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WPROWADZENIE — PROBLEM

Wszelkie sensowne proby wyjasnienia podjetej tematyki prowadzg do konkluzji, ze
aktualnie waznos¢, atrakcyjnosé i seksualnos$¢ ciata ludzkiego to bardzo czesto po-
ruszane zagadnienia w przestrzeni naukowej i spolecznej (Kurczewski i in., 2006).
W tym kontekscie analiza dotyczaca obrazu kobiecego ciata w przestrzeni medialnej
oraz mozliwo$¢ zwigzku pomiedzy nim a dobrostanem obserwatora jest typowa proble-
matyka, wpisujacg si¢ w nurt wielu rozwazan o kondycji ludzkiej, charakterystycznych
dla wspotczesnosci (por. Courtine (red.), 2014).

W poprzednich epokach dziefa artystow przedstawiajacych pickno kobiecego wi-
zerunku wzruszaly, ekscytowaly czy tez powodowaly inne pozytywne doznania este-
tyczne odbiorcow. Aktualnie taki jednoznaczny wniosek nie jest juz mozliwy, bowiem
w postmodernizmie postrzeganie kobiecego ciala jest konstruowane spotecznie i od
efektow tego performance zalezy jego ocena (Szpakowska (red.), 2008).

Projekty ciala spotykane we wspolczesnej przestrzeni spotecznej sg silnie zroz-
nicowane w wyniku proliferacji sposobow jego ksztaltowania (Buczkowski, 2005;
Jakubowska, 2009; Shilling, 2010). Stad tez, z powodu tej réznorodnosci, po pierwsze
nie mozna ocenia¢ wizerunkéw kobiecych cial, lansowanych bardzo intensywnie we
wspolczesnej przestrzeni medialnej, jedynie, przez pryzmat tradycyjnie rozumianej
kategorii piekna. Po drugie, piekno ciala przyjmuje posta¢ hipotez, czyli twierdzen,
ktore jak najbardziej moga by¢ prawdziwe, ale s3 z zasady zawsze otwarte na rewizje
i w kazdej chwili moga zosta¢ odrzucone (Giddens, 2010, s. 13). W zwigzku z tym nie
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ma juz dzis tak duzej pewnosci, ktore z medialnych obrazéw kobiecego ciata sprzyjaja
poczuciu indywidualnego szczgécia, a ktore dobrostanowi obserwatora.

Aktualnie proces postrzegania kobiecej aparycji, dokonywany przez innych, uwi-
kfany jest w zmiany spoteczno-kulturowe, ktére majg swoja specyfike i pewna nie-
powtarzalnos$¢ w historii rozwoju cywilizacji (por. Courtine (red.), 2014). Analizujac
najwazniejsze cechy tego kontekstu, spotykamy si¢ z klimatem sprzyjajacym poznawa-
niu i ogromnemu naukowemu zainteresowaniu ciatem ludzkim. Ponadto to, czym jest
i jakie jest ciato kobiety, wynika z innych charakterystycznych cech aktualnej kultury:
konsumpcjonizmu czy pogladéw feministycznych.

W perspektywie naukowej, przez caly wiek XX, a obecnie z duzo wieksza dynamika
w poréwnaniu z wczesniejszymi latami, mamy do czynienia ze wzrostem liczby ba-
dan nad cialem ludzkim, w tym tez kobiecym. Wydaje sig, ze ten wzrost koncentracji
zwiazany jest z tym, ze cialo ludzkie jest coraz bardziej istotne dla poczucia tozsamosci
wspolczesnego czlowieka (Fischer, 1990; Kaschak, 2001; Garfinkel, 2007; Melosik, 2010).
Nigdy wcze$niej w historii ludzko$ci cialo nie byto poddawane tak wielu procedurom
naukowym; w procesie wizualizacji medycznej nie byta tak bardzo eksponowana jego
intymnos¢ i ptciowos¢ (por. Bidzinski, 2004; Wdowiak, Bojar, 2015), w przeszlosci ciala
ludzkiego nie traktowano jako konstrukt teoretyczny, wyjasniajacy réznice miedzy
ludzmi, uklady spoteczne, gre polityczng (Goffman, 2000). Przykltadem (nie jedy-
nym) wzrostu dla naukowego ,,opracowania” ciala jest pojawiajace si¢ od 1995 roku
czasopismo ,,Body & Society”, w ktérym wskazuje si¢ nawet, ze cialo ludzkie powinno
stuzy¢, jako zasada organizujaca socjologie, a ,,spoleczenstwo somatyczne” jest jedynym
z wazniejszych wyznacznikéw ponowoczesnosci.

Proces spostrzegania wlasnego ciala przez jednostke doprowadza do powstania w jej
$wiadomosci subiektywnego obrazu ciata. Aktualny stan wiedzy na jego temat, wska-
zuje na jego ogromng waznos$¢ dla funkcjonowania jednostki, gdyz niejednokrotnie
staje si¢ on gldwnym motywatorem jej zachowan. Udowadniajg to doniesienia badaczy
z naukowego czasopisma ,,Body Image. An International Journal of Research” Cala
wiedza zawarta w tym czasopismie wskazuje, jaki sens ma wlasna aparycja dla ludzi:
chorych/zdrowych, réznych ras, ludzi o nierdéwnym statusie ekonomiczno-spotecznym
czy zyjacych w odmiennych warunkach kulturowych. Wyniki wielu badan pokazaty,
jak tak zwany ,dobry wyglad” zalezy od réznych zmiennych behawioralnych, np.
kontroli wagi, procedur modyfikacji ciala i innych zachowan jednostki (Cash, 2003;
Petroff i in., 2011).

Whioski ptyngce z tych doniesient empirycznych dodatkowo ujawnity mechanizmy,
promujace pozytywne ustosunkowanie do wlasnej aparycji, ktorych konsekwencja
jest brak zaburzen czy choréb (Fardouly i in., 2015). Tak wiec indywidualnie konstru-
owany obraz ciala i jego ocena wnikajg z psychologicznego doswiadczenia jednostki
i ksztaltujg stosunek do niej samej oraz relacje interpersonalne, a takze jej jako$¢ zycia
(Stokes, Recascino, 2008).
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Istotne jest, ze zarowno na proces konstruowania subiektywnego obrazu wlasnego
ciala, jak i na ocenianie aparycji innych ludzi wplywaja fotografie kobiet. Obecnie,
poprzez ich ilo$¢ (wizualny charakter kultury), a takze poprzez lansowanie cech ciata
modelek wytwarza si¢ normatywny, spoleczny wzér wygladu (Jakubowska, 2009).

Przez prawie caly XX wiek, ze zwiekszajacym si¢ nasileniem az do chwili obecnej,
obraz medialnego kobiecego ciata wykorzystywany jest rowniez jako ,,przedmiot”
w kulturze konsumpcyjnej (Baudrillard, 2006). Badania T. Reicherta (2002) wykazaly,
ze w 2001 roku az 92% reklam dotyczacych urody przedstawialo zdjecia kobiet.

Do réwnie istotnych wyrdznikéw obecnej kultury zaliczy¢ mozna wystepowanie
sprzecznosci w pokazywaniu kobiecej aparycji. Z jednej strony obserwuje si¢ bez-
wstydne wystawianie jej ciata na pokaz w réznych kontekstach. Z drugiej prezento-
wane jest kobiece ciato ubrane, przeciwstawiajace si¢ tak zwanej dominacji meskiej.
Dalej, w przestrzeni publicznej spotykamy nagie ciato kobiety, eksplodujace pieknem,
intymnoscig verus cialo ,,zwykle”, naturalne, a nawet brzydkie i anormalne (Giddens,
2007; Szpakowska (red.), 2008).

Wiele z opracowan przychyla sie ponadto do wniosku, ze poprzez wszechobecne
wizerunki cial kobiet, osiaga si¢ przynajmniej dwa cele: przyjemnos¢ i zysk. Ciato ko-
biety staje si¢ pozadane i pozadajace. Im bardziej jego wyglad zbliza si¢ do standardow
kulturowych zdrowia, sprawnosci i urody, tym wieksza jest jego wartos¢ wymienna.
Z tego tez powodu przestrzen medialna przepelniona jest obecnie tre$ciami dotycza-
cymi chirurgii plastycznej, a takze poradami, jak stworzy¢ cialo seksowne i piekne.
Obrazy mlodych, seksownych kobiet wykorzystywane sg, na co wskazujg cytowane
juz badania T. Reicherta (2002), niemal przez wszystkie marki do zwigkszania eko-
nomicznego kapitatu producentdw. Czeéci kobiecego ciata taktowane sg jako produkt
przynoszacy wymierne korzysci (Laciak, 2006; Shilling, 2010).

Mechanizm uzyskiwania przyjemnosci plynacej ze spostrzegania kobiecego ciata
dos¢ jasno opisuje teoria atrakcyjnosci jednostki w paradygmacie ewolucyjnym. Jest
to stosunkowo nowe stanowisko — obok innych w tym zakresie — w historii psycho-
logii (Etcof, 2000; Pawlowski, 2009; Wojciszke, 2011). Jego kwintesencja zawiera si¢
w twierdzeniu, ze pickno jest rodzajem biologicznej adaptacji, w ktéra wyposazony
jest obserwator (Etcoff, 2000; Buss, 2001).

W badaniach zainspirowanych ewolucjonizmem okreslono wiele réznorodnych
cech ludzkiego pigkna, tak zwanych markeréw atrakcyjnosci. Zgodnie z radykalnym
ewolucjonizmem wskazywano, ze kazda z cech powinna by¢ wrodzona, a wiec uni-
wersalna pod wzgledem historycznym, geograficzno-kulturowym (Cunningham, 1986;
Langlois iin., 1991,1994). Wsrdd biologicznych ,,markeréw pigkna” (i warto$ci rozrod-
czej) najwazniejsze okazaly si¢ symetria i dymorfizm plciowy. Dla ludzi (a takze innych
gatunkow) atrakcyjne fizycznie okazujg sie osobniki o symetrycznych ciatach oraz
takie, u ktorych dobrze rozwiniete sa drugo- i trzeciorzedne cechy plciowe (Szmajke,
2004; Pawlowski, 2009).
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Wryniki wielu badan w perspektywie teorii ewolucyjnej pokazaly, ze istnieje uni-
wersalny wzor ,,znacznikéw erotycznej atrakcyjnosci kobiet” (Szmajke, Sokotowska,
2010; Sorokowski i in., 2011). Wyznaczniki ich fizycznej atrakcyjnosci, to dlugie nogi,
zaokraglone biodra, stosunek obwodu talii do obwodu bioder, wyrazne piersi, syme-
tryczne ciato i twarz, waga ciata, mlodos¢. Te wlasnie ewolucyjnie przyciagajace cechy
kobiecego ciala w kulturze wspoltczesnej oddziatujg na podswiadomo$¢ konsumentow,
sktaniajgc ich do zakupow okreslonych dobr, zwiekszajg tez zysk reklamodawcow.

Codzienna i wlasciwie nieunikniona w zyciu codziennym reklama kobiecego ciala
okazala si¢ juz w latach siedemdziesigtych punktem wyjscia do krytycznego dyskur-
su o sens pokazywania go w wyzej wymieniony stereotypowy sposob. Klasyczng tu
pozycje stanowi ksigzka E. Goffmana Gender Advertisements (1979), do ktorej nawia-
zuje wiele pozniejszych feministycznych publikacji na temat przedstawiania kobiet
w reklamach.

Ogolnie feministyczna krytyka kultury i implikowane przez nig zmiany spoteczno-
-obyczajowe przyczynily sie do ewolucji w wielu sferach zycia. Jednym z jej przejawdw
moze by¢ poglad, ze pokazanie w obrazach wizualnych pewnego kodu kulturowego
w postaci atrakcyjnej miodej kobiety nie odzwierciedla rzeczywistosci, ale wskazuje,
w jaki sposdb o kobiecie sie mysli (Kaschak, 2001).

Feministki ostro krytykowaly takze teorie strukturalno-spoteczna, odwolujaca sie do
zroznicowania roli mezczyzny i kobiety w spoteczenstwie. To nie struktura spoteczna
prowadzi ich zdaniem do odmiennego traktowania i postrzegania kobiet i mezczyzn,
a raczej istniejace w kulturze stereotypy na temat plci i kobiecosci. Pokazywanie ciata
kobiecego w stereotypowych rolach: kobiety zaleznej, kobiety atrakcyjnej seksualnie
dewaluuje ja i redukuje do roli, ktéra wedlug pogladéw feministycznych nie istnieje,
czy tez nie powinna istnie¢ we wspdlczesnym, ponowoczesnym spoleczenstwie (Eagly,
Wood, 1999).

Duza liczba obrazow kobiecego ciata wyjmowanych z ,,supermarketu kulturowego”
i w prawie uniwersalny sposob wykorzystywanych przedmiotowo niewatpliwie wptywa
na kondycje jednostki-obserwatora, nazwang przez teoretykéw zdrowia — dobrostanem
(Tulli, 2009). Samo pojecie oznacza najczesciej wyidealizowany stan petnego zdrowia.
Dobrostan — well-being, wywodzacy si¢ z definicji zdrowia WHO, to subiektywnie
postrzegany przez jednostke stan pomyslnosci, uwarunkowany poznawczg i emocjo-
nalng oceng catosci jej zycia (réznych aspektow) oraz behawioralng mozliwoscia do
zmagania si¢ z przeciwnosciami i wyzwaniami losu (za: Heszen-Niejodek, Sek (red.),
1997). Zatem obrazy kobiet w mediach, eksponowane z niespotykanym wczeéniej
natezeniem, ksztattuja subiektywng, emocjonalno-poznawcza pomys$lno$¢ jednostki.
Aktualnie potwierdza to ogromna liczba badan w tym zakresie (por. Cash, Henry, 1995;
Cusumano, Thompson, 1997; Grabe, Hyde i Ward, 2008). Dzieje sie tak migdzy innymi
za sprawg technik perswazyjnych, stosowanych w dzisiejszej reklamie i marketingu.
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OBRAZ SEKSUALNEGO CIALA KOBIETY W REKLAMIE

Obraz seksualnego ciata kobiety, juz od poczatku tworzenia reklam, wykorzystywano
do promocji produktéw i ustug. Wedlug T. Reicherta (2002) od lat szes¢dziesiatych
wielu z badaczy, korzystajacych miedzy innymi z doniesien na temat wywierania
wplywu na ludzi, prébowalo zrozumie¢ ogélnie role seksu w reklamie. Konkretnie,
starali si¢ oni okresli¢, jak doktadnie tresci seksualne wplywaja na proces komunikacji
reklamowe;j.

Na rynku reklamowym stosowanie jawnie lub niejawnie zorientowanych seksualnie
reklam wydawalo si¢ szczegélnie popularne w odniesieniu do produktéw, ktore musza
konkurowa¢ o uwage konsumentdw. Szczegélnie za$ produkcje filmowe, zwlaszcza
reklamowe, wykorzystywaly — bardziej niz kiedykolwiek — odwotania do seksualnego
ciala kobiety. Prawdopodobnie byta to odpowiedz na pewng ilosciowa przewage reklam
podawanych w mediach innego rodzaju (prasie) (Reichert i in. 2001).

Sama reklama jest pewng formg perswazji, ktéra informuje, przekonuje, wzmac-
nia, roznicuje i ostatecznie wplywa na zachowania konsumenckie odbiorcow tak,
aby zacheci¢ ich do nabycia produktéw i ustug sponsorowanych przez reklamodawce
(Shimp, 2007).

W latach siedemdziesigtych XX wieku seksualny obraz ciata kobiety w reklamie miat
pewna ,warto$¢ szokowq”. Taka strategia, rowniez wspolczesnie, wykorzystywana jest
w celu przebicia si¢ przez ,,szum reklamowy” w wielu kampaniach medialnych. Jednak
obecnie tak zwana warto$¢ szokowa tej strategii znacznie zmalala, przede wszystkim
w wyniku rosngcej permisywnosci wspolczesnych spoteczenstw (Sengupta, Dahl, 2008).
Jak juz wspomniano wczesniej w analizie dotyczacej cech kultury konsumpcyjnej,
dzisiejsze nastolatki dorastajg w ,,spoleczenstwach zanurzonych w seksualne obrazy”
Poza tym dodatkowo obserwuje si¢ zmiany obyczajow w sferze zachowan seksualnych
ludzi w kierunku wigkszej ich liberalizacji (Reichert, 2002).

Prowadzone od wielu lat badania w obszarze skutecznos$ci perswazji reklamowe;j
dostarczajg interesujacych wynikéw. Wiadomo juz, ze strategia odwotujaca si¢ do sek-
sualno$ci, jest jedna z siedmiu stosowanych z powodzeniem w reklamie. Inne dotycza
strachu, humoru, muzyki, racjonalno$ci, emocjonalnosci i niedostatku (Peterson,
Kerlin, 2006).

Celem wszystkich strategii jest wzbudzenie potrzeby produktu w grupie docelowej
(Trehan, Trehan, 2007). Poniewaz, jak pokazano powyzej, obrazy kobiet wywoluja po-
budzenie emocjonalne, bardzo czgsto wykorzystywane sg do reklamowania: stodyczy,
alkoholu, papieroséw, bizuterii, zapachow, kosmetykéw i mody (La Tour, Henthorne,
1994).

Wedtug T. Reicherta (2002), do wspdlnych cech seksualnej tresci reklamowej zali-
czy¢ mozna: nagos¢, atrakcyjno$c fizyczna, sugestywne seksualne zachowanie, interak-
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cje i insynuacje erotyczng. Posrdd zewnetrznych czynnikéw wyroéznia sie ustawienie
obiektu, kontekst oraz efekty fotograficzne. Najbardziej wplywowym elementem w calej
konfiguracji czynnikow seksualnych w reklamie jest wizualna nagos¢. Wiadomo juz
dzisiaj, Ze tresci — obrazy nagiego ciala kobiety - blokuja poznawcza percepcje odbiorcy
na marke produktu; seksualno$¢ w reklamie przyciaga uwage, ale zwykle na szkode
firmy sponsorujacej. Ponadto T. Reichert (2002) wykazal, ze jedli badani doswiadczyli
ogolnej pozytywnej aktywacji w odpowiedzi na seksualny obraz kobiety, to wykazy-
wali réwniez pozytywne postawy wobec reklamy. W przypadku napigcia (negatywna
warto$¢ pobudzenia) negatywnie oceniano reklame i sam produkt.

Ogolny wniosek z wielu badan dotyczacy wpltywu nagiego ciata kobiety na zacho-
wania konsumenckie wskazuje, Ze nie tyle samo cialo kobiety zwigksza sile perswazji,
ile kojarzona z nim i pokazywana jej seksualnos¢ (Hoyer, MacInnis, 2001; Reichert,
2002; Grazer, Keesling, 1995). Dotyczy to w szczegolnosci reklam produktow, ktdre
bezposrednio kojarzone sa z erotyzmem (np. biustonosze, prezerwatywy) (Richmond,
Hartman, 1982). Wnioski z badania D.W. Dahla, J. Sengupta i K.D. Vohs (2009) pokazujg
natomiast réznice w preferencji reklam z obrazami seksualnosci kobiet u obydwu plci
respondentdw. Mezczyzni zdecydowanie czgsciej przedstawiali pozytywna postawe
wobec reklamy z obrazem seksualnej kobiety niz wobec reklamy z aseksualnym obra-
zem. Natomiast badane kobiety deklarowaly opini¢ odwrotng. Wyjasnienia autorow
w tej kwestii przywoluja teorie socjalizacji zachowan seksualnych, w ktérej chtopcy
i dziewczynki podlegaja odmiennym wplywom w swoim psychoseksualnym rozwoju.
W zwigzku z tym postawy wobec seksu moga by¢ odmienne u obojga plci. Zdaniem
autoréw tylko u chtopcdw, a potem mezczyzn pozytywne postawy wobec seksualnosci
zostaja automatycznie przenoszone na seksualne zdjecia kobiet w reklamach. Autorzy
odwoluja sie tez do przedstawionej powyzej mysli ewolucyjnej, sugerujac, ze tylko
mezczyzni sg zaprojektowani bardziej na przygodny seks, stad tez wystepujaca u nich
pozytywna postawa wobec seksualnych obrazéw kobiet. Zdaniem autoréw kobiety
majg wiecej do stracenia (niz zyskania) w krotkim okresie godow, a zatem wykazuja
negatywna postawe (reakcje unikania) na obrazy z przypadkowym seksem.

W kolejnych badaniach odnotowano ponadto istnienie zwigzku pomiedzy postawa
do seksualnej reklamy z udzialem kobiety a jej pogladami wobec seksu. Respondentki
z konserwatywnymi postawami wykazywaly wigksza negatywna postawe do seksapilu
w reklamie w poréwnaniu z kobietami o bardziej liberalnych postawach wobec seksu
(Blair in., 2006). Wydaje si¢, Ze w duzej mierze jest to wynikiem zmian obyczajowych,
na ktore obecne pokolenie mltodych kobiet staje si¢ coraz bardziej otwarte.

Owa otwarto$¢ wystepujaca we wspodlczesnej kulturze i obyczajowosci seksualnej
mlodych ludzi wynika w duzej mierze z lansowanych w mediach kodéw i symboli,
wplywajacych na zachowanie. Na przyklad bycie tak zwang Lolita stalo si¢ synoni-
mem zakazanego pozadania i mitoéci do dorastajacej dziewczynki. Ten kod kulturowy
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promowany poprzez obrazy mlodych dziewczat wniknat w kulture popularna, filmy,
teledyski, faczac w sobie cechy filméw pornograficznych z innymi atrybutami po-
pkultury. Bycie pozadang i atrakcyjna tak jak idolki ze $wiata showbisnesu ksztattuje
w duzej mierze tozsamo$¢ dorastajacych dziewczat (Aubrey i Harrison 2004; Merskin
2004). Stad tez najprawdopodobniej nie tylko pozytywna postawa wobec seksualnego
obrazu kobiecego ciala w reklamie, lecz takze wystepujaca u nastolatek duza potrzeba
identyfikacji si¢ z takim wizerunkiem. Zaltozenia powyzsze wzmocnil D. Merskin
(2004), analizujac zdjecia reklamujace wspdlczesng mode, pojawiajace si¢ w czasopi-
smach drukowanych. Opisal takze nurt pokazywania mfodych modelek wygladajacych
na starsze (z powaznym wyrazem twarzy, ,postarzajagcymi’ fryzurami i makijazem)
oraz trend pokazujacy starsze modelki wygladajace jak mate dziewczynki (z dziecieca
odzieza i gestami). Kazdy ze sposobéw pokazywania ciata dziewczyny mial wzbudza¢é
zardwno dostepnosé, jak i fantazje o tym, co jest nieodpowiednie, zakazane, a z drugiej
strony mozliwe do osiggniecia i bezpieczne po przekroczeniu moralnej granicy. Jest to
poréwnywalne, jak wskazuje L.J. Lederer (1995), do aktywnosci seksualnej, wynikajacej
z wykorzystania techniki pseudodziecka, jako standardowej pozy pornograficzne;.

Obok powyzszych pojawil si¢ inny trend reklamowy wykorzystujacy wizerunek
mlodej kobiety, jako aktywnej, niezaleznej i seksualnie poteznej w przeciwienstwie
do wczesniejszego obrazu — obiektu pasywnego i kuszgcego meskie spojrzenie. R. Gill
(2008), badajac wspolczesne konstrukcje seksualnego obrazu ciala kobiet w reklamie,
okreslita trzy rozpoznawalne kategorie: mloda, heteroseksualna pragnaca kobieta (de-
siring midriff), mSciwa kobieta nastawiona na karanie za grzechy partnera lub bytego
partnera i tak zwana goraca lesbijka (hot lesbian) prawie zawsze spleciona ze swoja
piekng partnerka.

Pierwsza z propozycji odnosi si¢ rowniez do charakterystyki pokolenia wspotcze-
snych nastolatek, w szczegdlnosci kategoria midriff obrazowala okreslona konstelacje
ich postaw w stosunku do wlasnego ciala, seksualnosci i relacji pomiedzy plciami. Ta
sloganowa nazwa (midriff - w jezyku polskim ,laski”) oznacza mloda dziewczyne,
dos¢ naiwna, epatujaca wlasnym ciatem/seksapilem, pokazujacg wlasng niezaleznos¢,
swoista wulgarnos¢ w kontaktach z chlopakami. Natomiast reklama midriff podnosi
trzy gtéwne tematy: nacisk na ciato, przejscie od uprzedmiotowienia do seksualnego
upodmiotowienia, autonomie (w polskich mediach odpowiednikiem stata si¢ np. Jola
Rutowicz). ,,Seksowne cialo” w reklamie przedstawione jest zawsze jako kluczowe zro-
dfo kobiecej tozsamosci. Nie eksponuje si¢ jej innych atrybutéw, kompetencji. Wazna
jest natomiast jej niezalezno$¢, pewnos¢ siebie, asertywnos$¢ w relacji z plcig meska,
dominacja w wyborze partnera seksualnego.

Posta¢ msciwej seksownej kobiety wyznacza nowy standard kodu reklamowego,
przenoszacy wizerunek niemadrej kobiety na poziom kontrolujacej, silnej i zadziornej.
Temat zemsty w reklamie powoduje, Ze w centrum uwagi odbiorcéw dominuje walka
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plci, w ktorej przewage zyskuje kobieta, karzaca swojego partnera w intymne rejony
jego ciala.

Trzecia figura stylistyczna w reklamie ,,gorace lesbijki” to postaci kobiet o bardzo
atrakcyjnym wygladzie: szczuple z dlugimi wlosami i mocnym makijazem. Taki wi-
zerunek jest zerwaniem z negatywnym wcze$niejszym portretem lesbijek, w ktéorym
byty one meskie i brzydkie. Ten nowy obraz reklamowy tworzy inng jako$¢ tozsamosci
kobiety, ktdra odrzuca tradycyjne kobiece atrybuty. Sposéb, w ktérym prezentowane
sa »gorace lesbijki’, wydaje si¢ przeznaczony gtéwnie dla mezczyzn, w celu uzyskania
u nich silnego podniecenia. Jak zauwaza R. Gill (2008), posta¢ nigdy nie pojawia si¢
sama, ale prawie zawsze przedstawiana jest w sytuacji pocalunkéw, dotykania lub obej-
mowania z inng kobietg. Caly obraz reklamowy oferuje spektakl seksualnej intymnosci
miedzy kobietami, mrugajacymi porozumiewawczo do siebie i wiedzacymi, jak zdoby¢
przewage nad mezczyzna.

Przedstawione typy obrazéw kobiet we wspolczesnej reklamie maja dziatac glow-
nie na heteroseksualnego mezczyzne i wzbudzac jego zainteresowanie w okreslonym
komercyjnym celu. W tym kontekscie nie sg zaskakujace wyniki badania przeprowa-
dzonego w Polsce, Czechach, na Stowacji oraz Wegrzech na temat wykorzystywania
seksualnosci w reklamie. Pokazaly one, ze co szdsty (17%) Polak twierdzi, ze reklamy
z elementami erotycznymi oburzajg go na tyle, ze powinny by¢ one zakazane. Polacy
sa malo tolerancyjni wobec reklam zawierajacych elementy erotyczne badz pokazuja-
cych nagie ciala - w sumie przeszto 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 przeszkadzajg. Dos¢
liczne grono (26%) stanowia takze osoby, ktére deklaruja, ze lubig takie reklamy, ale
tylko wtedy, gdy pasuja one do reklamowanego produktu’.

ZAKONCZENIE

W powyzszych rozwazaniach, w wyniku prowadzonej analizy literatury przedmiotu,
przedstawiono tresci na temat medialnego seksualnego obrazu kobiecego ciata, dbajac
w szczegolnosci o uzyskanie obiektywnej wiedzy w tym obszarze. W ogromnej czesci
literatury rozwazania na temat wizerunku ciala kobiety w mediach podsuwajg teze
o istnieniu tylko niekorzystnego wplywu owego obrazu na spostrzeganie i funkcjono-
wanie odbiorcy. Rzeczywiscie zaréwno w XX wieku, jak i obecnie ciato kobiety stano-

! http://wiadomosci.wp.pl/kat,1342,title,Seks-w-reklamie-oburza-co-szostego Polaka,wid,

432594,wiadomosc.html [dostep: 24.11.2015].
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wi konstrukt z jednej strony kreowany i wykorzystywany do réznych celéw, gtéwnie
konsumenckich, z drugiej za§ w indywidualnym procesie spostrzegania wizerunku
seksualnego kobiecego ciata obserwator dokonuje wtasnej oceny, ktora jest wynikiem
jego aktywnej interpretacji danych zmystowych z wykorzystaniem kontekstu, nastawie-
nia i wezesniej zdobytej wiedzy. Proces aktywnego tworzenia reprezentacji kobiecego
ciala w $wiadomosci wspolczesnego odbiorcy w duzym stopniu polega na wlaczeniu
dodatkowego elementu, jakim jest obrona przed manipulacjg. W zwigzku z tym, nie-
stety, rozmywaja sie w takiej sytuacji: zachwyt, pozytywne doznania estetyczne, ktore
w jego do$wiadczeniu miatyby moc pozytywnego ustosunkowania sie do kobiet. Wydaje
sie zatem, Ze dobrostan obserwatora jest bardziej wynikiem jego postawy wobec tresci
kultury i wykorzystywanych technik perswazji, anizeli samego medialnego obrazu ko-
biecej aparycji. Unikajac w tym miejscu pewnych uogélnien, wnioski ptynace z raportu
Parlamentu Europejskiego z 2003 roku* dotyczace niskiej $wiadomosci odbiorcow na
temat zdolnosci do interpretacji i negocjacji znaczen i kodéw reklamowych w przed-
stawieniach medialnych i reklamowych wydaja si¢ niepokojace. Wynika z nich, ze
proponowane przez media reprezentacje kobiet moga mie¢ negatywne skutki w réznych
dziedzinach: postawach, seksualnosci czy zdrowiu psychicznym ludzi. Warto podkre-
§li¢, ze kierowanie do coraz mlodszych odbiorcéw okreslonego obrazu pici pigknej moze
niestety kreowa¢ zmistyfikowany model spotecznej hierarchii, w ktérym w przysztosci
cialo kobiety niestety stanie si¢ tylko towarem, oraz ze prognozy przewidujace zanik
réznic spolecznych zwigzanych z plcig i uznanie wielowymiarowego obrazu kobiecos$ci
nie maja w polskiej rzeczywisto$ci realnych podstaw.
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MEDIALNY OBRAZ SEKSUALNEGO KOBIECEGO CIALA A DOBROSTAN OBSERWATORA

STRESZCZENIE: Przeglad literatury najczesciej wskazuje, ze prezentowany przez media obraz seksual-
nego ciala kobiety niekorzystnie wplywa na spostrzeganie i funkcjonowanie odbiorcy. W XX wieku
i obecnie obraz ciata kobiety jest kreowany i wykorzystywany do réznych celéw, gléwnie konsu-
menckich. W indywidualnym procesie spostrzegania kobiecego ciala obserwator dokonuje wlasnej
oceny, ktora jest wynikiem jego aktywnej interpretacji danych zmystowych, kontekstu, nastawienia
iwczeéniej zdobytej wiedzy. Proces aktywnego tworzenia reprezentacji kobiecego ciata w $wiadomosci
wspdlczesnego odbiorcy polega na wiaczeniu dodatkowego elementu, jakim jest obrona przed mani-
pulacja. W artykule zamieszczono rozwazania na temat sposobéw manipulacji w mediach obrazem
seksualnego ciala kobiety i wyniki r6znych badan na temat $wiadomosci tego faktu u odbiorcow.
SLOWA KLUCZOWE: medialny obraz kobiecego ciala, techniki perswazji, dobrostan obserwatora.

THE MEDIA IMAGE OF THE SEXUAL FEMALE BODY AND WELL-BEING OF THE OBSERVER

SUMMARY: Review of the literature most often indicates that the image of sexual woman’s body pre-
sented by the media, affects the perception and functioning of the recipient. In the twentieth century,
and now the image of the female body is created and used for various purposes, mainly consumer.
In an individual process of perception of the female body the observer makes his own assessment,
which is a result of its active interpretation of sensory data, context, attitudes and previously acquired
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knowledge. The process of active creation of the female body representation in the awareness of
modern recipient is to include an additional element, which is the defense against manipulation. The
article contains a reflections on ways to manipulate the sexual image of the female body in the media
and the results of various studies about the awareness of this fact among the recipients.

KEYWORDS: the media the image of the female body, persuasion techniques, well-being of the
observer.



