturze
spolecznej [...]. Odpowiednie oczekiwania dotyczace cech, postaw, funkgji
i zachowan kierowane s3 wiec tez pod adresem o0s6b identyfikowanych jako
kobiety i mezczyzni.®

Po drugie, stereotypizowane s3/moga by¢ cechy nalezace do plci, ro-
zumiane jako zbidér cech psychicznych, jakie przypisywane s3 czesciej
jednej z plci w poréwnaniu z druga.” W tym kontekscie stereotypowy
wizerunek kobiecosci zasadza sie na takich, jakoby reprezentatywnych
dla niej, cechach, jak (wybér subiektywny i bardzo okrojony): wrazliwos¢,
gotowo$¢ do wspoélpracy, zaleznosé, emocjonalnosé, brak agresji, sub-
telno$¢, troskliwo$é, tagodnosé, opiekuniczosé, dbatosé o urode. Z kolei
~typowy” mezczyzna bylby (chcialoby sie doda¢: dla odmiany) dominu-
jacy, niezalezny, silny, o duzym poczuciu wlasnej wartosci, niepoddajacy
sie emocjom, pewny siebie, sprytny, samowystarczalny, nastawiony na
sukces i/lub rywalizacje. Cho¢ trudno sie powstrzymac od skomentowa-
nia kazdego z tych przymiotéw przynajmniej jednym znakiem zapytania
i wykrzyknikiem, pamieta¢ musimy, ze poruszamy sie w sferze ,prawd”
unieruchomionych, a jednoczesnie dla wiekszosci odbiorcéw z naszego
kregu kulturowego zrozumialych, za jakie uchodza wtasnie wszelakiego
rodzaju stereotypy.

6J. Miluska, Tozsamos¢ kobiet i mezczyzn w cyklu zycia, Wydawnictwo Naukowe UAM, Po-
znan 1996, s. 71-72.

"E. Mandal, Stereotypy matki i ojca u dzieci w réznym wieku, ,Psychologia Wychowawcza”,
4/1998, s. 333-337.
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Reklama komercyjna.? Moi znajomi twierdza, ze czasem jestem
troche zbyt wladcza... (Kto? Ja? Powaznie?) czyli radosny i roz-
Spiewany swiat dziewczyn

W celu uporzadkowania reklam komercyjnych, ktére przeanalizowatam, po-
dzielitam je ze wzgledu na odbiorce, do ktérego s3 one kierowane. I tutaj
jeden z wnioskéw, ktéry sformutowatam niemal na poczatku swych badan,
a ktéry pozwolil skonstruowaé opowies¢ wlasnie wedlug pewnego klu-
cza, a mianowicie z uwzglednieniem plci dziecka, do ktérego kierowany jest
przekaz reklamowy: dziewczynka, chtopiec i dziecko ,jako-takie”, przy czym
za tego ostatniego odbiorce uwazam dziecko, do ktérego adresowane sa re-
klamy produktéw ,plciowo obojetnych”, a zatem — przynajmniej w teorii
— i do chlopca, i do dziewczynki.

Charakter reklam dedykowanych najmtodszym odbiorczyniom (w wieku
przedszkolnym i wczesnoszkolnym) jest w zasadzie podobny w wiekszosci
przypadkéw i ze szczegblng moca realizuje pewien schemat, jaki Dominika
Maison odnajduje w reklamach skierowanych do dzieci, a wiec: ostre, kontra-
stowe kolory (czesto meczace i zbyt kiczowate z punktu widzenia dorostych);
dynamiczne, szybko zmieniajace sie obrazy; melodyjna muzyka, tatwe do za-
pamietania piosenki; animacje.? Co jednak dzieje sie w poszczegélnych spo-
tach? Przyjrzyjmy sie blizej kilku z nich.

Pierwszy przyklad do reklama (telewizyjna i na stronie www) serii Lego
Friends. To pie¢ przyjaciétek (lalek? dziewczyn? kobiet?) z miasteczka Hear-
tlake, wraz z oczywiscie calym ,klockowym” mikro$wiatem, z ktérych kazda
ma $cisle zdefiniowang ,tozsamo$c”, albowiem, jak informuja nas ich kwe-
stionariusze osobowe: Mia uwielbia ,zajmowanie sie zwierzetami, sporty,
prace na $wiezym powietrzu, camping, kajakarstwo i jazde konng”; Stepha-
nie jest ,dobra w pisaniu opowiadan”, Olivia wedlug swoich znajomych jest
yuparta”, gdy tymczasem ulubiona potrawa Andrei musi by¢ ,jak najbardzie;
pikantna”, a Emma nigdy by ,nie wyszla z domu w niedobranych ubraniach
i dodatkach”.’® Wszystkie dziewczyny s3 oczywiscie ambitne i maja $cisle
okreslona wizje swej przysztosci (chcg zostaé: projektantka, naukowcem lub

8 Jako reklame komercyjna rozumiem taki rodzaj reklamy, ktéra informuje potencjalnych
konsumentéw o firmie i jej produktach (ksztaltuje swiadomosc), przekonuje klientéw o po-
zytkach plynacych z danego produktu i wyjasnia, dlaczego powinni kupi¢ wlasnie ten produkt,
a nie inny (perswazja) oraz wzmacnia pozytywne nastawienie u dotychczasowych klientéw;
za: J. Westwood, Plan marketingowy. Przewodnik praktyczny, Komsoft, Rzeszéow 1998, s. 129.

°D. Maison, Techniki oddziatywania i typy przekazu stosowane w reklamie, [w:] ,Konferen-
cje i Seminaria. Biuletyn Biura Studiéw i Ekspertyz”, 2 (16)/1998, Dziecko jako konsument
— zagrozenia i ochrona, red. J. Szymanczak, s. 74.

http://friends.lego.com/pl-pl/Characters [dostepnosé¢ 17.10.2012].
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inzynierem, dziennikarka lub redaktorem lub organizatorky przyjeé, wete-
rynarzem lub psychologiem zwierzecym, muzykiem lub piosenkarka, lub
kompozytorks). Ten wybdr charakteréw i zajeé, jakimi paraja sie (badz do-
piero planuja) bohaterki nie jest oczywiscie przypadkowy — zwieksza praw-
dopodobienstwo, ze kazda z potencjalnych uzytkowniczek serii znajdzie tam
odpowiadajaca jej preferencjom postac. Wracajac zatem do Heartlake — na
pierwszy rzut oka nie jest Zle, dziewczyny sg przebojowe, zdecydowane i ,,cha-
rakterne”. Niestety, wszystko burzy reklama telewizyjna, gdzie jako tto dla
kolorowego i wesotego $wiata Heartlake, styszymy radosnie podniecony, ko-
biecy glosik, serwujacy nastepujacy komunikat:

Witamy w miasteczku Heartlake. Jestem Stephanie, wybieram sie na
spotkanie w kawiarni z moja przyjaciétka Olivia. ,To ja [Olivia], wlasnie
skoniczytam dekorowaé méj pokéj!”. W salonie pieknosci czeka Emma: ,Ale
bedzie zabawa!”. A tu Mia w lecznicy dla zwierzat: ,Do zobaczenia!”. Nowa
kawiarnia jest najfajniejszym miejscem w Heartlake. ,Witajcie, jestem An-
drea! Ciasto gotowe!”. Jak milo spotkac sie z przyjaciétmi! Witamy w $wiecie
Lego Friends!™

Wrazenie pozornego postawienia sie w opozycji do stereotypéw dotycza-
cych plci (informacje na stronie www) zostaje zniwelowane przez ,typowe”
przedstawienie $wiata dziewczecego w filmie reklamowym: jest ,fajnie”, jest
,milo”, jest ,zabawa”. Jesli nawet widz sprébowalby poda¢ to w watpliwos¢
— wystarczy wstuchac sie (a przynajmniej postuchac) radosnego i rozentu-
zjazmowanego glosu lektorki, ktéry nie pozostawia zludzen, ze oto dzieki
tym zabawkom dziewczynka sprzed telewizora trafi do krainy szczesliwosci.

Przyklad drugi to kolejny $wiat (zwr6¢my uwage na namnazanie, w du-
chu postmodernistycznym, owych ,$wiatéw” kreowanych wokét kolejnych
serii produktéw, ktdérych granice wydaja sie $cisle okreslone i zdefiniowane,
moze wiec — nieprzekraczalne?) — tym razem przynalezny Barbie. Reklama
telewizyjna ,Placu zabaw dla pieskéw Barbie” obiecuje, ponownie za pomoca
glosu kobiety (nie dziewczynki!) i intonowanej przys$piewki (bowiem trudno
w przypadku tych krétkich form wokalnych méwi¢ o piosenkach) wspanialg
zabawe dla ,pieskéw”, ,,szczeniaczkéw”, ktdra to zabawa wywoluje u bawia-
cych sie radosny okrzyk ,wow!”. To kolejne dwa symptomatyczne elementy
reklam adresowanych do dziewczynek — liczne zdrobnienia oraz pelne za-
chwytu okrzyki (wlasnie owo ,wow!” tudziez ,hej!” zza kadru lub generowane
przez grajace w reklamie osoby). Inng cecha wplywajaca na specyfike ,dziew-
czecych” reklam jest ferowanie rozmaitymi hastami, przybierajacymi charak-
ter swoistych bonmotéw lub ,zlotych mysli”, ktére niestety nie wytrzymuja
niekiedy analizy logicznej. Tak jest w przypadku ,Studia fryzjerskiego Bar-

http://www.youtube.com/watch?v=3gg2-BExioc [dostepnos¢ 17.10.2012].
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bie”, w ktérym, przy zastosowaniu kolorowych minisprayéw i szablonéw mozna
zmienia¢ wzory i kolory na wlosach lalki. Jak mozna odczytac zgrabne i szybko
wypowiadane przez lektorke frazy? Otdz cala zabawa podsumowana jest
hastem: ,To proste!” — nie wymaga wiec od strony uzytkowniczki specjal-
nego wysitku. Co wiecej, przy tych minimalnych nakladach, pozostaje jeszcze
miejsce na kreacje i pomystowosé, bowiem dziewczynki otrzymuja komende:
,Stwérz wlasny styl!”. Ow kreacjonizm jest jednak pozorny, trudno jest
wykaza¢ sie wieksza inwencja, jesli do dyspozycji mamy szablon oferujacy
dos¢ ograniczony repertuar wzorkéw mozliwych do aplikacji na gltowe lalki.
I wreszcie moja ulubiona fraza — zupelnie niezrozumiate hasto ,Kolor zmie-
nia styl!”. Czy chodzi o to, ze kolory maja rézne ,style”? Czy moze o to, ze
Barbie z wzorkami na wlosach w kolorze indygo bedzie miala inny ,styl”
niz jej kolezanka w odcieniach zéttego? Nie wiem, poniewaz nie rozumiem
kontekstu/znaczenia, w jakim zostalo tutaj uzyte stowo styl. Na szczescie
to nie ja jestem w tym przypadku ,targetem” dla twércéw naszej reklamy,
lecz wtasnie nieco mtodsze osébki, ktére nie beda sie czepialy szczegélow,
lecz zachwyca mozliwoscia, jakie daje studio fryzjerskie w zakresie (dobrze
brzmiacego) ,tworzenia wlasnego stylu”.

Kolejny spot reklamowy w TV, ktdéry zwrdcit mojg uwage, to kraina za-
wlaszczona przez Littlest Pet Shop (czyli popularne Petszopy), seria ,Utalen-
towane zwierzaki”. Wspomne tylko, ze utrzymane w neonowych barwach
figurki maja monstrualnie wielkie (w stosunku do reszty ciala) glowy i takiez
oczy (nierzadko z roztkliwiajacym zezem) — te zabiegi oczywiscie maja spo-
wodowad, ze zwierzaki bedg ,stodkie” i ,rozkoszne”. Tradycyjnie juz kobiecy
$piew obwieszcza, co nastepuje:

W klubie wielki konkurs trwa
kto najwiekszy talent ma?
Ten, kto najlepsze sztuczki znal

Pojawia sie w ten sposéb nowy, w omawianej grupie reklam element — ry-
walizacja i wspélzawodnictwo. Tymczasem jednak zauwazamy, Ze raczej jest to
pseudorywalizacja i pseudowspélzawodnictwo, poniewaz ,talenty” objawiajg
sie w tego typu ,wymyslnych” aktywnosciach (,sztuczkach”) poruszanych
dziecieca reka figurek, jak krecenie spédniczka przez fioletowa (prawdopo-
dobnie) hipopotamke, machanie kucykami przez pudelke, lizanie lodéw przy
uzyciu ruchomego jezyka przez kameleonka (prawdopodobnie) czy jazda na
deskorolce w wykonaniu kot(k)opodobnego zwierzaka. Jezeli zatem p6js¢
tropem otwierajacej spot przy$piewki, mozna stwierdzi¢, ze w zasadzie
wspomniana ,rywalizacja” i ,wspdélzawodnictwo” zostaja przetransponowane
na tych/te, ktére ozywiaja figurki — czyli na bawiace si¢ nimi dziewczynki,
warunek konieczny, aby co$ sie w tym Swiecie ,zadzialo”. Zas ostatecznie
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najprawdopodobniej wyznacznikiem zwyciestwa bedzie i tak iloé¢ skomple-
towanych petszopdw, jest tu bowiem wykorzystana strategia marketingowa
polegajaca na odwolywaniu sie do ponadczasowej tendencji czlowieka do
réznego rodzaju ,zbieractwa”.

Ostatnia z reklam dla dziewczynek, o ktérej chce wspomnie¢, to — na
tzw. pierwszy rzut oka — opozycyjna (o czym za chwile) w stosunku do $wiata
Barbie mroczna kraina serii Monster High (w odstonie Bohaterki filmu ,,Upiorki
rzqdzq” swietujq Halloween!"?). Do (spolszczonego) Straszyceum uczeszczaja
dzieci znanych z rozmaitych przekazéw potworéw (to swoisty tygiel réznych
tradycji 1 porzadkéw). Jest wiec m.in. Frankie Stein (cérka Frankensteina,
cho¢ moze poprawniej byloby: cérka potwora Frankensteina), Draculaura
(oczywiscie potomkini Drakuli) czy Cleo de Nile (cérka blizej niezidentyfi-
kowanej Mumii).’® Co ciekawe, pojawiaja sie réwniez, cho¢ w mniejszosci,
potworni uczniowie plci meskiej, jak cho¢by syn Meduzy — Deuce Gorgon
oraz Holt Hyde, ktérego na $wiat sprowadzili paristwo, rzecz jasna, Hyde.**
W konfrontacji z rézowym $wiatem Barbie $wiat Upiorek stanowi pewng
alternatywe estetyczna (mroczny, ,gotycki” klimat czy bardziej ,wyrafino-
wana” kolorystyka, wyplywajace zapewne z faktu, ze bohaterki maja by¢
nie tyle ,stodkie” i ,milusie”, ile po prostu straszne) i werbalng (okrzyk
LUpiorki rzadza!”, konotujacy bojowos¢ i wladczos¢ ,ztych” i ,brzydkich”
bohaterek, nijak nie przystaje do ,,dobrych” i ,}adnych” Barbie) — te cechy
reklamy (a zarazem calej serii zabawek) sg niewatpliwie ciekawa (cho¢ nie
jedyna®) oparta na turpistycznych fascynacjach, propozycja posréd zalewu
produktéw dosé jednolitych pod wzgledem niesionych ze soba znaczen, wra-
zen i emodji, jakie maja budzi¢ u uzytkowniczek. Omawiany komunikat za-
wiera jeszcze jeden ciekawy, bo przewrotny moment, kiedy to widz/stuchacz
yhalloweenowego” spotu dowiaduje sie, ze: ,,Pod maskami kryja sie upiory”.
To niewinna z pozoru, moze przypadkowa (a moze nie) inwersja zazwyczaj
spotykanej sytuacji, kiedy to wlasnie upiorne maski skrywaja zwykle, co-
dzienne oblicza. Dlaczego jednak okresliliémy te opozycje Upiorki vs. Barbie

2http://www.youtube.com/watch?v=mApvBRinbks [dostepnos¢ 17.10.2012].
Bhttp://pl.monsterhigh.com/bios/ [dostepnos¢ 17.10.2012].
* Ibidem.

5 Innym przykladem nawigzania do tego nurtu, a wiec wprzeganiem do $wiata zabawek
rzeczy tradycyjnie niekojarzacych sie z produktami do zabawy, niejako wypartych dotad z tej
sfery, sa np. Smieciaki, ktére ,dziela sie na kategorie (sa tez Smieciaki §wiecace w ciemno-
éciach): Popularne, Rzadkie, Ultra rzadkie oraz Edycja specjalna. Smieciaki dziela sie na rézne
rodzaje w zaleznos¢ od czasu rozktadu i segregacji $mieci: Jedzeniaki, Nierozktadki, Koszo-
sekty, Smieciolaki, Smieciotwory oraz Koszozarazki. Smieciakami mozna tez gra¢ w r6zne gry:
Spadajace kosze, Smieciaki do kosza, Wyrzu¢ Smieciaki oraz Ustaw kosz”; por. http://www.
elcik.pl/category/trash-pack-smieciaki [dostepnosé 13.11.2012].
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jako pozorna? Mimo widocznych, wspomnianych réznic, mechanizm docie-
rania do potencjalnych uzytkowniczek obu rodzajéw lalek jest podobny: ich
zrbznicowanie (przede wszystkim zwigzane z atrakcyjnoscia zewnetrzng)
pozwala na to, aby kazda dziewczyna odnalazta odpowiadajgcg sobie postad,
z ktéra, z r6znych powoddéw, moglaby sie identyfikowaé. A ,brzydota” uczen-
nic (i uczniéw) Straszyceum tez w gruncie rzeczy nie jest ,,typowa” brzydota,
o ktérej pisze chocby Umberto Eco.'® Jest po prostu nieco inng, doktadnie
przemyslang strategia estetyczna, ktdrej innos¢ zasadza sie na pewnej no-
wodci i nieoczywistosci w stosunku do kanonu estetycznego, ktéry opanowat
$wiat dziecka (w szczegblnosci dziecka plci zenskiej) i z tych wzgledéw fascy-
nujacej i intrygujace;j.

»Zwyciezca moze by¢ tylko jeden!” — chlopaki na celowniku

Nastepna, wspomniana juz grupa przekazéw reklamowych dedykowana jest,
by pozosta¢ w poetyce i nomenklaturze stereotypowej, ,brzydszej” czesci
dzieciecych odbiorcéw. Oto ,,Podwéjna petla” z serii Hot Wheels, czyli

[...] ekstremalny wyscig jeden na jednego i ryzykowne wyczyny kaskader-
skie na torze dla dw6ch samochodéw z mrozacg krew w zytach petla i nie-
bezpiecznym skokiem! Na zwyciezce czeka ,pulapka”, ale drugi zawodnik
musi skoczy¢ lub spasé.’”

Pierwsza rzeczg, jaka zauwazamy (a ktéra okaze sie jedna z cech nale-
zacych do reklam kierowanych do chtopcéw) jest pewna kameralnosé¢, jesli

16 Jakkolwiek dyskusyjne byloby takie klasyczne pojmowanie ,piekna” i ,brzydoty”, we-
dltug Eco ,jesli przyjrzec sie synonimom piekna i brzydoty, mozna dostrzec, ze o ile za piekne
uwazamy co$, co jest mite dla oka, tadne, pociagajace, przyjemne, petne wdzieku, urocze fa-
scynujace, harmonijne, cudowne, delikatne, powabne, czarujace, wspaniale, zachwycajace,
niezwykle, niepospolite, bajeczne, fantastyczne, zniewalajace, magiczne, zadziwiajace, war-
tosciowe, widowiskowe, cudne, piekne, wysublimowane, wyjatkowe, o tyle brzydkie jest: od-
pychajace, straszne, obrzydliwe, nieprzyjemne, groteskowe, wstretne, odrazajace, obmierzle,
nieprzyzwoite, niechlujne, nieczyste, obsceniczne, ohydne, przerazajace, nikczemne, po-
tworne, plugawe, przerazliwe, zatrwazajace, wstrzasajace, koszmarne, zniesmaczajace, podle,
mizerne, niepokojace, niecne, pokraczne, nedzne, nieprzyjemne, siermiezne, nieksztaltne,
nieforemne, szpetne (zeby nie wspomnie¢ o tym, iz przerazenie moze si¢ manifestowac na
plaszczyznach tradycyjnie kojarzonych z pieknem, a wiec bajkowa, fantastyczna, magiczna,
czarodziejska). Wrazliwos¢ przecietnego czlowieka unaocznia, ze wszystkie synonimy piekna
mozna traktowac jako wyraz oceny niezaangazowanej, natomiast synonimy brzydoty zwykle
maja zwigzek z reakcja polegajaca na niesmaku, jesli nie glebokim obrzydzeniu, wstrecie czy
odrazie” (U. Eco, Historia brzydoty, przekl. zbiorowy, Rebis, Poznan 2007, s. 16).

" http://pl.hotwheels.com/toys/product.aspx?name=double-dare-snare  [dostepnos¢
17.10.2012].
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chodzi o ilo$¢ postaci dzieciecych w reklamie. O ile bowiem dziewczynki lu-
big sie grupowad i bawi¢ zespotowo (przynajmniej na filmach reklamowych),
o tyle chlopcy ukazywani sg badz w pojedynke, badz parami (co oczywiscie
mozna ttumaczy¢ specyfika danego produktu, w tym przypadku wymagaja-
cego udzialu dwéch oséb). Tak pomyslana obsada spotéw informowaé ma
by¢ moze o pewnej elitarnosci i ekskluzywnosci zabawy, ktéra dostepna jest
tylko ,,dla wtajemniczonych” i $cisle dobranych/wybranych uczestnikéw za-
bawy. Z tym zwiazany jest kolejny aspekt ,chlopiecych” reklam — bardzo
duzy nacisk kladziony jest na aspekt walki, rywalizacji, zwyciestwa (,Kto
pierwszy... nie wypada z toru” czy wspomniany w podtytule ,, Zwyciezca moze
by¢ tylko jeden!”)'® — czyli elementy kojarzace sie z ,meskoscig” i tradycyjnie
dla niej reprezentatywne. Akcja w reklamie jest szybka, obraz i dzwiek sa bar-
dzo dynamiczne, tutaj nie ma miejsca na spokojne przezywanie i cichg kon-
templagje; liczy sie tempo i zdecydowanie, cho¢ jak najbardziej wskazana jest
ostroznosc.

Produkty firmy Lego polecane chlopcom reprezentuja w naszym zesta-
wieniu dwie serie. Pierwsza z nich to Lego City i zestaw Kopalnia. Uderza
tutaj przede wszystkim kategorycznosé zwrotéw kierowanych do uzytkow-
nika/potencjalnego uzytkownika zestawu. Krétkie i zdecydowane komendy/
rozkazy (,Zbuduj, wjedz” czy ,wejdz”) wymagaja szybkiej i zdecydowanej re-
akcji oraz gotowosci do blyskawicznego podejmowania decyzji. A te nie sg
proste, zwazywszy na czyhajace woké! niebezpieczenstwo i zagrozenia, typu
nadjezdzajacy pociag (,Uwaga, pociag!”) czy tez ,potezne wiertlo”, konotu-
jace sile, wielko$¢, ruch i potege, z ktdrymi przyjdzie sie zmierzy¢ chlopcu/
uzytkownikowi, zaposredniczajagcemu swa obecno$é w $wiecie klockéw za
pomoca swojego alterego, czyli figurki np. gérnika. Ryzyko jednak sie oplaca,
bowiem jest jeszcze obietnica nagrody za odwazne zmierzenie sie z niebez-
pieczenstwem (,,Znalazles zloto!”).

Z kolei w serii Lego Star Wars mlody odbiorca jest juz wyraznie i bez zbed-
nych niedoméwient namawiany do przemocy, poniewaz meski glos zza ka-
dru, po wydaniu mu ,typowych” komend ,Zbuduj” i ,Ruszaj”, rozkazuje na
konicu ,zniszczy¢ gwiazde $mierci”.

I jeszcze jeden przyklad reklamy telewizyjnej, informujacej o pojawieniu sie
na rynku nowego miesiecznika dla chtopcéw w wieku 6-10 lat'® — Transformers
Prime. Charakterystyke miesiecznika odnajdujemy na stronie internetowej

wydawcy:

Bhttp://www.youtube.com/watch?v=ypAthG-mMoQ [dostepnos¢ 17.10.2012].

¥ http://www.egmont.pl/pl/czasopisma/nasze_czasopisma/art87.html [dostepnosé
17.10.2012].
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Magazyn zawiera m.in.: dwie serie komiksowych opowiesci, plakaty,
quizy i zagadki, Transformers Fanclub (od 3. numeru), konkursy z rewela-
cyjnymi nagrodami oraz to co fani cenia zawsze najbardziej
[wyréznienie J.B.] — charakterystyki postaci.?’

Fan nie jest tutaj zdefiniowany plciowo, natomiast potencjalnego czy-
telnika mozemy zidentyfikowa¢ (jesli nie zrobilismy tego dotad, sugerujac
sie tematyka) po obejrzeniu filmu reklamowego, w ktérym meski glos na-
mawia: ,Dolacz do druzyny Autobotéw i walcz z Deseptikonami!”?* To po-
nowne przywolanie tendencji do tworzenia ekskluzywnego i wyjatkowego
(bo formujacego sie w obliczu zagrozenia, a wiec spajajacego ideowo) kregu/
grupy, wykorzystujacej zbiorowy potencjal w konfrontacji z wrogiem. Film
reklamowy jest, ponownie, bardzo dynamiczny, zaréwno pod wzgledem ob-
razu, jak i dzwieku, ale ostatecznie uzyskano efekt szumu informacyjnego.
Szybkoé¢ zmieniajgcych sie przed oczami widza obrazéw nie pozwala zawie-
si¢ na chwile wzroku na jakims$ szczegéle, stowna narracja lektora nie jest
kompatybilna z obrazem, wreszcie calo$¢ warstwy dzwiekowej jest regular-
nie przerywana $wistem strzaléw ze ,strzelacza” (rodzaju broni, ktéra, wraz
z albumem na naklejki, jest gadzetem towarzyszacym pierwszemu numerowi
pisma). Calo$¢ sprawia zatem wrazenie trudnego do ogarniecia chaosu, cho¢
prawdopodobnie mozemy wylowi¢ z tego koncept pierwotny reklamy, czyli
~typowego” wrazenia ruchu, ,dziania sie”, aktywnosci i szybko$ci.

Czy dzieci wiedz3 o co chodzi?

Trzecig grupe docelowa postanowitam wyodrebni¢ za pomoca reklam produk-
téw, jak poczatkowo myslatam, najbardziej ,,obojetnych” jesli chodzi o ptec ich
uzytkownika, a wlasciwie konsumenta, albowiem siegnetam do reklam pro-
duktéw spozywczych. Teoretycznie wydawac by sie moglo (i z takiego tez wy-
sztam zalozenia), ze trudno o elementy imputacji plciowej w odniesieniu do
tej grupy produktéw, poniewaz suplementy diety, soki czy serki nie kojarza
sie specjalnie z jedna z plci. Tymczasem okazalo sie, ze i te pozornie ,de-
mokratyczne” towary, a $cislej — reklamujace je spoty, kryja w sobie sporg
dawke aplikowanych na potencjalnego odbiorce schematéw spoleczno-kul-
turowych, w jakich postrzegana jest ,meskos¢” i ,kobiecos¢”, ewentualnie
~Chlopiecos¢” i ,dziewczecosc”.

Zacznijmy od reklamy suplementu diety pod nazwa , Marsjanki” (uwaga,
nie Marsjanie, ani tym bardziej nie Wenusjanki...). Film reklamowy ukazuje

2 Ibidem.
Zhttp://www.youtube.com/watch?v=-ziyeQf7IYA [dostepnos¢ 17.10.2012].
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chtopcaidziewczynke (prawdopodobnie ze wzgledu na nazwe produktu ubra-
nych na zielono), tak samo aktywnych i radoénie podskakujgcych w jednym
kadrze po zazyciu porannej dawki Marsjanek. Zatem zadna z plci nie jest
tu uprzywilejowana, jednoczesnie dyskryminujac druga. W kolejnym ujeciu
okazuje sie, ze dzieci s3 tak radosne i Zzwawe, poniewaz tak naprawde zostaly
opromienione nie witaminizowang pastylka, ale (zielonymi oczywiscie) pro-
mieniami prosto z... kosmosu, jak sie domyslamy — z Marsa. Tam bowiem,
w czym$ w rodzaju centrum dowodzenia, siedzi sobie dwéjka zielonych, ko-
smicznych ,patronéw” dzieci ziemskich, tatwa do identyfikacji plciowej ze
wzgledu na obecnos¢ spodenek u jednego z nich oraz sukienki i kokardek
na czulkach (!) u drugiej postaci. W tym momencie podzial na plycie, niena-
chalny u dzieci na Ziemi, dochodzi do glosu gdzies w Kosmosie, porzadkujac
Wszechs$wiat wedtug pozaziemskiego, ogélnego i niezbywalnego podziatu na
.meskie” i ,zeniskie”.

Soki ,, Kubu$ Go!” propaguje reklama, w ktérej na koficu mruga sie okiem
do dzieci, ktére wszak ,wiedza o co chodzi”.?” I niby jest w porzadku, tworzy
sie osobny, tajemniczy i niedostepny dorostym $wiat dzieci. Ale od poczatku
filmu ich (dzieci) reprezentantem jest tylko... chtopiec. Dodajmy — nie taki
sobie zwykly chlopiec, ale maly badacz i odkrywca (szklo powiekszajace
w jego dloni), baczny i dociekliwy obserwator przyrody, ktéry zasluguje na
nagrode. T3 z kolei okazuje sie tajemnicza kraina, do ktérej dostep otwiera
sie dopiero po (jak nietrudno sie domysle¢) wypiciu soku. Co zatem z dziew-
czynkami? Ple¢ zeniska jest réwniez obecna, ale juz w epizodycznej roli, jako
(tradycyjnie...) siedzaca na tawce matka, opiekunka, zywicielka (dton poda-
jaca chlopcu butelke soku), strazniczka, dorosta — usytuowana podwoéjnie
»poza”: poza magicznym $wiatem dostepnym tylko chlopcu jako dziecku (bo
jest dorosta) i poza $wiatem przynaleznym chtopcu w ogéle (bo jest kobieta).

I jeszcze cztery przyklady reklam, teraz juz jawnie i bez kamuflazu przy-
wolujacych w sukurs stereotypy zaréwno cech, jak i rél przypisywanych ko-
bietom i mezczyznom. Chodzi o kampanie marki Hochland, pod wsp6lnym
tytulem , Szkolni przyjaciele”. Nalezy tutaj zaznaczy¢, ze jest to wyjatek na
tle innych omawianych w niniejszym tekscie reklam, poniewaz nie byly to
spoty adresowane do dzieci, lecz:

[...] grupa docelowa marki Hochland, pod wzgledem demograficznym, zo-
stala zdefiniowana jako kobiety w wieku 20-50 lat, mieszkajace w miastach
o populacji powyzej 20 tys. mieszkancéw, z wyksztalceniem srednim i wyz-
szym, o dochodach na poziomie $redniej krajowej i powyzej. Pod wzgle-
dem psychograficznym, sa to przede wszystkim gospodynie domowe. Nie
przywiazuja one zbyt wielkiej wagi do opakowania. Dokonujac wyboru sera

2http://www.youtube.com/watch?v=Ubysy9xOokw [dostepnos¢ 17.10.2012].
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topionego koncentruja sie przede wszystkim na jego wysokiej jakosci, jak
réwniez fatwosci uzycia. Sa przekonane, zZe to, co jest dobre dla nich, jest
réwniez odpowiednie dla calej rodziny.”

Ale, co bardzo istotne, ,wzmocnienie wiarygodnosci przekazu zostalto
uzyskane przez wybranie dzieci, jako ikon marki, gdyz dzieci zawsze szcze-
rze méwia, gdy co$ im smakuje”?. A oto co powiedzialy i/lub zrobily dzieci
w owych filmach.

W czesci I (pierwszym filmie z serii) chlopiec i dziewczynka siedza na
tawce i w pewnym momencie wymieniaja sie kanapkami.” I styszymy mysli
chlopca, ze kanapka dziewczynki jest ,sucha”, podczas gdy kolezanka w glos
oswiadcza, ze jego jest , pyszna”. Dumny chlopiec wyjasnia, Ze to ,mama zro-
bita”. W tym miejscu mamy dwie konstatacje: chlopcy sa bardziej powscia-
gliwi niz dziewczyny w wyrazaniu swego zdania czy emocji oraz — kobieta
pojawia sie (znowu) jako matka-karmicielka, ktéra odpowiada za przygoto-
wanie (pysznych skadinad) positkéw. W scenie koricowej chtopak znowu my-
8li, spogladajac z ukosa na dziewczynke: ,Fajna! Szkoda, ze nie chlopak”...
Nie wystarczy bowiem, ze interlokutor(ka) jest mita, sympatyczna i ma to
,€08”. W pewnym wieku chlopcy nie bawig sie z dziewczynami, ich $wiaty
odgradza elastyczna, ale nigdy niepekajaca do konica granica plci.

W czesci III otrzymujemy przepis na wykonanie tostéw z serem za po-
moca szkla powiekszajacego.”® Tq wynalazczoscia, pomystowoscia i nowa-
torstwem w dziedzinie kulinariéw wykazuje sie, jak nietrudno sie domysle¢,
chlopiec, ale, na co warto zwréci¢ uwage, poswieca sie czynnosci niezbyt ,,me-
skiej” — czyli przyrzadzaniu positku. Zafascynowana dziewczynka konsta-
tuje: ,Umie gotowac, chyba sie z nim ozenie!”, czym niestety znowu wtlacza
sie w role ,typows”, a wiec dziewczyny-kobiety-zony. Docenienie partnera
— jednak wbrew utartym schematom — nastepuje w wyniku zachwytu nad
jego ,nietypowo” meska odstona.

Cze$¢ XI pokazuje obraz krecacej sie na karuzeli dziewczynki, ktéra na
pytanie chlopca, z jakim serem zjadlaby kanapke, odpowiada w rytm obra-
cajacej sie karuzeli: ,z ementalerem..., ze szczypiorkowym..., z salami...”, co
skonfundowany kolega podsumowuje stowami: ,Kobiety! Trudno im dogo-
dzic...”?".

Zhttp://effie.pl/public/repo/file/effie_2004_calosc.pdf [dostepnosé 17.10.2012].
24 Ibidem.

Zhttp://www.youtube.com/watch?v=_kwjCR38b80 [dostepnos¢ 17.10.2012].

% http://www.youtube.com/watch?v=RWKTV-I708E [dostepnos¢ 17.10.2012].
*"http://www.youtube.com/watch?v=gJ97_UpFDzU [dostepnos¢ 17.10.2012].
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Praworzadny krél i nieokrzesana krélowa panujg w czesci XV.?® Nieokrze-
sanie krélowej objawia sie tym, ze spozywa ser palcami, co niezwykle oburza
stojacego na strazy dobrych obyczajéw kréla, napominajacego ja: ,Do sma-
rowania, a nie do jedzenia palcami, krélowo!”. Na szczescie krélowa okazuje
sie reformowalna, albowiem na hasto kréla: , Szable, to znaczy: noze w dton!”
postusznie, wraz z calym dworem, chwyta za rzeczony sztuciec i atakuje sto-
jacy na stole maasdamer.

Reklama spoteczna

Drugi typ reklamy, ktéry zostanie w niniejszym tekscie jedynie zasygna-
lizowany, to reklama spoleczna, czyli

[...] komunikat perswazyjny, stuzacy nie tylko informowaniu, ale réwniez
zmianie postawy i zachowania. W odréznieniu od reklamy komercyjnej, jej
cel polega na wywolywaniu nie tyle jakichkolwiek postaw i zachowan, co
postaw i zachowan spolecznie pozadanych. [...] Realizowane jest to zazwy-
czaj na dwa sposoby. Po pierwsze poprzez namawianie do prospotecznych
zachowan [...]. Po drugie poprzez namawianie do zaniechania zachowan
niepozadanych [...]. Postawy, ktére maja by¢ zmieniane przez reklame spo-
teczna, s3 na og6! mocno zakorzenione w spotecznej tradycji i wartoséciach.
Maja one swoje zrédlo w zwyczajach i upodobaniach [...] czy w religii [...].%°

Przywolane zostang zaledwie trzy kampanie spoleczne, jedna aktualna
i dwie sprzed kilku lat, by sprébowa¢ sformutowaé przynajmniej wstepna
teze dotyczaca tego, czy zagadnienie re-konstruowania plci w jej aspekcie
kulturowym i spolecznym odnosi sie w jakikolwiek sposéb do reklam spo-
fecznie zaangazowanych, o nieco innych przestankach, niz te stanowigce
fundament reklam oméwionych w czesci .

,Pij mleko! Bedziesz wielki!” — to hasto promujace ogélnopolska kam-
panie reklamowg, zapoczatkowang w roku 2003. Skierowana byla zaréwno
do dzieci, jak i dorostych, a jej gtéwnym celem byto uswiadomienie spote-
czenistwu, jak wazne dla zdrowia jest, odnotowujace ciagly spadek, spozywa-
nie mleka i produktéw mlecznych. W kampanie zaangazowano wiele oséb
publicznych, w tym aktoréw (B. Linda), piosenkarzy (Kayah), sportow-
céw (O. Jedrzejczak), ale takze postaci fikcyjnych, cho¢ na trwate zadomo-

Bhttp://www.youtube.com/watch?v=3kncBzyO0OSw [dostepnos¢ 17.10.2012].

2D. Maison, N. Maliszewski, Co to jest reklama spoteczna, [w:] Propaganda Dobrych Serc,
czyli pierwszy tom o Reklamie Spolecznej, red. D. Maison, N. Maliszewski, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2008, s. 9 (wersja elektroniczna: www.wasilewski.com.pl/
pdf_static/propaganda-9-16.pdf).
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wionych we wspoélczesnej popkulturze (Shrek, Superman). Te zabiegi mialy
poméc w okresleniu/zdefiniowaniu pojecia ,wielko$ci”, jakiej obietnice nio-
sto z sobg picie mleka. Tak wiec ,wielki” oznaczalo przede wszystkim ,silny”,
,zdrowy”, ,wybitny”, ,odnoszacy sukcesy”, ,godny nasladowania”, ale tez
,znany’, ,rozpoznawalny”, ,utalentowany”. Oferujace dos¢ szerokie spek-
trum znaczen konotacje podstawowego stowa ,wielki”, odmienianego przez
wszystkie przypadki, sktonilo mnie do przeanalizowania reklam (zaréwno
telewizyjnych, jak prasowych czy outdoorowych) pod nastepujacym katem:
czy jesli gtéwny bohater reklamy jest kobietg, to czy zwraca sie do stuchaczy/
odbiorcéw ze stowami ,bedziesz Wielka!”? Czy tez zawsze wystepuje forma
meska — ,wielki”? Ot6z okazalo sie, ze tylko dwie z reklam emitowanych
w TV, z Kayah i Jagna Marczulajtis, nadaja stowu forme zenska. Prawdopo-
dobnie dzieje sie tak dlatego, ze w filmie reklamowym bohaterki zwracaja sie
bezposrednio do znajdujacej sie obok dziewczynki. Bowiem juz na billboardzie
z O. Jedrzejczak w otoczeniu dzieci obojga plci, widzimy forme ,wielki”, ,wielki”
bedzie takze dziewczynka z otoczenia Shreka czy Marcina Gortata. Czy zatem
nie byloby poprawniej, aby zamiast powszechniej wystepujacej formy ,be-
dziesz wielki” zastosowano ,bedziecie wielkie” (jako, ogélnie, dzieci) badz
»bedziecie wielcy” (jako ludzie)? Oczywiscie stosujac zwrot w jego pierwot-
nym brzmieniu uzyskano efekt bezposredniosci zwrotu do widza/odbiorcy.
Jednak niekonsekwencja w jego stosowaniu kazata zwréci¢ uwage na aspekt
plciowy adresata komunikatu, i postawic pytanie o nieadekwatnos¢ tego, co
wida¢ w stosunku do tego, co mozna ustysze¢ (lub przeczytac).

Kolejna, aktualna tym razem (zainaugurowana we wrzesniu br.) kampania,
zatytulowana zostala ,,Ja — Ty — Jemy! Jakie matki takie dziatki”. Ta gra stow
jest pochodng problemu, z jakim postanowili sie zmierzy¢ pomystodawcy
akcji — Fundacja BOS — czyli otylosci Polakéw. Wedtug wiceprezes Fundacji

[...] zjawiskiem czestszym niz dziedziczna otylo$¢ jest dziedziczenie zlych
rodzinnych nawykéw zywieniowych. [...] Jesli nie pomozemy naszym dzie-
ciom, za kilka lat bedziemy spoteczenstwem ludzi otylych i chorych. Dlatego
zdecydowali$my sie na nieco kontrowersyjna kampanie.*

Dlaczego kontrowersyjna? Prawdopodobnie ze wzgledu na plakat An-
drzeja Pagowskiego promujacy kampanie, na ktérym przedstawil siedzaca
tytem do widza otyla kobiete i obok niej — otyla dziewczynke. Przekaz jest
oczywisty, tym bardziej jesli wzig¢ pod uwage ,,podhasto”: , Jakie matki, takie
dziatki”. Zatem znowu kampania reklamowa stalg sie polem ulegania stereo-
typom zwigzanym z rolami plciowymi: to matka (nie ojciec) jest zywicielka/
karmicielka rodziny, ona odpowiada nie tylko za to, zeby domownicy mieli co

%0 http://www.aktywniepozdrowie.pl/images/stories/dokumenty/2012-09-18_informa-
cja_prasowa_JTJ.pdf [dostepnos¢ 18.10.2012].
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jes¢, ale zeby (przede wszystkim) jedli zdrowo (a to najwyrazniej przerasta jej
mozliwoéci). Ofiarg za$ pada, w przypadku plakatu — cérka, nie syn; czyzby
zatem wrodzona tendencja kobiet do tycia? Te wymowe moze troche zatago-
dzi¢ znaczeniem pojecia ,dziatki”, implikujacego zaréwno cérki, jak i synéw,
niemniej obraz swoje, a stowo swoje.

Ostatnia kampania prezentowana byta w roku 1997, pod wspélnym ha-
slem ,Powstrzyma¢ przemoc domowg”. Kampanie, tradycyjnie, prowadzono
wieloma kanatami, za$ jej adresatem

[...] byta szeroko rozumiana opinia publiczna, ze szczeg6lnym uwzglednie-
niem $wiadkéw, ofiar oraz sprawcéw przemocy w rodzinie, a takze przedsta-
wicieli instytugji i stuzb zajmujacych sie pomoca osobom uwiklanym w akty
domowej agres;ji.*!

Hasta towarzyszace kampanii (,Bo zupa byla za stona, Bo musiat jakos
odreagowa¢, Bo wygladala zbyt atrakcyjnie, Bo mial zly dzien”) w potacze-
niu z obrazem wyraznie oskarzaly mezczyzne jako sprawce nieszczesdé, w roli
ofiary stawiajgc kobiete i dzieci (tym razem po prostu dzieci, bowiem zamiast
podziatu na dziewczynki i chlopcéw dostalismy wizerunek ,ofiar”). Kobiety
i dzieci posadowione zostaly po przeciwlegtej w stosunku do meskiej, defen-
sywnej stronie barykady, bez szans wobec czego$/kogo$ silniejszego, chyba
nawet nie mozna tutaj méwic o typowym starciu sie ,slabszego” z ,silniej-
szym” (bo starcie zaklada pewien opér i szkody, mniejsze lub wieksze, po
obu stronach) — nie widzimy wszak skutkéw, jakie akt przemocy wywotat
u strony atakujacej. I cho¢ wedlug twércéw kampanii to wlasnie najczesciej
(cho¢ nie wytacznie) ofiarami przemocy domowej sa kobiety, takie konse-
kwentnie jednostronne pokazanie problemu moglo by¢ odbierane przez
mezczyzn (tutaj zdemonizowanych) jako krzywdzace.

Whnioski

Ten bardzo wybidrczy, z oczywistych wzgledéw, przeglad komunikatéw re-
klamowych pod katem stereotypizacji cech i r6l ptciowych dostarczyt kilku
istotnych spostrzezen. Ot6z reklamy (w naszym przypadku — przede
wszystkim adresowane do dzieci) bez watpienia powielaja owe schematy
myslowe, co wiecej — mozna zauwazy¢ swoiste wzajemne wynikanie rél
plciowych z powszechnie przypisywanych danej plci cech i na odwrét: owe
cechy (oméwione w poczatkowej czesci niniejszego tekstu), w szablon kté-
rych reklamy wtlaczaja dziewczynki/kobiety i chtopcéw/mezczyzn, oparte sa

3 http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,1471,bo_zupa_byla_za_slona [dostep-
nos¢ 18.10.2012].
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na arbitralnie przydzielonych obu plciom rolach, jakie powinny odegraé.
Niekiedy w reklamach spotykamy co prawda nie$miale préby brania stereo-
typéw ,pod wlos”, sg jednak one na tyle rzadkie i nie$miate, ze sprawiaja
wrazenie bardziej przypadkowych niz zaplanowanych konsekwentnie od po-
czatku do konca jako okreslona strategia marketingowa. Tutaj bowiem nie
przecinaja sie (a powinny) $ciezki specjalistéw od reklamy i psychologéw.>

Kolejne pytanie badawcze dotyczylo ,ikonosfery” i ,logosfery” reklam,
a konkretnie ich wplywu (lub nie) na preferowana pte¢ odbiorcy. Mozna
stwierdzi¢ z calg pewnoscia, ze istnieja dwa hermetyczne $wiaty: dziewczecy
(kolorowy, neonowy, radosny oraz peten pseudo-zachwyconych, sugerujacych
permanentne zaskoczenie/zdziwienie okrzykéw (,wow!”, ,,000!”; w najlepszym
przypadku — radosny, perlisty $miech) i chtopiecy (kolorystyka stonowana,
zdecydowana, dynamiczny charakter obrazu oraz wiekszy nacisk na stownic-
two/zwroty implikujace cechy/zadania ,typowo meskie”).

Nalezy wspomnie¢ tutaj o jeszcze jednym zagadnieniu, a mianowicie
o problemie obecnosci lub uobecnienia dziecka/widza/odbiorcy w filmach re-
klamowych. Cho¢ obecnie, biorac pod uwage rozwdj techniki, komputerowe
ozywienie nieruchomego ze swej istoty $wiata przedmiotéw/zabawek nie by-
foby niczym ani trudnym, ani dziwnym, w reklamach produktéw dla dzieci
postac dziecka pojawia sie niemal zawsze, a to ,wcigganie”/angazowanie po-
tencjalnego odbiorcy odbywa sie dwojako: poprzez, z jednej strony, fizyczng
obecnos¢ ,przedstawiciela/ki” dziecka w obrazie, z drugiej natomiast — po-

%2 (i pierwsi twierdza, ze ,polskie reklamy wcigz opieraja sie na utartych rolach spolecz-
nych, a to gtéwnie dlatego, ze w wielu domach po prostu tak jest — ojciec zarabia, a matka
zajmuje sie domem i dzie¢mi — i to mimo wysitkéw réznych organizacji i kampanii, dotyczacych
godzenia ré]l — méwi Katarzyna Dragovi¢, dyrektorka Szkoty Mistrzéw Reklamy. — W przeka-
zie medialnym ojciec tylko czasami bawi sie z dzieckiem, natomiast o zdrowie malucha (i meza),
o jego wikt i opierunek dba mama: zawsze mloda, $liczna i szczesliwa. Wydaje sie, ze kliendi,
widzac reklamy zbudowane na tym schemacie, raczej nie przejmuja sie tym, ze taki obraz jest
obrzydliwie zafalszowany. Protestuja wtedy, gdy agencja, zmeczona stereotypami, proponuje
obsadzi¢ ojca w roli praczki. Wowczas jest to w oczach klienta »falszowanie rzeczywistosci«”.
Tymczasem z punktu widzenia psychologii ,przekaz reklamowy z jednej strony wplywa na
ksztaltowanie sie naszych postaw, z drugiej, jest odzwierciedleniem zastanej rzeczywistosci
— mowi Klaudia Boniecka. — Badania dowodza, ze lepiej oceniane przez konsumentéw sa
reklamy, wykorzystujace stereotypy plci, jednak, paradoksalnie, efektywniejsze sg przekazy
oparte na tamaniu stereotypéw — sa lepiej zapamietywane. [...] gwaltownej zmiany w me-
dialnym wizerunku rodzicéw nie bedzie, dopéki marketingowcy nie pogltebig wiedzy o spole-
czenstwie. — Osoby tworzace przekazy reklamowe nie zawsze korzystaja z wynikéw badan
socjologicznych lub psychologicznych, a kreowany w nich obraz $wiata moze nie nadazac za
zmianami, zachodzacymi w kulturze” (D. Witt, Reklama dzwigniq stereotypu, ,Nowosci. Dzien-
nik Torunski”, 15.09.2012, wersja elektroniczna: http://www.nowosci.com.pl/look/nowosci/
article.tpl?IdLanguage=17&IdPublication=6&NrIssue=2144&NrSection=90&NrArticle=230
746&1dTag=4073 [dostepnos¢ 18.10.2012]).
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przez, odwolujac sie do estetyki recepcji Wolfganga Kempa, implikowanie
owego widza, ktérego uobecnienie stanowi tylko reka poruszajaca samolo-
tem, autem czy pieskiem (,reszta” siedzi po drugiej stronie telewizora/mo-
nitora — i w ten sposéb zachodzi swoiste przekroczenie §wiatéw). Dzieki
temu uzyskany zostaje efekt niezbednosci, koniecznosci bezposredniego
udzialu dziecka w tchnieciu zycia w nieruchomy zasadniczo $wiat zaba-
wek, ktéra to partycypacja warunkuje i okresla sens korzystania z reklamo-
wanych débr (,Dopiero dzieki Tobie nasz produkt zaistnieje w calej swej
okazalosci! — czytaj: Dopiero dzieki naszemu produktowi bedziesz taki/a,
jaki/a powiniene$ by¢...”).

I wreszcie kwestia ostatnia — czy reklama spoteczna réwniez ma swdj
udzial w reprodukowaniu schematéw dotyczacych plci? Majac swiadomosé,
ze zagadnienie to zostalo jedynie zasygnalizowane i pelna odpowiedz wy-
magalaby pelniejszej reprezentacji tego rodzaju komunikatéw, na podstawie
dotad przeanalizowanych kampanii stawiam ostrozng teze, ze réwniez ,,am-
bitniejszej” (bo nie komercyjnej) reklamie nie udaje sie do konca uciec przed
stereotypowymi obrazami ,kobiecosci” i ,,meskosci”. Jednakowoz by¢ moze
zasadza sie to na nieco odmiennych przestankach niz w przypadku reklamy
komercyjnej. Ta bowiem ma przede wszystkim za zadanie ,,sprzedac¢” pro-
dukt, tworzac u odbiorcy poczucie braku i tesknoty za czyms, co teoretycznie
jest w zasiegu reki. Mozna powiedzie(, ze reklama komercyjna dziata na za-
sadzie swoistej, radosnej ,,eksplozji” stereotypdéw na zewnatrz, poza siebie.
Tymczasem reklama spoleczna to jakby wielki wykrzyknik, koncentrujacy
sie na zawartym w sobie hasle-przestaniu, ,implodujacy” do wewnatrz $wia-
domosci i/lub przekonan odbiorcy i tam (przynajmniej z zalozenia) czyniacy
wylom. I w tym kontekscie postuzenie sie (§wiadome lub nie) stereotypami
znajduje swoje uzasadnienie w checi dotarcia do jak najwiekszej ilosci od-
biorcéw (ktérzy podejma temat nawet poprzez negacje elementéw wspét-
konstruujacych akcje).

The Boy is Blue and Pink Girl (?). Socio-cultural Sex of Children in the
Advertisement
by Justyna Budzitiska

Abstract
In this text is made to analyze one of the important components of contemporary

visual culture—language/code communications/advertising messages in terms
of their dialogue on gender stereotypes. Topics stereotyping broader reality
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by advertising (TV, outdoor, press, web, etc.) has been considered from various
perspectives, we will approach the issues from the specific, because of children’s
addressee of advertisements. What vision of childhood provide contemporary
advertising? Does the division into male and female (boys and girls) do not start from
the level of the proverbial diapers? What is (and who is) a small consumer model?
Who and why is the addressee of the text: gentle formulas, fantastic smells and
pink boxes with a picture of beloved companion is a guarantee of pleasant playground
maintenance and great fun, and who should play with Handy Manny and his Talking
Tools? These are just some of the questions that we will try to find the answer
by analyzing selected and addressed to the children/to us advertising messages
through various channels.

Keywords: gender, gender stereotyping, gender roles and features, advertisement.
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