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KU LTU ROWO-J ĘZYKOW A AN ALIZA DYSKU RS U 
PŁCI W  REKLAMACH TELEW IZYJNYCH A ROLA 
KOBIETY I MĘŻCZYZNY W  OCZACH DZIECKA

Streszczenie

Celem  artykułu jest zanalizow anie, jak  rek lam a telew izyjna kształtuje ku ltu
row y obraz kobiety i mężczyzny oraz zbadanie, jak  m oże ona  wpływać na  kształ
tow anie się tożsam ości jednostki, w  szczególności dziecka jako odbiorcy rek la
my. A utorka s ta ra  się odpow iedzieć n a  pytanie, czy język postaci w  reklam ach 
kształtow any jest w edług stereotypow ego postrzegania płci oraz czy konstrukty 
p łci tw orzone w  reklam ie odzw ierciedlają bądź udow adniają  istnienie społecz
nych nierów ności pom iędzy kobietam i i m ężczyznami. M ateriał badaw czy stano
w ią  52 reklam y w yem itow ane przez p ro g ram  pierw szy Telewizji Polskiej w  c ią 
gu siedm iu dni w  paśm ie najczęściej oglądanym  przez dzieci. M etoda badaw cza 
zastosow ana w  pracy składa się z dw óch części. P ierw sza z nich  polega na  ilo
ściowej i jakościowej społeczno-kulturow ej charakterystyce przedstaw icieli oby
dw u płci pod w zględem  pełnionych funkcji oraz przynależnych atrybutów. D ru
ga część to  a n a liza  języka p o s tac i w ystępu jących  w  rek lam ach  n a  trzech  
poziom ach organizacji tekstu, tj. n a  poziom ie leksykalnym, zdaniow ym  oraz na 
poziom ie dyskursu jako całości.

N a podstaw ie p rzeprow adzonej analizy stw ierdzono, że w izerunek  kobiet 
i m ężczyzn w  analizow anych  rek lam ach  nie je s t sym etryczny, co m oże m ieć 
w pływ  n a  u trw alan ie  stereotypów  zw iązanych z p łc ią  w  św iadom ości dziecka. 
M ożna zaobserw ow ać znaczne zróżnicow anie pom iędzy sposobem  przedstaw ia
n ia  mężczyzn i kobiet, zaznaczając, że w izerunek tych ostatn ich  jest bardziej pe
joratyw ny i ukazuje w iele fo rm  n ierów norzędności płci. Reklam y nie tylko od 
zw ierc ied lają  obraz  kobiety zakorzeniony  w  św iadom ości społeczeństw a, ale 
w  dużym  stopniu przyczyn iają się do ciągłego tw orzenia i n ieustannego reprodu
kow ania stereotypu słabej postaci kobiecej i jednocześnie dom inującej postaci 
męskiej w  św iadom ości jednostek, przede w szystkim  dzieci.

Słowa kluczowe

socjolingwistyka, język płci, kulturow a tożsam ość płciowa, reklam a
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Wstęp

Celem niniejszego artykułu jest zanalizowanie, jak  w  reklam ie te 
lewizyjnej kształtuje się kulturowo-językowy obraz kobiety i mężczy
zny oraz jak  może on w pływ ać na postrzeganie przedstaw icieli oby
dw u p łc i p rzez  dziecko jak o  o d b io rcę  reklam y. P o sta ram  się 
odpowiedzieć na pytanie, czy język postaci w  reklam ach odzw iercie
dla kulturowo zakorzenione, stereotypowe postrzeganie kobiet i m ęż
czyzn oraz czy konstrukty płci tw orzone w  reklam ie ukazują istnienie 
społecznych nierów ności pom iędzy statusem  kobiet i mężczyzn.

Do tej pory podejm ow ano już wiele badań  dotyczących w izerunku 
kobiet i mężczyzn w  reklam ie (Barancovaite 2006, B ator 1998, Dzie
w anow ska 2004, Siem ieńska 1997). Główne i najczęściej pow tarzają
ce się wnioski płynące z dotychczasowych analiz sugerują, że reklamy 
często ukazują tradycyjny i stereotypowy podział ról kobiecych i m ę
skich, gdzie silny i dom inujący mężczyzna zarabia na życie, podczas 
gdy kobieta zajm uje się gotow aniem , sprzątaniem , p ran iem  i opieką 
nad dziećmi, a w  wolnych chw ilach niedoskonałościam i swojego wy
glądu. N asuwa się pytanie, czy tego typu w izerunek ulega w raz z upły
w em  czasu jakim kolwiek przem ianom . Obecnie w  reklam ach telew i
zyjnych oprócz stereotypow ych gospodyń dom owych coraz częściej 
możemy oglądać now oczesne i niezależne kobiety oraz mężczyzn wy
konujących czynności tradycyjnie przypisyw ane płci pięknej. Dlatego 
też w arto  się zastanowić, czy następuje stopniow e zacieranie się róż
nic w  stereotypowych rolach kobiecych i m ęskich i czy m ożna mówić 
o procesie ich powolnej unifikacji. Celem tego artykułu jest zaprezen
tow anie, jak  dzisiaj kształtu ją się w izerunki przedstaw icieli obydwu 
płci oraz ukazanie, w  jak im  miejscu na osi między tradycyjnym, ste
reotypow ym  a now oczesnym  w yobrażeniem  znajdują się kobiety we 
współczesnych reklam ach telewizyjnych.

1. Płeć jako obszar badań językoznawczych i kulturowych

W przeciw ieństw ie do płci biologicznej płeć kulturow a (gender) od
nosi się do różnic między kobietam i i mężczyznam i na tle psycholo
gicznym, społecznym  i kulturowym  (Giddens 2004: 128). Według An- 
thony’ego G iddensa (2004: 129) jednym  z czynników w pływ ających
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na kształtow anie się tożsam ości płciowej jednostk i je st socjalizacja 
„do ról związanych z p łc ią”. Jak podaje autor, dzieci stopniowo przyj
m ują role, kulturow e wartości, norm y i zachowania przypisywane da
nej płci podczas kontaktu z instytucjam i odpowiedzialnym i za socja
lizację. Ma to  m iędzy innym i odzw ierc ied len ie  w  języku kobiet 
i mężczyzn. Według Robin Lakoff (1975) dziewczynki podczas p roce
su socjalizacji uczone są  języka odm iennego od języka chłopców. Ję 
zyk dziewczynek (kobiet) jest niepewny, przypochlebny i słaby. Lakoff 
uważa, że kobiety uczone są  mowy asekuracyjnej, wymijającej, a więc 
takiej, k tóra nie obraża mężczyzn. Według niej, język kobiet jest zna
kiem  subordynacji, niepew ności i niższej pozycji społecznej.

Innym  spojrzeniem  na tem at kulturowej tożsam ości płci oraz języ
ka kobiet i mężczyzn jest tzw. dijference theojy (teoria zróżnicow ania) 
(Wodak i Benke 1997, W eatherall 2002, Cam eron 1992, Maltz i Bor- 
ker 1982), nazyw ana też podejściem  kulturow ym , k tó ra podkreśla 
istotę różnic w  procesie socjalizacji obu płci. Opiera się ona na zało
żeniu, że kobiety i mężczyźni porozum iew ają się poprzez tzw. p rze 
paść kom unikacyjną (W eatherall 2002: 70), k tóra może pow odow ać 
odm ienną in terpretację wysyłanych przez nich kom unikatów  języko
wych. Jak podają Ruth Wodak i M uriel Schulz (1985 za: Wodak i B en
ke 1997: 133), przyczyną tej sytuacji jest fakt, że chłopcy i dziewczyn
ki w  dziec iń stw ie  nabyw ają  odm ienne  w erb a ln e  i n iew erb a ln e  
um iejętności komunikacyjne, co zw iązane jest z przebyw aniem  głów 
nie w  grupach  jednorodnych płciowo.

Jednakże w arto  zauważyć, że traktow anie płci kulturowej jedynie 
jako wyuczonej może być błędne, ponieważ wiele współczesnych teo 
rii zaznacza, iż tożsam ość płci jest konstruow ana społecznie (Giddens 
2004: 132). We w spółczesnym  podejściu kulturow a tożsam ość płci ro 
zum iana jest jako pośrednio wykształcona kategoria tożsam ości, zin
tegrow ana w  form ow aniu innych kategorii tożsam ości (Wodak i B en
ke 1997: 131). To podejście rep rezen tow ane m iędzy innym i przez 
Candace West i Dona H. Z im m erm ana (1991) zakłada, że role płci są 
tw orzone, odtw arzane i urzeczywistniane poprzez czynności kom uni
kacyjne charakterystyczne dla przedstaw icieli obydwu płci i zm ienia
jące  się w  zależności od kontekstu, w  jak im  w ystępują (Wodak i B en
ke 1997: 131). Oznacza to, że język może nieść inform ację o kulturowej 
tożsam ości płci. Jak pisze Aki Uchida (1992), podejście socjokonstruk- 
tyw istyczne um ożliw ia nam  postrzeganie płci kulturow ej jako cało
ściowego i dynam icznego pojęcia -  jako szkieletu, który pozw ala zo
baczyć, kim  w  ujęciu społecznym  jesteśm y podczas tw orzenia naszej 
tożsam ości płciowej.
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W ujęciu płci jako konstruktu społeczno-kulturowego podkreśla się 
jej p rocesualny  charakter. Płeć je st realizow ana poprzez język, jest 
efektem  jego użycia, a nie cechą w rodzoną. W artości przypisyw ane 
tożsam ości płciowej są ciągle produkow ane i reprodukow ane poprzez 
użycie języka w  codziennych relacjach damsko-męskich, podczas któ
rych obie strony są  św iadom e stereotypów  związanych z ich stylami 
kom unikacyjnym i i po trafią  dopasow ać sw oją m ow ę do danej sytu
acji1. K onstrukty płci są  jednym  z istotnych elem entów  składow ych 
obrazu św iata. Jak podaje M agdalena M arszałek (2000: 286), język 
stanow i podstaw ow e źródło i nośnik inform acji o kulturow ym  zróżni
cow aniu płci. Z kolei przysw ojenie, sem antyzacja pojęć kobiecości 
i męskości oraz identyfikacja z nim i jest jednym  z w arunków  istnienia 
w  społeczeństw ie i uczestniczenia w  kulturze.

2. Źródło i metodologia badań

2.1. Reklama jako materiał badawczy

Różnice m iędzy kobietam i i m ężczyznam i, ich rolam i i statusem  
obserw ow ane są  w e w szystkich przekazach, z którym i spotyka się 
dziecko: w  książkach, zabawkach, bajkach, film ach czy program ach  
telewizyjnych (Giddens 2004: 132). Wiele badań  ukazuje, że w  w ięk
szości przekazów  m edialnych postaci kobiece są  przedstaw iane jako 
pasywne, podporządkow ane i mało am bitne na tle czynnych zaw odo
wo, aktywnych i dom inujących mężczyzn (Barancovaite 2006, B ator 
1998, Dziewanowska 2004). Reklama jako elem ent dyskursu m edial
nego rów nież może przyczyniać się do u trw alania stereotypów  zwią
zanych z w izerunkiem  oraz ro lą  kobiet i mężczyzn w  świadomości od
biorców, w  tym  dzieci. Według M ałgorzaty Furm ańskiej (2008: 91), 
ten  typ przekazu m edialnego nakazuje im, „jakimi pow inny być i do 
czego dążyć”. Jej zdaniem , rek lam a jako elem ent kom unikacji p u 
blicznej włączyła się w  proces edukacji społecznej.

Przedm iotem  niniejszej analizy są  52 reklam y telewizyjne wyem i
tow ane pom iędzy 26 kw ietnia a 2 m aja 2010 roku. Moim celem  było 
zbadanie wpływ u reklam y na konkretnego odbiorcę, tj. na dziecko, 
którego tożsam ość kulturowa oraz sposób postrzegania różnic między 
kobietami i mężczyznami nie są jeszcze w  pełni ukształtowane, a tele
wizja i reklam a poprzez swój przekaz m ogą mieć na ten proces wpływ. 
Aby zdefiniować czas antenowy, w  którym  nagrano reklamy, p rzepro 

1 Szerzej o o rientacji konstruktyw istycznej p isze Mills (2003).
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w adzono ankietę w śród  uczniów  klas drugich i trzecich  szkoły pod
stawowej. N a podstaw ie odpow iedzi udzielonych przez 93 uczniów  
określono pory dnia, w  których dzieci w  wieku wczesnoszkolnym naj
częściej oglądają telewizję.

Wyniki przeprow adzonej ankiety pokazują, że dzieci dziewięcio- 
i dziesięcioletnie oglądają telew izję w  następujących godzinach: od 
poniedziałku do piątku między 15.30 a 19.30., a w  soboty i niedziele 
m iędzy godziną 8.00 a 11.00. W ram ach  zdefiniowanej pory dnia do 
analizy w ybrano wszystkie bloki reklam ow e w yśw ietlane p rzed  p ro 
g ram am i kierow anym i do dzieci w  Program ie Pierw szym  Telewizji 
Polskiej. N a w ybór kanału  telewizyjnego wpłynęły dwa czynniki. Po 
pierwsze, ogólna dostępność dla wszystkich dzieci oglądających tele
wizję, co wykluczyło kanały  kodow ane i p ła tne. Spośród kanałów  
ogólnodostępnych w ybrałam  Program  Pierwszy Telewizji Polskiej ze 
w zględu  na jego d ek la ro w an ą  m isyjność, k tó ra  zak łada, że „we 
wszystkich porach  dnia Telewizja Polska S.A. tw orzy w idzom  zawsze 
dostępną m ożliwość obcow ania z ofertą p rogram ow ą odm ienną od 
kom ercyjnej” oraz że „przyjmuje [ona] szczególną odpowiedzialność 
za zaspokojenie potrzeb dzieci i młodzieży, za w prow adzenie ich do 
życia w  społeczeństw ie i kulturze polskiej” (Misja Telewizji Polskiej 
S.A. jako nadaw cy publicznego 1994: 2).

2.2. Metoda badawcza

Przeprow adzona przeze m nie analiza składa się z dw óch części. 
Pierwsza z nich polega na ilościowej i jakościowej społeczno-kulturo- 
wej charakterystyce przedstaw icieli obydwu płci na podstaw ie wyko
nywanych przez postacie w ystępujące w  reklam ie czynności, pełn io
nych p rzez  n ie b ądź  p rzyp isyw anych  im  ró l spo łecznych  oraz 
przynależnych im  atrybutów. Ponadto analiza dotyczy stopnia frag- 
m entaryzacji postaci kobiecych i m ęskich ukazanych na ekranie. Ta 
część w zorow ana była głów nie na b ad an iach  przeprow adzonych  
przez M agdalenę M arszałek w  roku 2000 oraz Katarzynę Dziewanow
ską w  roku 2004. Wzięto w  niej pod uw agę wszystkie postaci w ystę
pujące w  reklam ie, bez uw zględniania pierw szego i drugiego planu. 
A naliza każdego spo tu  rek lam ow ego w  zestaw ien iu  ilościow ym  
uwzględniona została tylko jeden raz, bez względu na pow tarzalność 
danej reklam y w  ciągu całego okresu badawczego.

D ruga część badan ia  pośw ięcona została analizie języka postaci 
w ystępujących w  reklam ach na trzech  poziom ach organizacji tekstu, 
tj. na poziom ie leksykalnym, na poziom ie zwrotów, w yrażeń i całych 
zdań oraz na poziom ie dyskursu. M etodologia badaw cza dotycząca
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językowej analizy w ybranych reklam  opierać się będzie głów nie na 
m etodologii przedstaw ionej przez Sarę Mills (1995) w  pracy  Feminist 
Stylistics oraz na założeniach prezentow anych przez M ałgorzatę Kar- 
watow ską i Jolantę Szpyrę-Kozłowską (2005) w  książce Lingwistyka płci.

B adanie leksyki zastosow anej w  reklam ach dotyczy dw óch głów 
nych zagadnień, m ianowicie językowych elem entów androcentryzm u 
oraz analizy znaczenia słów z perspektywy płci. Przykładem  jest uży
cie rzeczow ników  m ęskoosobow ych w  roli nazw  gatunkow ych p o 
przez zastosow anie tak ich  wyrazów, jak  człowiek, klient, adresat, 
obywatel, pacjent czy aktor. W przypadku analizy sem antycznej ele
m entów  leksykalnych użytych w  badanych  rek lam ach  w zięto pod  
uw agę istnienie luk leksykalnych, negatywne zabarw ienie sem antycz
ne konotacji żeńskich form  w yrazow ych w  porów naniu  do ich m ę
skich odpowiedników oraz konotacje i stereotypy zw iązane z danym  
elem entem  leksykalnym.

Analiza języka w ybranych reklam  na poziom ie ponadleksykalnym  
w  zebranym  m ateria le  polega na bad an iu  tak ich  składników, jak: 
ukryte sem antyczne przekazy i stereotypy zaw arte  w  zarejestrow a
nych w yrażeniach, metafory, aluzje i elem enty hum oru  językowego, 
a także odm iana orzeczenia w  zdaniu (na przykład: „chłopcy i dziew
czynki poszli”).

Trzeci etap polegający na badan iu  języka z perspektyw y dyskursu 
odnosi się do analizy postaci kobiecych i męskich oraz ich ról przed
staw ionych za pom ocą języka. Ponadto niniejsze rozw ażania dotyczą 
punktu w idzenia płci prezentow anego w  danej reklam ie oraz schem a
tów  działania kojarzonych z mężczyznami i kobietami.

3. Kulturowo-językowy obraz kobiet i mężczyzn w reklamach telewiz
yjnych

3.1. „Jestem, jaki jestem” i „Jestem, jaką mnie widzą”, czyli rola wyglądu
w definiowaniu siebie przez mężczyzn i kobiety

N a podstaw ie analizy treśc i rek lam  zaobserw ow ano, że kobiety 
zdecydowanie częściej niż mężczyźni byw ają określane, a naw et defi
niow ane poprzez swój wygląd. M ianowicie, na 24 kobiety tylko 5 p o 
staci m ęskich zaabsorbow anych je st sw oim  wyglądem , czego w yra
zem jest na przykład przeglądanie się w  lustrze czy użycie kosmetyków. 
W reklam ie zabaw ek m ożna rów nież zaobserw ow ać odniesienia do 
wyglądu jako elem entu definiującego kobietę. Małe dziewczynki w  re
klam ie lalek podczas zabawy słyszą głos narra to ra : „Dawno, dawno 
tem u żyły sobie śliczne księżniczki... Czy ty też jesteś taka jak  one? ”.
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W reklam ie zabaw ek skierow anej do chłopców  nie m a w zm ianek 
o wyglądzie, a jedynie o „potężnych w ładcach” i w ielkich potw orach, 
czyli o sile i w ładzy

Przykładem , który ukazuje w ygląd jako elem ent w pływ ający na 
uprzedm iotow ienie kobiety, jest językow a aluzja w  reklam ie lakieru 
do włosów. Słowa: „Lubię push up, a jeszcze bardziej podwójne push up na 
moich w łosach”, w ypow iadane są  przez modelkę w  żakiecie z ogrom 
nym  dekoltem  i ukazują kobietę jako obiekt pożądania, przedm iot, 
a nie podm iot. Ponadto, należy dodać, że w  w ielu spotach reklam o
wych kobieta przedstaw iana jest jako pasyw na niedoskonała postać, 
którą trzeba ulepszyć. W reklam ach kosmetyków usłyszeć można wiele 
nawoływań do zew nętrznego upiększania się, na przykład: „W każdej 
kobiecie kryje się bogini, k tóra tylko czeka na to, żeby ją  odkryć” czy 
„Jak spraw ić, by twoje słabe włosy stały się do 10 razy m ocniejsze?”. 
W reklam ach produktów  dla mężczyzn lub z udziałem  mężczyzn nie 
napotkano na elementy nawołujące do poprawiania swojego wizerunku.

Innym  elem entem  naw iązującym  do wyglądu zew nętrznego, który 
po tw ierdza p rzedm io tow e trak to w an ie  kobiet, je s t zdecydow anie 
częstsza fragm entacja ciała kobiecego niż męskiego. W sum ie w  ze
branym  m ateriale zabieg depersonifikacji i uprzedm iotow ienia ciała 
zredukow anego do pojedynczych części dotyczył siedem  razy częściej 
kobiet niż mężczyzn. Szczegółowy udział procentow y poszczególnych 
części ciała ukazano w  poniższym  wykresie.

Wniosek, jaki nasuw a się po analizie tej części m ateriału  reklam o
wego, je st taki, że jeśli kobieta chce być akceptow ana, m usi być nie 
tylko zadbana, ale piękna i seksowna. Wygląd jest w ięc jednym  z pod
stawowych czynników definiujących kobiecą tożsamość. Inaczej sp ra 
w a przedstaw ia się w  przypadku mężczyzn, u których aparycja nie
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odgrywa tak znaczącej roli. Kobieta jest utożsam iana przede wszystkim 
z jej ciałem, a nie osobowością; ciałem, które sprow adzone zostało do 
przedm iotu  stanow iącego obiekt pożądania.

3.2. „Świat jej i jego”, czyli funkcje i obowiązki kobiet i mężczyzn

„W ciągu dnia musisz być każdym  po trochu: dietetykiem, stylistką 
mody, ogrodnikiem , kraw cow ą, pedagogiem , dekoratorką w nętrz” -  
słyszym y w rek lam ie środka przeciw bólow ego. Powyższe zdanie 
w  bardzo eufemistyczny sposób określa codzienne obowiązki kobiety, 
które jak  wynika z jednoczesnego przekazu w izualnego w  tym  spocie, 
sprow adzają się do opieki na dziećmi, m ężem  i domem. Dorosła ko
bieta w  analizowanych reklam ach przedstaw iana jest najczęściej jako 
m atka (10 razy) lub żona (7 razy). Mężczyzna jako mąż przedstaw ia
ny je st rów nie często, lecz jako ojciec już dw a razy rzadziej. Poza 
funkcjam i rodzinnym i pełnionym i przez postacie w ystępujące w  re 
k lam ach  napotykam y szereg  odw ołań  do ich  p racy  zaw odow ej. 
W przypadku mężczyzn (17 razy) są  to: policjant, strażak, ochroniarz, 
pułkownik, kucharz, kosm onauta. Kobiety natom iast (7 razy) zostały 
ukazane jako aktorki, modelki, stylistki, masażystki i nauczycielki. Wi
doczne jest w ięc stereotypowe i tradycyjne podejście do podziału ról 
kobiecych i męskich. M ożna rów nież zauważyć, że zawody kobiece 
dotyczą głownie dbania o wygląd w łasny bądź innych. Zawody m ęż
czyzn w  większości przypadków  kojarzone są  z siłą i sprytem.

W przypadku  postac i dziecięcych w  rek lam ach  w  środow isku 
szkolnym zdecydowanie częściej m ożna zaobserw ow ać chłopców  niż 
dziewczynki. Podczas analizy sposobów  spędzan ia czasu w olnego 
czynności wykonywanie wyłącznie przez dziewczynki to śpiewanie, 
słuchanie muzyki, zabaw a lalkam i i pluszowym  m isiem  oraz jazda na 
hulajnodze. Z kolei gra w  piłkę, zabaw a sam ochodzikam i i figurkam i 
potw orków , czytanie m apy i w skazyw anie drogi, p rzesiadyw anie  
w  dom ku na drzewie, latanie na paralotni, bieganie z psem  i ćwicze
nia sztuk w alki zarezerw ow ane są  wyłącznie dla chłopców. Z przed
stawionego rozkładu czynności wyłania się stereotypowe podejście do 
spędzania czasu wolnego przez dziewczynki, które w  analizow anym  
m ateriale w olą zabaw y spokojne i bezpieczne oraz przez chłopców, 
którzy cenią sobie spraw ność fizyczną, wyzwania, przygody i staw ia
nie czoła niebezpieczeństwu.

W interesujących nas reklam ach poza obowiązkam i zawodowymi 
rola kobiet została ograniczona do opieki nad  rodziną, głównie dzieć
mi, oraz dbania o dom. Sprzątanie, gotowanie, pranie i inne obowiązki 
dom ow e dotyczą kobiet 11 razy częściej niż mężczyzn. D latego też
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m ożna sądzić, że ze względu na występujące postaci reklamy wszela
kich środków czyszczących skierowane są do kobiet. Ponadto, w  niektó
rych przypadkach n arra to r bezpośrednio się do nich zw raca, na przy
kład słow am i: „nie zm ywałabyś w  brudnym  zlew ie”, „a gdybyś tak  
mogła zatrzym ać zapach natury” czy „Vanish -  num er 1 w śród Polek”.

W iedza i odw aga u jaw n ia jące  się w  środow isku  zaw odow ym  
i szkolnym to atrybuty dużo częściej przynależne chłopcom  i mężczy
znom, którzy w  dom u ukazani są zaledwie 5 razy. Jest to bow iem  sfe
ra  zarezerw ow ana szczególnie dla kobiet i dziewcząt. Przedstaw iciel
ki p łc i żeńskiej pokazyw ane są  tam  14 razy. Z pow yższych analiz 
w yłania się w ięc obraz kobiety jako postaci, której głów nym  celem  
jest opieka nad dziećmi i utrzym anie dom u w czystości.

3.3. „Ekspert kontra głupol”, czyli kto wie lepiej

Oprócz głosów aktorów  czy postaci kreskówkowych w  analizow a
nych reklam ach pojaw ia się także narrator. Istnieją jego dwie katego
rie: n a rra to r opisujący przebieg w ydarzeń w  reklam ie oraz n arra to r 
p ro fesjonalis ta , opisu jący  w łaściw ości rek lam ow anego  p ro d u k tu  
z perspektyw y eksperta w  danej dziedzinie. Procentow y udział płci 
w  tej roli ukazuje poniższy diagram .

Męski głos autorytetu pojaw ia się ponad  dwa razy częściej niż głos 
kobiety. Ponadto, oprócz głosu eksperta w  reklam ie możemy również 
zobaczyć jego postać, doradzającą, jak  rozw iązać problem , który za
wsze dotyczy kobiet, na przykład jak  usunąć plam ę z sukienki, doprać 
p ran ie  do białego czy wyczyścić łazienkę. Język kobiet w  tego typu re 
klam ach jest często głosem  naiwnego laika: „Doprawdy?”, „Warto to 
rozw ażać?”, „niewiarygodny b lask”, „Nie w ierzę!”, na co mężczyzna 
ekspert odpiera: „Pokażę pani!”.
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M ożna zauważyć kształtow anie się często pow tarzalnego schem a
tu  działania przedstaw icieli obydwu płci. Kobiety ukazyw ane są  jako 
bezradne postaci, które nie potrafią podołać domowym obowiązkom 
i m uszą zostać oświecone przez znawcę porządków. Plam a na sukien
ce jest dla nich największą katastrofą, a kam ień w  łazience p raw dzi
wym kataklizmem. W przypadku mężczyzn nie napotykamy przykładów 
uw ikłania w  sytuacje trudne, problem atyczne. Mężczyzna w  reklam ie 
jest najczęściej uśmiechnięty, zaradny i zadowolony z życia.

3.4. „Władca i władczyni”, czyli kto tu rządzi

Typ zależności pomiędzy przedstawicielami obydwu płci (podległość, 
partnerstw o, dom inacja) są  w  analizow anym  m ateria le  zarysow ane 
subtelnie. Gesty świadczące o dom inacji przedstaw iciela płci męskiej 
to m iędzy innym i: trzym anie kobiety za nadgarstek , ra tow an ie  jej 
z opresji, straszenie dziewczynki przez chłopca czy doradzanie kobie
tom  jak  rozw iązać problem . W zebranym  m ateriale nie zauw ażono 
gestów bezpośredniej dom inacji kobiety nad mężczyzną. Ponadto, n a
leży również zwrócić uwagę, że gesty podległości, takie jak  przytula
nie się kilku kobiet do jednego mężczyzny przyjm ującego pozę zwy
cięzcy, znajdow anie się w  ram ionach mężczyzny czy bycie całow aną 
po głowie zaobserw ow ane zostały w yłącznie w  stosunku do kobiet.

Innym  przykładem  męskiej dom inacji jest w ystępow anie wyrazów 
w form ie męskiej określających zarów no mężczyzn, jak  i kobiety, 
w śród nich znalazły się: pracow nik, dietetyk, lekarz, farm aceuta, lu
zaki, „pasjonauci”, pediatra, architekt. Użycie rzeczownika w  formie 
żeńskiej w  odniesieniu do obydwu płci nastąpiło tylko poprzez użycie 
leksemu „gapa”, który wywołuje negatywne konotacje związane głów
nie z kobietam i. W yrażenie zaw ierające nazw ę płatków  śn iadan io 
wych: „Mlekołaki rządzą”, może również sugerow ać wykluczenie płci 
żeńskiej z obszaru  władzy. Dodatkowo istnienie luk leksykalnych na 
określenie kobiety wykonującej zaw ód pediatry  oraz bardzo rzadkie 
używanie żeńskich odpowiedników słów „architekt” i „władca” pada
jących w  analizow anych spotach  sugeruje niższy status kobiety. Po
nadto, tylko kobiety um ieszczone zostają w  sytuacji bólu i strachu, co 
może sugerow ać ich słabość.

Podsumowanie

Przedm iotem  badań  w  niniejszym artykule jest kulturowo-języko- 
wy obraz kobiety i m ężczyzny w  rek lam ie telew izyjnej oraz jego

P O L I T Y K A



JU L IA  M A K O W SK A -SO N G IN

120

w pływ na postrzeganie ról p rzedstaw icieli obojga płci przez dzieci. 
N a podstaw ie przeprow adzonej analizy stw ierdzam , że w izerunek ko
biet i mężczyzn w  analizow anych reklam ach nie jest symetryczny, co 
m oże m ieć w pływ  na u trw alan ie  stereo typów  zw iązanych z p łc ią  
w  św iadom ości dziecka. M ożna zaobserw ow ać znaczne zróżnicow a
nie pom iędzy sposobem  przedstaw iania mężczyzn i kobiet, zaznacza
jąc, że obraz tych ostatnich jest bardziej pejoratyw ny i ukazuje wiele 
form  nierów ności płci. W analizow anym  m ateriale kobieta p rzedsta
w iona została głów nie jako postać skoncen trow ana na u lepszaniu  
swojego wyglądu zewnętrznego, a jej rola ogranicza się do opieki nad 
ogniskiem domowym. Z kolei w  przypadku mężczyzn przew aża w ize
runek osób niezależnych, zaradnych i samodzielnych, skoncentrow a
nych na przym iotach um ysłu oraz zawodowej sferze życia.

Wydaje się, że reklam y telewizyjne, jako elem ent przekazu m edial
nego, nie tylko odzw ierciedlają w izerunek kobiety i mężczyzny zako
rzeniony w  św iadom ości społeczeństw a, ale w  dużym  stopniu  przy
czyniają się do ciągłego tw orzenia i n ieustannego reprodukow ania 
w  świadom ości jednostek, przede wszystkim dzieci, stereotypu słabej 
postaci kobiecej i jednocześnie dominującej postaci męskiej.

Podsum ow ując, w arto  zauważyć, że różnice pom iędzy ro lą  oraz 
statusem  kobiet i mężczyzn są  przedstaw iane obecnie w  sposób b a r
dziej subtelny niż wcześniej (Barancovaite 2006, B ator 1998, Dziewa
now ska 2004, Siem ieńska 1997), jednakże w  niniejszej analizie nie 
znaleziono wielu przykładów  świadczących o zacieraniu się odrębno
ści stereotypow ych ról kobiecych i męskich. M ożna sądzić, że takie 
ich przedstaw ianie w  codziennym  przekazie reklam ow ym  wpływa na 
kształtow anie się kulturow ej tożsam ości płciowej u dzieci. Poprzez 
p erm an en tn e  odb ieran ie tego typu przekazów  w  św iadom ości naj
m łodszych odbiorców  tw orzy się obraz stereotypowego podziału ról 
i obowiązków przedstaw icieli płci żeńskiej i m ęskiej. W przyszłości 
może mieć to wpływ na w zrost dyskryminacji ze względu na płeć, za
rów no w  języku, jak  i w  życiu codziennym.
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Abstract

C ultural and linguistic analysis of gender discourse in TV com m ercials and 
the view of gender roles from  child’s perspective

The aim  of this article is to analyse the im pact of TV com m ercials on the con
struction of cultural view of w om an and m en as well as to exam ine how com m er
cials m ay influence the  developm ent of an  individual personality, especially of 
a  child. I try  to answ er the  question w hether the  language of com m ercial char-
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acters is shaped according to stereotypical sex perception  and w hether the con
structs of gender produced in com m ercials illustrate o r prove the existence of so
cial inequalities betw een m en and  w om en. The analysed m ateria l consists of 52 
TV com m ercial spots broadcasted  during one w eek by TVP 1 Polish Television in 
th e  tim e m ost often view ed by ch ildren . The re search  m ethod  consists of two 
parts. The first one consists in a quantitative and qualitative socio-cultural ch a r
acterization  of the  representatives of the  two sexes according to  th e ir functions 
and  attribu tes. The o ther p a rt is a th ree-d im ensional analysis of th e  language 
used in com m ercials, i.e. on lexical, syntactical and discourse level.

On the  basis of conducted  analysis it was stated  th a t the  view of w om en and 
m en in the  analysed m ateria l is not sym m etrical, w hich can influence the  persis
tence of stereotypes connected w ith gender in ch ildren  aw areness. I t is possible 
to  observe substantial differences betw een the representatives of the tw o sexes, 
paying a tten tion  to the  fact th a t the  view of w om en is m ore pejorative and  r e 
veals m any form s of gender inequality. Not only do the TV com m ercials illustrate 
the  im age of w om en rooted in social consciousness bu t also they con tribu te  to 
production  and constan t reproduction  of the  stereotype of w om en as w eak and 
m en as dom inant in the  consciousness of individuals, especially children.

Keywords

sociolinguistics, the  language of fem ales and m ales, gender, TV com m ercial
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