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WSTEP

Nietrudno zgodzi¢ si¢ ze stwierdzeniem, ze do wspodtczesnego odbiorcy komunikaty
docierajg niemal zewszad. Porannemu budzikowi towarzysza pop-upy Z najSwiezszymi
informacjami ze §wiata, w drodze do pracy mijamy niezliczong liczb¢ banerow reklamowych,
z telewizji dowiadujemy sie, co jes¢, aby zachowa¢ zdrowie, natomiast radio co jaki$ czas
mowi 0 przetlomowych badaniach, ktore przeczg artykutom przeczytanym w prasie. Internet
umozliwia staty kontakt ze znajomymi, wyszukiwarka przychodzi z pomocs, kiedy nie
wiemy, jakie cechy charakteru powinniSmy w sobie ksztaltowaé, aby osiagnaé sukces.
Do takiego stopnia zanurzona w wirtualnym s$wiecie jednostka do$wiadczenia W znacznej
mierze gromadzi poprzez zaposredniczenie W przestrzeni skomputeryzowanej. Potrzeba
przyjrzenia si¢ temu zjawisku blizej z perspektywy badawczej nie budzi wiec watpliwosci.
Fenomen mediow masowych w zyciu czlowieka opisuja miedzy innymi socjologowie,
lingwisci, psychologowie. | mimo ze zainteresowanie tym tematem wcigz rosnie, a prac
naukowych przybywa, nadal mozemy czu¢ niedosyt.

Cztowiek, jego swiadomos$¢ i czynniki zewnetrzne ksztattujace osobowosé, w tym tak
istotne obecnie nowe media, to obszary nieskonczonej eksploracji. W momencie, kiedy
dochodzi do ich kombinacji, a tego wymaga praca nad spojna definicja kultury
I spoteczenstwa, zauwazamy, jak szybko wymykaja si¢ lub dezaktualizujg fakty poczatkowo
brane pod uwage, jako pewnik. Nieuchwytng rzeczywisto$¢, W ktorej przyszto zyé
cztowiekowi XXI wieku dobrze podsumowuje Bogustaw Skowronek, porownujac Starania

zamknigcia kultury w ramy definicji do proby uchwycenia rzeczywistosci ,,w biegu™

. Nigdy
wczesniej cztowiek nie miat do czynienia z tyloma kanatami komunikacji, a tempo wymiany
informacji nie byto tak btyskawiczne. Co warte podkreslenia, prozno dopatrywac sie
nadawcow 1 odbiorcow owych informacji. Nadprodukcja semiotyczna, spowodowana
mozliwo$cig uczestniczenia kazdego w kulturze ponadindywidualnej scala si¢ w kalejdoskop.
John Fiske powiedzialby o0 tworzeniu i cyrkulacji znaczen, bedacych dominanta

komunikowania w czasach wspolczesnych?.

lg. Skowronek, Mediolingwistyka. Wprowadzenie, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Pedagogicznego, Krakow
2013, s. 26.

2], Fiske, Wprowadzenie do badarn nad komunikowaniem, Wyd. Astrum, ttum. A Gierczak, Wroctaw 1999,
5.15-18.



Henry Jenkins dopowiedzialby, ze sita partycypacji pochodzi z nadpisywania
kultury - modyfikowania jej, poprawiania, rozszerzania, dodawania wigkszej réznorodnosci
rozwiazan i pozniejszego wprowadzania ich w obieg®. Mozna zatem tatwo wywnioskowaé, ze
tresci ktore raz ujrza Swiatto dzienne, zostawiag po sobie $lad i wywolajg lawine
kolejnych - odbiorca zinterpretuje je na wtasny sposob lub wejdzie w interakcje z rozmoweca,
a to z kolei poskutkuje wykreowaniem nowych znaczen. Polifonia gltoséw jest jedng z
glownych trudnosci, jakg napotyka badacz, probujac opisac zjawisko ,.tu i teraz”.

Kultura tworzona przez aktywno$¢ czlowieka zyjacego polowicznie W $wiecie
przedstawionym przez media, pozyskuje ze srodkow masowego przekazu budulec. Zjawisko
to zostato okreslone mianem mediatyzacji. ,,Stownik terminologii medialnej” pod redakcja
Walerego Pisarka tlumaczy, ze jest to ,,proces posrednictwa medidéw W poznawaniu $wiata;
wplywanie przez media na postrzeganie przez cziowieka rzeczywistosci niedostepnej
bezposredniemu  doswiadczeniu  wraz z  konsekwencjami  takiego posrednictwa:
ksztattowaniem obrazu calej rzeczywistosci spolecznej, a nawet kompleksowych
do$wiadczen spotecznych pod wpltywem konstrukcji medialnych”*. Nie mozemy jednak
zapomnie¢, ze relacja media - dziatalnos¢ cztowieka podlega sprzezeniu zwrotnemu. Czwartej
wladzy przeciez by nie bylo, a z pewnos$cig nie w takim ksztalcie, w jakim rysuje si¢ obecnie,
gdyby nie cztowiek i jego dziatalnos¢.

W niniejszej pracy przyjrzano si¢ wycinkowi rzeczywistosci widzianej przez pryzmat
mediow. Zwrocono szczegolng uwage, jakie odbicie 6w problem znajduje w $rodkach
masowego przekazu i jak wplywa na naszag rzeczywisto$¢ obraz przezen wykreowany. Ze
wzgledu na brak mozliwosci zgromadzenia odpowiedniej ilosci danych dotyczacych
przebiegu historii, ktore bylyby reprezentatywne w omawianej kwestii, skupiono si¢ na
czasach najnowszych. Jednym z najnowszych jest rowniez medium, na podstawie ktorego
zostanie przeprowadzona analiza. Mowa o roli reklam w tworzeniu wizerunku wspotczesnej
kobiety.

Poniewaz w naszej kulturze od niepamigtnych czaséw kobieco$¢ stoi w opozycji do
meskosci, duzym zaniedbaniem bytoby pominigcie aspektu tozsamosci plci przy probach
ukazania miejsca kobiety w $wiecie. Aby zacies$ni¢ Sciezke poszukiwan i uwypukli¢ zjawiska

spoteczne porzadkujace role kobiet i mezczyzn, przyjrzano si¢ konkretnie reklamom

h. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, thum. M. Bernatowicz, M. Filiciak,
Wyd. Akademickie i Kulturalne, Warszawa 2007, s. 248.
4 Mediatyzacja, [w:] Sfownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Krakow 2006, s. 118.



sportowym. W sporcie bowiem ,,znajduje swe odbicie szereg zjawisk zycia spotecznego,
miedzy innymi tych, zwiazanych z picia kulturowa i jej wielorakimi kontekstami” .
Sport o charakterze wyczynowym od zawsze zwigzany byl z rywalizacja, a ta z Kolei
stanowita nieodlgczny element obszaru meskich aktywnosci, takich jak polowania i wojny.
Ponadto sama idea olimpizmu Pierre de Coubertina, stanowigca podwaliny wspotczesnego
rozumienia sportu, traktowata kobiety jako pickne tlo dla doniostych dokonan atletyki
w wydaniu meskim, nie dopuszczajac damskiej czgsci do czynnego uczestnictwa
w zawodach, a jedynie dajac im mozliwo§¢ stanowienia swoistej dekoracji®. Dopiero
w kolejnych latach, dzigki determinacji w walce o swoje, kobiety zostaty dopuszczone do
konkurencji sportowych.

Na wstepie zostaly oméwione zagadnienia zwigzane z teoriami feminizmu i gender.
Przedstawiono rys historyczny oraz glowne tezy i cele nadmienionych kierunkow
mys$lowych. Rzucilo to $wiatlo na sposob, w jaki ksztaltowal si¢ stereotyp kobiety
I mezczyzny funkcjonujacy W dzisiejszym $wiecie.

Do zbadania kampanii reklamowych w ujeciu socjolingwistyki, postuzono sie¢
metodologiag semantyczng. Pozwala ona najwierniej ukaza¢ konteksty kulturowe, ktore sa
w obecnych czasach nie do przecenienia w rozwazaniach na temat ptci. W kolejnym rozdziale
omowiono zatem najwazniejsze zatozenia dotyczace analizy semantycznej dziet,
uwzgledniajac ich wymiar strukturalny, gramatyczny, kulturowy oraz  pragmatyczny.

Nastgpnie dokonano glebszej analizy trzech wybranych spotow reklamowych z
uwzglednieniem najwazniejszych kwestii zwigzanych z tworzeniem i recepcja reklamy.
Lacznie przyjrzano si¢ ponad czterdziestu reklamom sportowym skierowanym do kobiecego
odbiorcy. Wszystkie spoty zostatly zamieszczone na portalu youtube.com przez najwigksze
marki na rynku, sprzedajace damska odziez sportowa: Nike, Adidas, Reebok, Puma, Under

Armour.

®> A. Dzik, Kobieta w meskim swiecie - konflikt czy spdjnosé rél? Studium socjologiczne kobiet uprawiajgcych
,,meskie” sporty. Na przyktadzie wspinaczki wyskokogdrskiej, narciarstwa wysokogadrskiego oraz ekstremalnych
rajdow przygodowych. QSR - Edycja Polska Przeglad Socjologii Jakosciowej, Uniwersytet Jagiellonski, Tom
IV, Numer 1 - Luty 2008, s. 117.

® K. Zachara ,, Kulturowe znaczenie sportu kobiet” [w:] w Sport w Zyciu kobiety, red. Zofia Zukowska. Polskie
Stowarzyszenie Sportu Kobiet i Katedra Nauk Humanistycznych Akademii Wychowania Fizycznego

J. Pitsudskiego, Warszawa 1995.
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1.1. Kaobieta jako jednostka spoleczna

Kobiety chcace zakwestionowaé porzadek $wiata zdominowanego przez mezczyzn
pojawity si¢ znacznie wczesniej, niz datuje si¢ poczatek historii feminizmu. Juz w XII wieku
Hildegarda z Bingen zatozyta klasztor, majacy za zadanie szerzenie edukacji wsrod kobiet,
a dwie dekady pdzniej pisarka Christine de Pizan publikowata prace, epatujgce pragnieniem
zmiany w postrzeganiu plci zenskiej’. Czasy, w ktorych zyly, nie sprzyjaty jednak dotarciu do
wigkszego grona odbiorcow. Poglady osob aktywnych w przestrzeni spoteczno-kulturowej
krazyty jedynie wsrod wyksztatconych elit i nie miaty szansy wywrze¢ realnego wptywu na
srodowisko. Zmiang przyniost dopiero wiek osiemnasty i to stulecie uznaje si¢ za okres
tworzenia zrebow emancypacji. Wtedy to liczba publikacji na temat wyzwolenia kobiet
zaczela wzrasta¢, a wraz nig dostgp do wiedzy. Umozliwito to porozumienie sig¢ i
zjednoczenie sit na wigksza skale niz do tej pory.

Poczatkom sprzyjaty idee os$wieceniowe, ktore zmienity reguly rzadzace mysla
spoteczng i ponickad daty nadziej¢ na zmiany rowniez W interesujgcym nas obszarze.
Wowczas W debatach filozoficznych i politycznych pojawiata si¢ krytyka monarchii
I Kosciota instytucjonalnego, a teologie zepchnigto na dalszy plan na rzecz historii, socjologii
i nauki®. Pozycja religii, ktora do tej pory osadzona byla na trwatych fundamentach
w $wiadomosci czlowieka | zajmowata jedng z najwyzszych wartosci w hierarchii, nagle
zostata zdegradowana. Dato to nadziej¢ na poruszenie i zachwianie porzadku w kwestii
przypisywania rol piciowych - tak samo silnie zakorzenionych w kulturze, jak sfera sacrum.
XVIII wiek zaadaptowat na stale takze filozofi¢ Kartezjusza. Racjonalizm postawit rozum na
pierwszym miejscu wsréd sposobow eksploracji $wiata. Takie podejscie podkreslito
uniwersalnos$¢ ludzkiej natury. Nastat wigc moment, kiedy réznice intelektualne istniejace
pomigdzy plciami stracity sile oddziatywania. Argumenty o emocjonalnie percypujacych
rzeczywisto$¢ kobietach, ktére w odréznieniu do Scisto myslacych meskich umystow,
stanowity przeszkod¢ w dazeniu do postepu, zaczety by¢ traktowane jako mit. Wiara w sitg
rozumu szta w parze z empiryzmem i sensualizmem, takze zywo dyskutowanymi
w o$wieceniu. Przekonanie o tym, ze cztowiek nie posiada wiedzy wrodzonej, a nabywa ja
w drodze doswiadczenia | czesto wrecz pojmuje ja poprzez zmysty, tylko utwierdzato

w przekonaniu, ze nie ma réznicy pomiedzy meskim a damskim potencjatem umystowym.

7 J. Hannam, Feminizm, Wyd. Zysk i S-ka, Poznan 2010, s. 21.

8 Tamze: s. 30.



Takze polityka nie pozostata neutralnym gruntem w procesie powstania ruchu
feministycznego. Rewolucja francuska, ktora miata miejsce 1789 roku, to jedno z
wazniejszych wydarzen na mapie historii walk o rownouprawnienie. To wtedy Thomas Paine
w Prawach czlowieka, zdefiniowat czynnego obywatela jako maje¢tnego mezczyzne powyzej
osiemnastego roku zycia, a kobiety jako obywatelki bierne umiescit w jednym szeregu z
stuzba domowa. Kodeks Napoleona uregulowat z kolei prawo matzenskie, stawiajac mg¢za na
szczegoOlnej pozycji wzglgdem zony. Wedlug dokumentu mgzatka byla ,,wieczyscie
maloletnia”, cO oznaczato, ze jest niezdolna do dziatan prawnych bez zgody lub upowaznienia
m@Zag.

Sformalizowanie tych niesprawiedliwosci we Francji z jeszcze wigksza sitg
podburzyto kobiety do walki o swoje. Wyszly wiec z cienia i zaczely stawia¢ zgdania.
Pierwszym momentem $wiadczacym 0 ich matym sukcesie byto dostrzezenie przez wigksza
grupe, ze kobiety jako matki sg odpowiedzialne za wychowanie potomkow w duchu
republikanskich warto$ci. Identyfikujac si¢ wigc z domem i rodzing, petnity rownoczes$nie
funkcje 0 charakterze publicznym. | wiasnie w duchu takiego przekonania Mary
Wollstonecraft napisata jedna z najgtosniejszych ksiazek w historii feminizmu Vindication of
the Rights of Woman. Autorka porusza w niej kwestie wktadu, jaki wnosi kobieta w rozwoj
panstwa, opiekujac si¢ przysztym petnoprawnym obywatelem.

Inspirujacy okazat si¢ takze ruch antyniewolniczy. Francuska socjalistka Flora Tristan
wielokrotnie podczas swych wystapien podkreslata analogie pomiedzy sytuacja, W jakiej
znajduje si¢ niewolnik pracujacy na plantacji, a sytuacjag kobiety zniewolonej fizycznie i
psychicznie przez mezczyzne. Jej zdanie podzielali utopijni socjalisci - Charles Fourier i
Saint-Simon. Dzigki nim debaty na temat emancypacji kobiet nabraty nowego wymiaru.
Wspomniani wyzej francuscy teoretycy chcieli stworzy¢ nowy model spoteczenstwa, ktore
bytoby wolne od nierownosci. Swoje idee implementowali we Francji, Stanach
Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii, usitujgc zaszczepi¢ bodzce do wywotania rewolucji we
wszelkich aspektach zycia, takze tych skupionych wokoét rodziny i prowadzenia gospodarstwa
domowego. Utopijny socjalizm ostat si¢ w takiej formie do lat 40. XIX wieku, ale
wielokrotnie powracat podczas wzmozonego rozkwitu ruchéw emancypacyjnych, chociazby
stajgc si¢ podstawa dla zorganizowanych grup kobiet, ktore popieraty czartyzm - ruch klasy
robotniczej o przyznanie prawa wyborczego wszystkim mezczyznom, nie wykluczajac, jak do

tej pory, tych mniej majetnych.

? http://studiawarminskie.uwm.edu.pl/assets/Artykuly/sw39-297-308.pdf, s. 10. Dostep: 01.06.2018.
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Kolejnym okresem, kiedy pojawity si¢ nowe nadzieje, byta druga potowa XIX wieku.
Czas ten uptynat pod znakiem formowania si¢ pierwszych stowarzyszen na rzecz przyznania
prawa kobietom. Wtedy tez Anne Kinght napisata pierwszy pamflet postulujacy prawa
wyborcze dla przedstawicielek pici zenskiej, a w Nowym Jorku zorganizowano konwencje
dotyczaca praw kobiet'®. Wydarzenia niedlugo pozniej powtorzyly sic na kontynencie
Europejskim. Kobiety pochodzace z Wielkiej Brytanii, Francji, Niemiec, Witoch, Belgii,
Holandii i Skandynawii zaczety skupia¢ si¢ w sformalizowane grupy. Co ciekawe, potowe
cztonkéw tych grup zaczynali stanowi¢ mezczyzni. W tamtym czasie najwazniejsza byta
walka 0 mozliwos¢ zdobycia wyksztatcenia i podjecia pracy, poniewaz Sytuacja w ktorej
znajdowaty si¢ Owczesnie kobiety, nie pozwalata im na przetrwanie bez me¢zczyzny. Staraly
si¢ rowniez uzyska¢ ochron¢ sfery cielesnej. Ustawy o chorobach zakaznych, ktore
wprowadzono w Wielkiej Brytanii w latach 60. XIX wieku naktadaty kary na kobiety
podejrzane o prostytucje, ale nie obejmowaty zasiegiem prawnym ich klientow. Wiele kobiet
zadato zawieszenia takich praktyk, tym bardziej, ze szerzyly podwojne standardy moralno$ci
w odniesieniu do obu ptci'’.

Liberalne demokracje byty najlepszym gruntem pod zmiany na rzecz lepszego zycia
kobiet. Tam mogly stara¢ si¢ 0 wiele wigcej niz mieszkanki panstw 0 autorytarnych
systemach, z jakimi mieliSmy do czynienia przyktadowo w Niemczech. Wkrotce udato si¢
jednak w znacznej czeSci panstw europejskich wywalczy¢ prawo do podjgcia pracy we
wszystkich wolnych zawodach. Wtedy najczgsciej piastowanymi przez kobiety stanowiskami
byty posady nauczycielskie lub lekarskie. Przetozyto si¢ to na ich wizerunek - niosty realng
warto$¢ dla spoteczenstwa.

W 1893 pierwszy raz kobietom zostaty przyznane prawa wyborcze i miato to miejsce
w Nowej Zelandii. Niedlugo pdzniej zdobyty je takze: Australijki, Kanadyjki, Amerykanki,
Brytyjki, Niemki, Holanderki, Szwedki, Irlandki, Brazylijki, Urugwajki, Kubanki, Turczynki,
Filipinki, Salwadorki, Portorykanki, Francuzki, Wtoszki, Libanki, Egipcjanki i Etiopki.
W Polsce kobiety moga cieszy¢ si¢ czynnym prawem wyborczym od 1918 roku.
Mowigc 0 waznych osiagnigciach w walce 0 rownouprawnienie pici nadmieni¢ nalezy

proklamacje Powszechnej Deklaracji Praw Cztowieka z 1948 roku i wyraz ostatecznej

1% Kluczowe wydarzenie w historii zorganizowanego feminizmu, jako ze w trakcie jego trwania przyjeto
postulaty o prawach mezatek, rozwodzie, potrzebie zatrudnienia i edukacji.
). Hannam, Feminizm, Wyd. Zysk i S-ka, Poznan 2010, s. 45.
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akceptacji kobiecych zadan ,,Deklaracje 0 usunieciu dyskryminacji kobiet” uchwalonej przez
Zgromadzenie Ogolne Organizacji Narodéw Zjednoczonych w 1967%2.

Jak podkreslita w swojej pracy Millicenta Fawcett, Zzaden wcze$niejszy ruch
reformatorski nie objat swoim zasiegiem tak wielkiej grupy™. Ponad potowa ludzkosci od lat
walczy 0 rownouprawnienie. Formacja stala sie silg rzeczy ponadczasowym i
ponadterytorialnym zagadnieniem. Do tej pory, po uptywie wielu lat i przyjetych deklaracii,
pozostaje jednak wiele do zrobienia. Mimo ze we wspoéltczesnej Europie moéwi si¢ juz 0
pelnym rownouprawnieniu, nie jest to sad podzielany przez wszystkich. Wiele feministek
nadal twierdzi, ze istnieje szereg obszaréw, ktore na dobrg zmiane pozostaty odporne.
Swietnym przyktadem jest protest przeciwko zaostrzeniu ustawy antyaborcyjnej w Polsce.
Obecny rzad zgtosit projekt, ktérego przyjecie wykluczytoby mozliwosé aborcji w sytuacji
zagrozenia zycia czy zdrowia matki i/lub dziecka czy ciazy, do ktorej doszto przez gwatt. Dla
kobiet twierdzacych, ze wiladza chce im odebra¢ prawo do decyzji w obliczu nierzadko
tragedii, stlowa wsparcia sptywajg z calego $wiata. Mylne byloby jednak ocenianie
wspoélczesnego ruchu wyzwolenia kobiet jako spdjnego, opartego na wzajemnej wspotpracy i
zrozumieniu oraz wspolnych celach. Skomplikowane kwestie polityczne stwarzaja nowa
rzeczywisto$¢ 1 inaczej rysuje si¢ dziatalno$¢ feministek na réznych terytoriach. Problem
rasy, pochodzenia etnicznego, wyznawanej wiary czy orientacji seksualnej, to kwestie
wyprzedzajace swojg wagg walke 0 rOwnouprawnienie.

Zatem siostrzenstwo, od poczatku pielegnowane jako trzon zjednoczonej grupy
kobiet, nie ma mozliwosci by¢ realizowane na skale globalna, kiedy nalezy patrze¢ na
zagadnienia nie tylko z perspektywy kobiety, ale ze wzgledu i przez wzglad na istotg ludzka
w ogole. Ponadto zaczely pojawiaé si¢ glosy podwazajace istnienie odrebnej Kkategorii
,kobieta”. Denise Riley pisze, ze ,.kobieta zostata historycznie, dyskursywnie skonstruowana
i ze jest zawsze wzgledna wobec innych kategorii, ktore same podlegaja zmianie™*,

Czy mozemy zatem méwic 0 trwatym konstrukcie ptci w kontekscie spotecznym, gdy

wlasciwie nie ma socjologicznych przestanek do koniecznosci wyrdzniania pici meskiej i

12.7. ). Dybicka, Prawdziwy i falszywy feminizm, Zeszyty filozoficzne, Tom LI, Zeszyt 2, 2003.

3 M. Fawcett, ,,Introduction”, [w:] H.M. Swanwick, The Future of the Women’s Movement, London, G. Bell,
1913, s. xii, cyt. Za: K.Offen, European Feminism, 1700-1950: A Political History, Stanford, CA. Stanford
University Press, 2000, s.2. Za: June Hannam, Feminizm, Zysk | S-ka, Poznan 2010, s. 21.

YD, Riley, Am | that name? 1988, [w:] Post-structuralism and feminist history, gender and history, s. 205,

za: J. Hannam, Feminizm, Zysk | S-ka, Poznan 2010, s. 172.
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zenskiej? Aby odpowiedzie¢ na to pytanie, nalezy przyjrzeé sig¢, popularnej w dzisiejszych
czasach, teorii gender, bardzo bliskiej feminizmowi.

Stowo gender wywodzi si¢ z jezyka angielskiego i oznacza rodzaj gramatyczny lub
pte¢, obok wyrazu sex, ktore takze 0znacza pte¢ (tu: biologiczng). W Polsce zaadaptowali$my
je jako okreslenie ,,ptci kulturowej”. Teoria gender wyrasta z przekonania 0 roznicy
pomiedzy picig biologiczng a piciag kulturowa. Ple¢ kulturowa w przeciwienstwie do
biologicznej, nie jest nam dana od narodzin, nabywamy ja w procesie socjalizacji.

Swiatowa Organizacja Zdrowia definiuje gender jako spotecznie skonstruowane cechy
kobiet i mezczyzn - takie jak normy, role i relacje pomiedzy grupami kobiet i mezczyzn®®.
Dalej definicja ta zaznacza, ze kategoria pici kulturowej rézni si¢ w zaleznoséci od miejsca
wystepowania i podlega nieustannym przeobrazeniom. Badania potwierdzajace te tezg zostaty
przeprowadzone juz w latach szes¢dziesigtych XXw. przez amerykanska antropolog Margaret
Mead. Badaczka stworzyta szkot¢ konfiguracjonizmu, ktora zrodet wzorow osobowosci
szukata w kulturze i procesach socjalizacji, a nie w genetyce. Swoje zatozenia oparta na
badaniach terenowych przeprowadzonych miedzy innymi w Nowej Gwinei. Obserwujac
tamtejszg spoteczno$é¢, dostrzegta, ze role przypisywane konkretnej ptci sg odmienne, od tych
ktore przypisujemy kobietom i mezczyznom w kulturach o wysokim stopniu rozwoju
cywilizacyjnego. Cechy charakterystyczne dla kobiet zZyjacych w Nowej Gwinei, w
spoteczenstwach Zachodu uznawane sg za typowo meskie. Okazato si¢ takze, ze W niektorych
spotecznosciach to kobiety wrecz zajmuja dominujgca pozycje, a W jeszcze innych kanony
zachowan dla obu pfci sg takie same. Wnioskowa¢ mozna z tego, ze zbior przekonan na temat
mezczyzn lub kobiet nie powinien wynika¢ z dymorfizmu ptciowego. Na tozsamo$¢ plciowa
sktada si¢ budowa ciata - aspekt biologiczny i gender - kulturowy sktadnik, przekazywany
cztowiekowi W procesie uczenia si¢. Rodzac si¢ z ciatem kobiecym, nie wynosimy z tona
matki przekonania o swoim miejscu w swiecie i rolach, jakie bedziemy spetnia¢. Wszystko,
co dzieje si¢ w sferze pozacielesnej, to efekt socjalizacji. Zatem, pomimo ze wigkszos¢ ludzi
rodzi si¢ ptci meskiej lub zenskiej, to odpowiednich norm i zachowan uczymy si¢ dopiero w
interakcji z drugim odpowiednio przystosowanym do zycia W spoteczenstwie czlowiekiem -

cztowiekiem uprzednio zaprogramowanym przez kulturg, w ktorej zyje.

' hitp://www.who.int/gender-equity-rights/understanding/gender-definition/en/, dostep 27.03.2018
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Nie wiadomo doktadnie, gdzie i kiedy pierwszy raz stowo gender zostato uzyte w odniesieniu
do spoteczno-kulturowych aspektow roznic piciowych'®, jednakze przyjmuje sie, iz kategoria
ta weszta do zachodnich nauk w latach 60. XX wieku. Wielu badaczy sugeruje, ze tworca
tego pojecia jest amerykanski psycholog R. J. Stoller. Uczony w 1968 roku wydat ksigzke Sex
and gender: On the development of masculinity and feminity. Opisane w niej badania,
przeprowadzone na grupie transseksualnych osob, doprowadzity do spostrzezenia, ze ,,ple¢
biologiczna (sex) wykazuje wzglednie -elastyczng tendencje dostosowywania si¢ do

»1 Tam tez, wedlug Glovera i

wymogow jej spoteczno-kulturowego kontekstu (gender)
Kaplana, mianem gender badacz miat okresli¢ ,,ogromne obszary zachowania, uczu¢, mysli i
wyobrazen, ktore odnoszg si¢ do pici, cho¢ jeszcze nie posiadajg zasadniczych konotacji

biologicznych™'®.

D, Glover, C. Kaplan, Ple¢ kulturowa a nauka o pici, [w:] pod red. M. Dobrowolski, R. Pruszczynski, Lektury
innosci. Antologia, Dom Wydawniczy ,,Elipsa”, Warszawa 2007, s. 13.

17). Spychalska-Stasiak, Rodzaj czy ple¢ kulturowa? : ,, gender ” w polskich naukach spolecznych,
Terazniejszos¢ - Cztowiek - Edukacja: kwartalnik mysli spoteczno - pedagogicznej nr 4 (48), 2009, s. 46.

8 D. Glover, C. Kaplan, Ple¢ kulturowa a nauka o pici, [w:] pod red. M. Dobrowolski, R. Pruszczynski, Lektury

innosci. Antologia, Dom Wydawniczy ,,Elipsa”, Warszawa 2007, s. 14.

13



2. Semantyka leksykalna i jej znaczenie w badaniach nad komunikatami w

mass mediach

2.1. Jezyk jako system - rézne plaszczyzny dociekan semantycznych

Obecnie dysponujemy niezliczona liczba definicji samego terminu jezyk. Wielu
jezykoznawcOw probowato uchwyci¢ jego istot¢ ze wzgledu na cechy, ktore byty kluczowe
dla okre$lonego obszaru badawczego, niejednokrotnie roznicujac swoj punkt widzenia
wzgledem innych. Mozna jednak zaryzykowac stwierdzenie, ze zaden z nich nie sprzeciwi si¢
cesze jezyka, jaka jest jego systemowo$é. Wiasnie ta wlasciwosé wptynela na zasadnosé
wyboru metodologii semantycznej w badaniu tekstow reklamowych.

System w naukach o jezyku przybiera rozne postaci. W niniejszej pracy zostaly wzigte
pod uwage dwa najczestsze jego rozumienia. Po pierwsze systemem jest zbior jednostek
obejmujacych sprecyzowang plaszczyzng, jaka jest leksyka. Po drugie przez pojecie system
rozumie si¢ abstrakcyjng sie¢ relacji zachodzacych pomigdzy tymi jednostkami oraz $wiatem
pozajezykowym.

Jak zauwaza Ryszard Tokarski, kiedy badamy wyrazy w izolacji, istnieje ryzyko, ze
stracimy duzo cennych danych, mogacych skutkowac btednie wyciggnigtymi wnioskami, a to
dlatego, ze ,,obecno$¢ jednego wyrazu w systemie zdeterminowana jest obecnoscig innych
jednostek” *° . Zatem bledem byloby traktowanie poszczegdlnych elementow jako
autonomicznych, zaréwno wobec znaczenia, kontekstu, ale i towarzystwa obrazu czy
dzwigku.

Ten sam badacz we wstepie do wyktadow na temat semantyki leksykalnej pt. ,,Swiaty
za stowami”? pokazuje, ze przeanalizowanie stosunkéw zachodzacych pomigdzy tre§ciami
jezykowymi a ich poszczegdlnymi elementami, jak i tym, co dzieje si¢ zewnatrz jezyka, jest
nie lada wyzwaniem. Zaznacza takze, ze trudno$ci nastrecza juz samo zdefiniowanie
metodologii semantycznej w badaniach oraz jej narzedzi. Jednak pomimo zawitosci
problemowych napotykanych w probach naukowego i kompletnego omowienia tego dziatu

jezykoznawstwa, Smiato mozna stwierdzi¢, ze Tokarski jest lingwista, ktory patrzy na badany

9 R. Tokarski, Struktura pola znaczeniowego, Lubelskie Towarzystwo Naukowe, PWN, Warszawa 1984, s.7.
2R, Tokarski, Swiaty za stowami. Wyklady z semantyki leksykalnej. Wyd. Uniwersytetu Marii
Curie-Sktodowskiej, Lublin 2014, s 11-24.
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material W sposob obiektywy, nie zamykajac si¢ na jedng przetartg Sciezke badawczg czy nurt
myslowy. Juz na poczatku proponuje rozwigzanie, Wyjasniajac, ze z powodu licznych
zawirowan, jakie spotykamy na drodze interpretacji, jezyk nie tylko mozna, ale i powinno si¢
bada¢ na trzech ptaszczyznach. Ich klasyfikacje z uwzglednieniem zastosowania

poszczegolnych sposobow w reklamie przedstawiono ponize;.

2.1.1. Plaszczyzna gramatyczno-strukturalna

W pierwszym ujeciu badacz proponuje analize 0 charakterze gramatyczno-
strukturalnym, i odwotujac si¢ do Stownika terminologii jezykoznawczej, jezyk definiuje jako
,»(...) zespot spotecznie wytworzonych i obowigzujacych znakow dzwigkowych (wzglednie
wtornie pisanych) oraz regut okreslajacych ich uzycie, a funkcjonujacych jako narzedzie
komunikacji spotecznej (porozumiewania si¢). Jest to wigc pewien system norm bedacy
tworem abstrakcyjnym i spotecznym™?,

Dla niniejszej pracy oznacza to, ze podejmujac przyktadowo probe analizy fragmentu
piosenki z reklamy Nike ,, What our girls are made of?” czyli ,,Z czego zrobione sqg nasze
dziewczynki?”, mozemy wywnioskowac, iz uzyty zaimek ,, our” - ,,nasze” ogranicza krag
intencjonalnych odbiorcéw do konkretnej grupy, w jakims$ stopniu i pod jakim$ wzgledem
spojnej wewnatrz, a odmiennej od innego zbioru jednostek. Informuje tez 0 przynaleznosci
,.dziewczynek” do kogos lub czego$. Natomiast czasownik ,.,to be made of” - po polsku ,, by¢
zlozonym z” - zdaje si¢ wnosi¢ warto$¢ nadpisang do komunikatu przez zastosowanie strony
biernej, ktora pokazuje stosunek pomiedzy czynnoscig a podmiotem i dopelieniem.
Dziewczynki jako podmiot sg odbiorcg wykonywanej czynnos$ci, natomiast wykonawca
czynno$ci wyrazonej przez orzeczenie w stronie biernej jest dopetnienie, ktorego w tym
wypadku mozemy si¢ jedynie domysla¢. Wiemy na pewno, ze to nie same zainteresowane
decydujg 0 tym, jakie cechy charakteru sktadajg si¢ na ich osobowos¢.

Ta ukryta sita sprawcza, ktora sktada dziewczynki z, jak ustyszymy dalej, ,, kwiatkow,
pierscionkow, plotek i marmolady”, to kultura, w ktorej one zyja i funkcjonuja. Aby jednak
moc wyciagna¢ taki wniosek i krok po kroku odtworzy¢ wilasciwy sens pytania, nalezy
siggna¢ do innych perspektyw badawczych, poniewaz powyzsza refleksja wychodzi juz poza

obszar zainteresowania strukturalizmu i gramatyki. Wiasnie potrzeba otwarcia badan jezyka

2! Jezyk [w:] Stownik terminologii jezykoznawczej, pod red. Zbigniewa Gotaba, Adama Heinza, Kazimierza
Polanskiego, Warszawa 1970, strona 271-272.
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na inne kategorie, daje podstawe do zasadno$ci kolejnego ujecia zaproponowanego przez

polskiego semantyka.

2.1.2. Plaszczyzna semantyczno-kulturowa

W powyzszej analizie doszlismy do punktu, gdzie rozwazania typowe dla gramatyki
I tradycji strukturalistycznej nie starczaja. Mozna pochyli¢ si¢ wnikliwiej nad kategoriami
rodzaju, liczby, aspektu, strony, czasu, lecz poskutkuje to jedynie doktadnym obrazem
konstrukcji komunikatu i ukaze sama natur¢ jezyka, odizolowang od jego funkcji
I uzytkownikoéw. Przyktadowo informacja na temat strony biernej pomoze dostrzec sens jej
zastosowania, kiedy wyjdziemy poza samg struktur¢. Problem dostrzega tez Tokarski
i tlumaczy, ze aby analiza semantyczna miata sens, nie mozna zlekcewazyé
semantyczno-kulturowego aspektu jezyka.

Do wyréznienia tej plaszczyzny badan przez badacza doszto migdzy innymi na
podstawie obserwacji, ze nie ma tresci niemozliwych do pomyslenia, ktorych nie datoby si¢
wyrazi¢ jezykiem. W tym ujeciu interesujacym faktem jest przede wszystkim to, ze akty
nominacji jezykowej sa werbalng warstwa procesow zwigzanych z doswiadczaniem przez
czlowieka $wiata. Za stowami Kryje si¢ to, co zaré6wno dla jednostek, jak i calych
spotecznosci, jest wazne. Stowa sg lustrem przekonan, wartosci i kultury. Cztowiekowi nigdy
nie zabraknie werbalnych narz¢dzi do ekspresji wiasnych mysli. Jakby powiedziat jeden z
czotowych przedstawicieli jezykoznawstwa generatywnego Noam Chomsky, co prawda
dysponujemy skonczong liczbg regut gramatycznych, ale za ich pomocg jesteSmy w stanie
wytworzy¢ nieskonczong ilos¢ tresci. W ten sposob niejako tworzymy jezyk, wptywamy na
jego ksztatt, modyfikujemy, rozszerzamy lub zawezamy go tak, aby jak najbardziej
ekonomicznie dostosowa¢ go do spelniania jednej z najwazniejszych potrzeb cztowieka
Zyjacego W spoleczenstwie - komunikacji.

Mysli zawsze maja realizacje jezykowa. Mowi sig, ze ,myslimy slowami”,
a poniewaz do$wiadczanie przez cztowieka swiata wymyka sie spod jakiejkolwiek kontroli,
nieskrepowany jest takze proces ubierania refleksji typowo umystowych w stowa. Faktem jest
jednak, ze aby doszto do porozumienia migdzy mowigcym a odbiorca, obie strony wymiany
informacji musza posiada¢ jednakowe na danej plaszczyznie kompetencje, tak aby
zdekodowa¢ znaczenia. Tg kompetencjg moze by¢ na przyktad znajomos¢ kultury, do ktorej
si¢ odwotuja, lub nieswiadome percypowanie informacji na podstawie tego, co rozméwcom

jest znane i bliskie. Dlatego niekoniecznie Azjata zrozumiatby Europejczyka, gdyby ten
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zaczgl mowi¢ 0 ,mysleniu 0 niebieskich migdatach”, ,byciu zottym z zazdro$ci”, czy
»patrzeniu przez rézowe okulary”. Znaczenie koloréw rozni Si¢ W zaleznosci od Kultur
I w doskonaty sposob obrazuje, jaki wptyw na znaczenie ma rzeczywisto$é, w ktdrej na co
dzien funkcjonujemy. To co dla jednych jest symbolem rado$ci, na innym obszarze
terytorialnym moze oznacza¢ choroby. Tak samo jest ze stowami. Leksyka zwigzana jest
z okreslonymi sferami doswiadczenia ludzkiego i eksponuje to, co dla danej jednostki czy
calej kultury jest istotne, a przez powtarzalno$¢ ukrywa sposoby, w jaki interpretujemy
Swiat?.

Stowo ,.kobieta” przez pryzmat nauk biologicznych jest trwalym i obowigzujagcym
trans-kulturowo konstruktem oznaczajacym czlowieka plci zenskiej. Inaczej wyglada
definiowanie tego pojecia |1 konotowanie jego znaczen, kiedy rozpatrujemy plec¢
w kategoriach socjologicznych. Watek ten wigze si¢ ze stereotypami, ktore sa silnie
zakorzenione w historii i tradycji, a te r6znig si¢ W zalezno$ci od kultur.

W krajach Dalekiego Wschodu, takich jak Chiny, Korea, Wietnam czy Japonia,
wizerunek kobiet od wiekow oparty byt na dwoch wyznaniach - konfucjanizmie i taoizmie.
Taoizm, z ktoérego wywodzi si¢ pojecie taili, czyli wzajemnie uzupelniajacych sig¢
pierwiastkéw yin i yang, kobiecie przypisywatl czes¢ yin, symbolizujacg biernos¢, ciemnosc i
bedaca dopelnieniem cze$ci yang, symbolu aktywno$ci i jasno$ci - wlasciwosci
reprezentowanych przez me¢zczyzng. Natomiast rzadzaca tradycja konfucjanska ortodoksja
nakazywata kobietom catkowite podleganie poczatkowo ojcu, w dojrzatym zyciu mezowi, a
po jego $mierci - najstarszemu synowi. Obecnie rola kobiety w spoteczenstwach krajow
Dalekiego Wschodu odbiega od powyzej wspominanych restrykcji, ale tradycja nie jest
wytworem kultury, ktéory mozna szybko wyeliminowa¢ lub zmieni¢c. W czasach
wspotczesnych nadal da si¢ zaobserwowaé echa historii, szczegolnie wsrod starszego
pokolenia. Z ksigzki ,, Dobre Kobiety z Chin. Glosy z ukrycia”, ktora powstata na podstawie
wieloletnich obserwacji zycia kobiet w Chinach dowiadujemy si¢, ze nadal w zyciu
przedstawicielek ptci zenskiej mozna spotkac si¢ z uciskiem ze strony mezoéw, szczegodlnie w
sferze seksualnej. Jedna z bohaterek wkrétce po rozmowie z dziennikarka i autorkg wyzej
wspomnianej ksigzki Xin Yung popehita samobojstwo, zostawiajac informacje dla rodziny,
ze nie moglta wytrzymaé presji i poczucia, ze nie przynosi rodzinie tyle chluby, co

przyniostaby, bedac chtopcem. Odkad w latach 70. XX wieku wprowadzono kontrole

22 R. Tokarski, Swiaty za stowami. Wyklady z semantyki leksykalnej. Wyd. Uniwersytetu Marii
Curie-Sktodowskiej, Lublin 2014, s. 21.
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narodzin i zakazano posiadania wiecej niz jednego dziecka, narodziny dziewczynek nie sa
takg radoscig dla rodziny, jak przyjscie na swiat Chtopcow.

Inaczej kwestia kobiet wyglada w krajach arabskich. Tam, gdzie przewodnikiem po
$wiecie duchowym jest Koran, kobiety znajduja si¢ w jednej z najciezszych sytuacji. Swicta
ksigga islamu gtosi bezwzgledng wyzszo$¢ mezczyzny nad kobietg oraz kaze traktowac je w
kategoriach istot niezdolnych do prowadzenia zycia bez mg¢zczyzny u boku. Zezwala na
uzywanie wobec nich przemocy, szczeg6lnie gdy te nie sg wystarczajaco ulegle wobec
przedstawicieli ptci meskiej. Do tej pory, co mrozi krew w zytach catej kulturze zachodniej,
gwalty sa w tych krajach na porzadku dziennym. Kwestie naruszania praw cielesnych wobec
kobiet nie sg takze regulowane prawnie na korzys¢ pokrzywdzonych. Kiedy panstwa
islamskie podbijaty nowe tereny, kobiety byly traktowane jako tupy wojenne i oddawane do
wlasnego uzytku wojownikom islamskim. Wtadza nad kobieta, to oznaka triumfu w petni
umotywowana stowami ptyngcymi z ksiegi bedacej podstawa ich wyznania. Kobiety w
krajach arabskich sg traktowane prawdopodobnie najbardziej przedmiotowo, jako dodatek do
jednego warto$ciowego obywatela - m¢zczyzny.

Wyjatek wsérod krajow arabskich stanowi Turcja. Za czaséw panowania Ataturka
wprowadzono na tym obszarze wiele reform zaréwno na tle obyczajowym, jak i prawnym,
ktore przyblizyty kulturg turecka do kultury zachodniej. Miedzy innymi propagator nowych
porzadkow zakazal noszenia tradycyjnych dla osmanskich tradycji fezéw i chust na glowe, a
w 1924 roku nadat kobietom prawa wyborcze. | mimo ze dopiero rok 1994 przyniost
kobietom mozliwo$¢ podjecia pracy poza domem bez zgody meza®, to radykalne zmiany na
lepsze dato si¢ dostrzec juz w pierwszej potowie XX wieku, co zmienito wizerunek Turcji i
dato si¢ wyrozni¢ na mapie krajowi, majagcemu za sgsiadow panstwa 0 najwyzszym Stopniu
nieprawosciach wzgledem plci zenskiej.

W Krajach Zachodnich sytuacja kobiet w dawnych czasach takze nie byta
optymistyczna. Napoleonski kodeks cywilny uchwalony zaraz po rewolucji francuskiej
zamiast przynies¢ poprawe ich sytuacji, wrecz ja pogorszyt. Kobieta wedle nowych ustalen
nie mogta dysponowaé¢ majatkiem, musiata by¢ postuszna mezowi, nie mogta wyrazi¢ checi
rozwodu. Kodeks podtrzymat tez zasade 0 braku dostepu do edukacji. Dopiero dziatalnos¢

sufrazystek w XX i XIX wieku przyczynita si¢ do nadania kobietom praw wyborczych i

23 http://www.politykaglobalna.pl/2009/03/kobieta-w-prawie-tureckim. Dostep: 6.05.2018.
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stopniowego znoszenia innych nieréwnosci I ograniczen, w tym dost¢p do pracy, edukacji i
godnego wynagrodzenia.

Powyzsze informacje pokazuja, ze stlowo ,kobieta” moze nie$¢ ze sobg rozmaite
znaczenia. Sa one silnie zwigzane z wartoSciami reprezentowanymi przez spoteczenstwa
zyjace na roznych obszarach geograficznych, wyznajgce inne religie, majgce odmienne
tradycje. Inny stereotyp kobiety rysuje si¢, kiedy mowa o Europejkach, inny kiedy
wyobrazamy sobie Arabke i jeszcze inny, kiedy zastanawiamy si¢ nad przedstawicielkami
pici zenskiej w Krajach azjatyckich.

Zjawisko wptywu dziatalno$ci cztowieka na jezyk dziala takze i w drugg strong. Gdy
w ten sposob rozpatrujemy kwestie komunikatow, niedaleko od stwierdzenia, ze jezyk
podpowiada sposoby interpretacji otaczajacej nas rzeczywistosci. W tym ujeciu jest
symbolicznym przewodnikiem po kulturze **. Wyzej zaprezentowana we fragmencie
piosenka, nie bez powodu zostata wybrana przez marke¢ Nike do kilkuminutowego spotu. ,,Z
czego zrobione sa nasze dziewczynki” jest znanym rosyjskim utworem, $piewanym przez
dzieci juz w przedszkolu. W obecnych czasach, kiedy tak duzo mowi si¢ 0 gender i tolerancji,
jego tekst ocenia si¢ negatywnie, poniewaz zawiera jasne przestanki, $wiadczace O
charakterze seksistowskim. Tylko z wiedzg na ten temat, czyli wiedza spoza samej treSci
komunikatu, jestesmy w stanie odkodowac istotny element reklamy, ktéry w znacznym
stopniu wptynie na jej recepcje.

Pelna analiza powyzej omawianej we fragmentach reklamy, zostanie dokonana w
dalszej czesci pracy. Aby jednak byta ona kompletna, nalezy poruszy¢ kwesti¢ jeszcze jednej

perspektywy badawczej.
2.1.3. Plaszczyzna pragmatyczna

Trzeci sposoéb pojmowana jezyka nawigzuje do etnolingwistyki amerykanskiej i
akcentuje role, jakg odgrywa pragmatyka. Przy takim podej$ciu zaktada si¢, ze w jezyku nic
nie dzieje si¢ przypadkowo. Zawsze sposob gramatycznego i semantycznego skonstruowania
wypowiedzi ma nadrzgdny cel. Kwestie te zostaty poruszone przez Ch. Morrisa, ktory, piszac
0 semantyce, zaznaczal, ze ta zwigzana jest ze znakami i ich desygnatami, ale nie wyczerpuje

arsenalu mozliwosci analiz i interpretacji przekazywanych tresci. Wyrdzniono wiec

4 E. Sapir, Kultura, jezyk, osobowosé¢, thum. B. Stanosz, R. Zimand, Warszawa 1978, s. 41.
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pragmatyke, dla ktorej najwazniejsza stata si¢ relacja znakow i uzytkownikow oraz znakow i
sytuacji komunikacyjnej.

Za podziatem obszarow jezykoznawczych na pragmatyke i semantyke przemawia
argument o odmiennych wyktadnikach formalnych, ktore realizuja funkcje, czy to
semantyczng, Czy pragmatyczng. Na ich odrebno$¢ wskazuje tez tzw. ,,paradygmat
pragmatyczny znaku - zesp6t jego odmian formalnych, ktore zawieraja inwariantywng tre$¢

semantyczna, lecz roznig sie nacechowaniem stylistycznym” .

Przyktadowo stowa
,,dziewczyna” i ,,dziewczynka” uzyte do okreSlenia tej samej 0soby, zmieniajg sposob odbioru
calego komunikatu. Deminutywy, czyli wyrazy zdrobniate, czesto majg wpisane W swoja
istote zabarwienie o charakterze pozytywnym i pieszczotliwym. Dziecko wykonujace utwor
w reklamie bezbronnie i nieswiadomie godzi si¢ na przynalezno$¢ do grupy, usytuowanej
hierarchicznie nizej niz zbiorowo$¢ dokonujaca represji na dzieciach, narzucajgca im sposob,
w jaki powinny zy¢ i sposob, w jaki powinny chcie¢ siebie same postrzega¢. Nie wszyscy
jednak sg zgodni co do zasadnosci takiej dychotomii. Kognitywisci z Langeckerem na czele,
uwazajg, ze podziat obszarow jezykoznawczych na semantyke jako obszar wiedzy jezykowej
i pragmatyke jako obszar wiedzy pozajezykowej stanowi przeszkode w stworzeniu jedynej
stusznej koncepcji semantyki jezykoznawcze;.

Z tym stanowiskiem zgadza si¢ takze polska badaczka Anna Wierzbicka, mowiac: ,,W
jezyku naturalnym znaczenie odbija ludzka interpretacje S$wiata. Jest subiektywne,
antropocentryczne i w réwnym stopniu odzwierciedla panujace w danej kulturze sposoby
ujmowania rzeczy i zjawisk oraz charakterystyczne dla niej modele interakcji spotecznych, co
obiektywne cechy $wiata , takiego, jaki jest™?®.

Wedtug tych ostatnich nie oznacza to, ze proby zamknigcia zjawiska w ramy definicji
sg bezcelowe. Podkreslajg oni jedynie konieczno$¢ zwrocenia uwagi na kontekst, w jakim
dane stowo jest wypowiadane, poniewaz to on ostatecznie zadecyduje o tym, czy informacja
bedzie na tyle istotna, zeby usytuowacé jg w kategoriach centralnych, czy raczej ulokuje si¢ na
peryferiach. Dla przyktadu, inne znaczenie bedzie miato zdrobnienie stowa ,,dziewczyna” w

przywotanej rosyjskiej piosence, a inne dla pracownika urzgdu, uzupetniajacego metryczke.

% A. Kiklewicz, Pragmatyka bez semantyki [w:] Jezyk poza granicami jezyka 2. Semantyka a pragmatyka: spor
0 pierwszenstwo. Czesé 1. Aspekty lingwistyczno-semiotyczne, pod red. naukowa Aleksandra Kiklewicza,
Uniwersytet Mazurski w Olsztynie, Olsztyn 2011, s. 26.

% Tamze: s 184.
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W pierwszym wypadku, nadawca najprawdopodobniej bedzie chciat podkresli¢ delikatnosc,

wiotko$¢ 1 bezbronnos¢ istoty, w drugim stowo ,,dziewczynka” bedzie oznaczac jedynie ptec.

2.1.4. Wspolzaleznos¢ dyscyplin

Wymienione powyzej trzy perspektywy badawcze: strutkuralno-gramatyczna, semantyczno-
kulturowa i pragmatyczna, nie sa samodzielne, lecz wzajemnie zalezne i odpowiednio
wzgledem siebie zhierarchizowane. Awdiejew uwaza, ze odkrycie celu pragmatycznego musi
by¢ poprzedzone analizag formalnej struktury wypowiedzenia oraz ujawnieniem
semantycznych procedur wystepujacych w tekscie.

Intencja komunikatu ,,Z czego zrobione sg nasze dziewczynki?” nie jest dana wprost,
ani tez nie wynika z formalnej konstrukcji wypowiedzi. Aby ja zrozumie¢, odbiorca musi
wykaza¢ si¢ kompetencja zaréwno jezykowa, jak 1 pozajezykowa, zrozumie¢ kontekst
pragmatyczny, na ktory sklada si¢ $wiadomos$¢ marki i jej polityki, znajomo$¢é dwczesnych
realiow oraz wiedza na temat mechanizmow, jakimi rzadzi si¢ caty przemyst marketingowy z
reklama na czele. W ten sposob zostana przeanalizowane reklamy marek sportowych, gdzie

glowna rolg odgrywaja kobiety.

2.2. Narzedzia semantyki

2.2.1 Znaczenie

Dochodzimy wreszcie do miejsca, gdzie wrgcz prosi si¢ 0 wyrdznienie i omowienie
narzedzi wybranej metodologii, tym bardziej ze zawieraja one w sobie koncepcje badania
jezyka wymienione przez Tokarskiego: gramatyczno-strukturalne, semantyczno-kulturowe i
pragmatyczne. Jednym z nich jest znaczenie - podstawowe pojecie w badaniach
lingwistycznych i kluczowe stowo w definiowaniu samej semantyki.

Jezyk, poza tym, ze jest konstruktem rzadzacym si¢ swoimi prawami gramatycznymi,
sktadniowymi, fleksyjnymi, jest tez narzgdziem komunikowania. Cztowiek, generujac
niezliczong ilo$¢ tresci, wysyta w §wiat informacje o pewnej sile oddziatywania na otoczenie.
O tym, w jaki sposéb bedzie oddziatywac¢, decyduje wiasnie znaczenie, ktore - najogolniej

rzecz ujmujac - Jest zwigzkiem pomiedzy jednostkami jezykowymi i fragmentami
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rzeczywistosci pozajezykowej 2 . To proste sformutowanie, ktore oddaje co prawda
najwazniejsza cech¢ omawianego pojecia, nie wszystkim badaczom wystarcza. Przyktadowo
A. I. Smirnickij zauwazyt, ze samo dostrzezenie zwigzku pomigdzy elementami ze $wiata
jezykowego i pozajezykowego, nie wyjasnia faktu, ze rdézne wyrazy majg réozne znaczenia
oraz nie ttumaczy, z czego dane znaczenie wynika. Zaproponowal wi¢c Swoje rozumienie
terminu, okreslajac znaczenie jako odbicie przedmiotu, zjawiska lub stosunku
w $swiadomosci, wchodzacego W strukturg wyrazu o charakterze tzw. wewngtrznej jego
strony, w pordwnaniu z ktora dzwick wyrazu wystepuje jako materialna otoczka?®. Tak
postrzegajac zagadnienie, badacz sprzeciwit si¢ biernej akceptacji cech przedmiotu i zajat
stanowisko, jakoby to §wiadomos¢ cztowieka musiata dokonac¢ wyboru cech dystynktywnych
sposrod wszystkich cech przedmiotu, tak aby uchwycic jego istotg.

2.2.2 Konotacja

Kolejnag kwestig, ktora sktada si¢ na analize¢ semantyczng tekstu jest konotacja -
pojecie bardzo silnie sprzezone z wybrang metodologia badawcza. Tokarski definiuje ja jako
dopetienie tresci wyrazu lub natozony znaczeniowy komponent intelektualny. Dla innego
badacza J.D. Apresjana sg to te cechy pragmatyki, ,ktore odzwierciedlaja powigzane z
wyrazem kulturowe wyobrazenia i tradycje, panujaca W danej wspolnocie praktyke
wykorzystywania konkretnej rzeczy i wiele innych czynnikoéw pozajezykowych™?°. Komlev w
konotacji dostrzega semantyczng modyfikacje znaczenia, obejmujacg odczucia, mysli itp.
zwigzane ze znakiem oraz pewne charakterystyki i cechy wilasciwe przedmiotu, do ktorych
znak si¢ odnosi*’,

Jak mozna wywnioskowaé¢ z powyzszych twierdzen, konotacja jest tym sktadnikiem
wyrazu, ktory sprawia, ze treSci nie sg jednoznaczne i moga, W zaleznosci od sytuacji
komunikacyjnej, by¢ szersze znaczeniowo niz wynika to z warstwy powierzchownej. W

przeciwienstwie do znaczenia wyrdzniajgcego si¢ na podstawie cech dystynktywnych, o

*T R. Tokarski, Struktura pola znaczeniowego, Lubelskie Towarzystwo Naukowe, PWN, Warszawa 1984,
s. 12.

% Tamze: s. 12.

» Tamze: s. 13.

% Tamze: s. 14.
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konotacji mozemy moéwi¢ w momencie, gdy do glosu dochodzg mniej istotne cechy, ale na
tyle charakterystyczne, aby w konkretnych kontekstach da¢ mozliwos¢ odbiorcy
zdekodowania komunikatu. Takie cechy, czyli te lezace poza znaczeniem leksykalnym i te
majace zwigzek z kulturg i wartoSciami badacze nazywajg asocjatywnymi, potencjalnymi,
kontekstualnymi lub dopetniajagcymi. Komlev podzielit konotacje na cztery grupy. Po
pierwsze jezykoznawca wyr6znil te, ktore sa aktualizowane dzigki nowym sposobom
patrzenia na denotat - to one wzbogacaja tresci niesione przez wyraz. Po drugie wykazat, ze
na odrebng kategori¢ zashugujg te, ktore sg wypadkowa czynnikoéw kulturowych - to one
sprawiajg, ze W réznych miejscach to samo stowo zajmie rézne miejsce w systemie
leksykalnym. Po trzecie zwrécit uwagg na te, ktore wynikajg ze sposobu, w jaki percypujemy
$wiat, zarowno ten strukturalno-lingwistyczny, jak i polityczno-socjalny - obie ptaszczyzny
wplywaja na to, jak odbieramy wyrazy. Ostatnig grupa wymieniong przez badacza sg te

konotacje, ktore zmieniaja si¢ pod wptywem nowych informacji na temat przedmiotow®".
2.2.3. Ekspresywnos¢

Kiedy wyrazamy swoj stosunek do otaczajacej nas rzeczywistosci lub nieswiadomie
dajemy $wiatu pozna¢ nasze cechy osobowos$ci, uzywamy znakéw semiotycznych, ktore
Grabias okresla mianem ekspresywnych®. Ekspresywnos¢ w badaniu leksyki jest niezwykle
istotna i najczesciej zawiera si¢ wlasnie w konotacji. Anna Wierzbicka, piszac o elementach
funkcji ekspresywnej lub impresywnej, jako nalezacych do zakresu zainteresowan semantyki,
zaznacza, ze to konwencjonalny sposob manifestacji ludzkich emocji pozwala wiaczy¢ je do
tego zakresu badan. Zatem bez konwencji, kultury, wartosci nie moglibySmy w sposob jasny
odczyta¢ ekspresji danego wyrazenia, dostrzec nadpisanego elementu stowa. Zanim
zastosujemy te¢ kategoric w badaniu tresci reklam, siggnijmy do rozwazan nad samym
znaczeniem stowa ekspresywnosc.

Ceniony jezykoznawca Charles Bally stwierdzit niegdys: ,,Aby przejawita si¢
ekspresywnos¢, potrzeba wspoétdziatania myslenia emocjonalnego. Znak ekspresywny musi

odpowiada¢ rzeczywistosci psychicznej i zaspokajaé potrzeby wrazliwosci™®2,

*! Tamze s. 14-15.

%23, Grabias, Pojecie ekspresywnego znaku jezykowego, [w:] K. Dejna i in. (red.), Z zagadnier: stownictwa
wspolczesnego jezyka polskiego. Wroctaw - Warszawa - Krakow - Gdansk 1978, s. 107.

% Stylistyka Bally ‘ego. Wybor tekstow, red. M. R. Mayenowa. Warszawa 1966, s. 145.
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Nie jest niczym nowym fakt, ze kwestie dotykajace bezposrednio odczu¢ cztowieka sg
najczesciej goragco dyskutowane na scenie publicznej. Znaki ekspresywne nie sa jednak
jednolite. Teresa Skubalanka podzielita je w nastgpujacy sposob:
1) znaki o utajonej ekspresywno$ci, Np. uzycie wyrazu cel w wyrazeniach: ,,Celem
przedsi¢wziecia jest (...)” (nieekspresywne) i ,,Jaki jest Twoj cel?” (ekspresywne);
2) konwencjonalne znaki o wyrazistej ekspresywnosci np. Wyraz ,stodziutka” w
wyrazeniu ,,Zajmij si¢ modelingiem stodziutka.”;

3) niekonwencjonalne znaki ekspresywne, np.”fajterka”.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze materialem, na podstawie ktérego przeprowadzono
W niniejszej pracy analize reklam, jest nie tylko tekst w ujeciu lingwistycznym, ale takze tekst
jako obraz i dzwigk. Faktem nie do powazenia jest, ze gdyby ktorego$ z tych elementow
zabraklo, reszta zatracitaby znaczenie, jakie podane byto odbiorcy w poczatkowej formie.
Szczegdlne znaczenie bedzie to miato dla ekspresywnosci, poniewaz kiedy mowa o sporcie,
nie sposdb pomingé cech zwigzanych z cielesno$cig 1 sitg fizyczng, a te sg najczgsciej

prezentowane w formie obrazu i dzwigku.
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3. Analiza trzech reklam marki Nike w duchu femvertisingu

Femvertising to nowe pojecie, okreSlajace projekty marketingowe skierowane do
kobiet. Ich celem jest walka z czgsto niestusznymi stereotypami na temat przedstawicielek
plci zenskiej. Femvertising powstat w reakcji na zmiany, jakie zachodza w spoteczenstwie |
stanowi rodzaj buntu przeciwko dziataniom marketingowym, ktore nieraz bole$nie owe
wizerunki wykorzystujg, utrwalajagc je w Swiadomosci spotecznej jeszcze silniej. Reklamy
poddane w niniejszej pracy analizie w ten nurt si¢ wpisujg. Odziezowy gigant - marka Nike,
w 2017 roku wypuscita do internetowego obiegu trzy spoty reklamowe przeznaczone dla
kobiet. Wszystkie skupiaja si¢ na ich sytuacji w krajach, w ktorych w sposob specyficzny i
wyjatkowy traktuje si¢ kwestie nierownosci ptci - mowa o Arabii Saudyjskiej, Turcji i Rosji.
Przywotanie kultur wymienionych panstw, pozwolilo zaprezentowac problemy, z ktérymi
mierzg si¢ kobiety zamieszkujace te terytoria, ale takze rzucito $wiatto na traktowanie kobiet

w ogole, niezaleznie od pochodzenia.
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3.1. Arabia Saudyjska - ,,Co powiedzga 0 Tobie inni?”

3.1.1. Kobieta z kraju pustynnego uprawia sport zimowy - kontekst kulturowy

,What will they say about you?” - czyli ,,Co powiedza 0 Tobie inni?” - to tytul
jednego z najbardziej rozpoznawanych spotow reklamowych, przygotowanych przez marke
Nike na rynek arabski. Swiatowy lider w produkcji odziezy sportowej zaprosit do wspotpracy
przy tym projekcie pie¢ kobiet, zyjacych na Bliskim Wschodzie, ktore realizujg swoje
marzenia, nie baczac na restrykcyjne zasady i tradycyjne role ptciowe przypisywane im przez
kulture.

Jedna z nich, Zahra Lari, nazywana ,,Lodowa Ksiezniczkg”, to pierwsza tyzwiarka

figurowa, reprezentujaca Zjednoczone Emiraty Arabskie na arenie miedzynarodowej. Jako
wyznawczyni muzulmanizmu jest takze pierwsza kobieta w hidzabie na lodzie. Sama
twierdzi, ze jej misja jest inspirowanie innych przedstawicielek pici zenskiej, do tego, aby nie
baly si¢ przekraczaé granic stawianych przed nimi od dziecinstwa.
Bohaterka spotu obecnie jest ceniong tyzwiarka, ale zanim dotarta w karierze zawodowej do
miejsca, w ktoérym si¢ teraz znajduje, oraz zanim dano jej szans¢ rozwingé pasje, ktora
przerodzita si¢ W sposob na zycie, musiata nie raz sprzeciwi¢ si¢ panujacym konwenansom i
znosi¢ Kkrytyczne komentarze. Jednym z gltéwnych problemow, z ktorym musiata sig¢
zmierzy¢, byla sama specyfika wybranej przez nia dyscypliny sportowej.

Po pierwsze, tyzwiarstwo figurowe, to nic innego jak taniec na lodzie. W krajach,
gdzie kobiety trzymane sa w domach i traktowane jako mniej wartosciowa czgs¢
spoteczenstwa, taka forma aktywnos$ci, szczegélnie przed publicznoscig plci mgeskie;j,
odbierana jest jako haniebna.

Po drugie, tyzwiarstwo figurowe, wymaga odpowiedniego stroju, ktory nawet w
warunkach kultury zachodniej przez niektorych moze by¢ uznawany za skapy. Nie dziwi wiec
fakt, ze w miejscach kultu islamu, ktory nakazuje kobietom zakrywanie ciata, wyjscie w
takim stroju nie jest przyjmowane z entuzjazmem, a wrecz Wywotuje oburzenie.

Kolejna bohaterka spotu, Amal Mourad, pierwsza trenerka parkour w Zjednoczonych
Emiratach Arabskich przy okazji premiery reklamy takze opowiedziata 0 swoich zmaganiach

z muzulmanskg tradycja i kulturg. Migdzy innymi wspomniata 0 problemie z ojcem, ktory

% https://edition.cnn.com/2017/02/21/middleeast/nike-arab-women-commercial/index.html. Dostep: 12.05.2018.
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poczatkowo byt bardzo niechetny, aby wpusci¢ corke na sale gimnastyczng pelng mezczyzn.
W krajach Bliskiego Wschodu kobiety uprawiajace sport publicznie sa rzadkoscig i z tego
wzgledu znajdziemy tam niewiele sitowni przystosowanych dla pici zenskiej, a jesli juz uda
si¢ jakas$ znalez¢, to okazuje sie najczeSciej znacznie drozsza niz ta dla me¢zczyzn. Nie jest to
jednak najbardziej skrajna i absurdalna sytuacja na tych terenach. W niektorych krajach
niemozliwosécig jest zlokalizowanie jakiegokolwiek miejsca publicznego dla kobiet,
przeznaczonego do wykonywania ¢wiczen. Przyktadem jest Arabia Saudyjska, gdzie nawet w
szkotach dla dziewczat praktykowanie edukacji fizycznej jest zabronione, a wpuszczanie ich
na sitowni¢ nielegalne. Wedtug spotecznosci tam zyjacej, pielegnowanie kobiecej kultury
fizycznej jest niezgodne z islamem®. Warto jednak nadmieni¢, ze w obecnych czasach
zmiany zwalniajace kobiety z licznych obostrzen docieraja takze i do tych panstw, ktore
respektuja skrajne nierownosci miedzy obiema piciami. Niedtugo po zamieszczeniu reklamy
w internecie, saudyjska ksi¢zniczka Reena Bint Bandar obiecata, ze w niedalekiej przysztosci
rzad otworzy licencjonowane sitownie dla kobiet. Komentowano jednak, ze zmiana, jesli si¢
dokona, bedzie zrealizowana glownie ze wzgledow zdrowotnych, a nie ze wzgledu na
upodmiotowienie kobiet.

Innymi bohaterkami spotu sg Ines Boubakri - tunezyjska florecistka i dwukrotna
uczestniczka Igrzysk Olimpijskich, Balquees Fathi - piosenkarka pochodzaca z Jemenu, oraz
Arifa Bseiso - bokserka urodzona z Jordanii. Wszystkie wyzej wymienione kobiety swoja
postawa nie tylko atakuja i niszczg normy pici w krajach swojego pochodzenia, ale takze
tamig zachodnie stereotypy na temat muzutmanek. Producent reklamy, Nadim Ghassan,
opowiadajac 0 produkcji, zaznaczyl, ze firmie zalezato na ukazaniu przedstawicielek krajow
arabskich nie jako przedmiotu segregacji i ucisku, lecz jako reprezentantki grupy, ktora
potencjalnie moze sta¢ sic W pewnym stopniu wyzwolona, by¢ aktywna i osiaga¢ sukcesy™.
Hind Rasheed, manager ds. Komunikacji Nike w Dubaju, powiedziat, ze ,Nike chce
wykorzystaé potencjat sportu do zmieniania $wiata na lepsze™’. Kampania ma wicc na celu
ukazanie, ze kobieta w sporcie moze odnalez¢ sposob na zycie z takim samym powodzeniem
jak me¢zczyzna, niezaleznie od miejsca pochodzenia, a swoje cialo powinna traktowac nie

tylko jako zamknicta forme, ktora pozwala przetrwaé zycie 1 jest przystosowana do

% http://fortune.com/2017/02/23/nike-women-sports-arab-world/. Dostep: 12.05.2018.

% Tamze.

37 .
Tamze.
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wydawania na $wiat potomstwa, ale takze jako dom dla duszy, ktory moze by¢ pielegnowany
I utrzymywany w zdrowiu poprzez ¢wiczenia fizyczne.

Co marka chciata przekaza¢ w Kkilkuminutowym filmie? Na pewno, ze kobieta
uprawiajgca sport, to kobieta silna, potrafigca swoja postawg wytamac si¢ ze stereotypowego
myslenia. To takze kobieta, ktora sit¢ zdobytg na macie, wykorzystuje, aby sprzeciwi¢ sie¢
temu, z jaka normalnoscia, przyjmuje si¢ nierowno$¢ pomigdzy ptciami. To kobieta, ktora
mimo zakazu prowadzenia samochodu i jezdzenia na rowerze stanie na deskorolce, zatozy
rekawice, wsigdzie na motocykl, bedzie skaka¢ po murach i dachach, jesli ma jej to przynies$¢
przyjemnos$¢ I poczucie spetnienia. To takze kobieta, ktéra w glebi duszy wie, ze nie ma
zadnego racjonalnego wytlumaczenia dla traktowania ptci meskiej z wyzszoscia 1 zezwolenia
na uprzedmiotawianie kobiet.

Reklama w ciggu 48 godzin od publikacji zostata udostepniona 75 000 razy na
Twitterze i obejrzana prawie 400 000 razy na YouTubie®. Na te chwile szacuje sie, ze spot
odtworzono ponad 3 miliony razy w mediach spotecznosciowych**. Sukces produkcji
pokazuje, jak duzym zainteresowaniem cieszy si¢ temat, ktory z przyczyn religijnych
pozostaje w stanie uspienia 0od niepamigtnych czasow. Nie zabraklo jednak komentarzy
negatywnych. Uderzaty one glownie w zachodnig marke, aby ta skupita si¢ na sprzedazy
swoich produktow, a nie na ingerowaniu w kulture, ktora nie powinna leze¢ w kregu ich
zainteresowan. Jest bowiem odwaznym posunigciem prezentowanie w pozytywnym swietle i
Z pelnym poparciem dziatan bokserki, ktora, wychowujac si¢ w Kkulturze muzutmanskiej,
powinna doskonale zna¢ werset 34 Koranu, gloszacy: ,,Me¢zczyzni stoja nad kobietami ze
wzgledu na to, ze Bog dat wyzszos¢ jednym nad drugimi, i ze oni rozdajg ze swego majatku.
Przeto cnotliwe kobiety sa pokorne izachowuja w skrytosci to, co zachowal Bog.
| napominajcie te, ktorych niepostuszenstwa si¢ boicie, pozostawiajac je w tozach, i bijcie je!
A jesli sa wam postuszne, to starajcie sig nie stosowa¢ do nich przymusu™,

Nike, ktora szturmem weszla na rynek arabski, wprowadzajac do swojej oferty
sportowe hidzaby, a w reklamach okazata uznanie dla tych, ktoére odwazyty si¢ zrobié to, co w
oczach ogohu spoteczenstwa jest nieetyczne, z pewnoscia przyczynita si¢ do poruszenia
kwestii kobiety na arenie miedzynarodowej. Swiadcza o tym liczne publikacje w mediach

zagranicznych. Poniekad firma moze wigc uznaé¢, ze cel zmiany $wiata na lepsze za

% hitps://www.reuters.com/article/us-arab-women-nike-idUSKBN162017. Dostep: 12.05.2018.
% https://edition.cnn.com/2017/02/21/middleeast/nike-arab-women-commercial/index.html. Dostep: 12.05.2018.

*0 http://prasa.wiara.pl/doc/3030365.Kobieta-i-malzenstwo-w-islamie. Dostep: 12.05.2018.
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posrednictwem sportu w pewnym stopniu zostat zrealizowany. Nie bylo to jednak gtéwne
zadanie reklamy. Firmy o takim potencjale rynkowym jak Nike doskonale zdaja sobie sprawe
z tego, jak w dzisiejszym s$wiecie dziata przemyst marketingowy. Wiedza, ze tradycyjne
promowanie produktéw nie sprawdza si¢ tak dobrze, jak proba nawigzania z Klientem wiezi
emocjonalnej. Dlatego, mimo zaangazowania firmy w sytuacje spoteczna, nie mozemy w tym
wypadku moéwi¢ 0 komunikacie, w ktorym jedna strona bezwarunkowo prébuje pomoc
drugiej i wciela si¢ wytacznie w role terapeuty i przyjaciela. Bez wzglgdu na powierzchowny
odbior przekazu, reklama ta nastawiona jest na zwickszenie sprzedazy, zawiera wiec
mnostwo elementéw  perswazyjnych, przyktadowo emocjonalnos¢, tak wazng przy
odczytywaniu znaczenia. Aby wyjasni¢ i odczyta¢ ich prawdziwy sens, nalezy siegnaé za

Tokarskim do rozmaitych perspektyw badawczych.
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3.1.2. Analiza spotu

What will they say about you? Co powiedzg o0 Tobie inni?

That you shouldn’t be out here? Ze nie powinnas tu by¢?

That it’s unladylike? Ze 10 nie jest kobiece?

That you are not built for this? Ze nie masz do tego odpowiedniej budowy ciata?
Or maybe... Czy moze...

They will say you 're strong. Powiedzg, ze jestes silna.

That you can 't be stopped. Ze nie mozna Cie zatrzymac.

That you Il always find a way. Ze zawsze znajdziesz sposcb.

That you make it looks easy. Ze przychodzi Ci to fatwo.

That you make it looks... Ze sprawiasz, ze wyglgda to po prostu..

good. dobrze.

Or maybe... Czy moze...

They’ll say you're... Powiedzq, Ze jestes...

The next Nastepnym...

Big Wielkim...

Thing. Czlowiekiem sukcesu.

What will they say about you? Maybe they Il say you | Co powiedzq 0 Tobie inni? Moze powiedzq, ze
showed them that was possible. pokazatas im, Ze nie ma niemozliwego.
#believeinmore #justdoit Uwierz w wigcej, po prostu to zréb.

Warstwa werbalna reklamy ,,What will they say about you?”. Ttumaczenie wasne.
https://www.youtube.com/watch?v=F-UO9vMS7AI

Spot rozpoczyna si¢ od ujecia, W ktorym dziewczyna w hidzabie wychodzi z domu i
wskakuje na deskorolke. Jadac przez miasto, mija dwoje starszych ludzi. Oboje patrza
nieprzychylnie na to, co robi dziewczyna. Ich zachowanie jest odpowiedzig na pytanie
retoryczne, ktore wybrzmiewa z saudyjskim dialektem: ,,What will they say about you?”.
Uzywajac tej figury retorycznej, autorzy chcieli sktoni¢ odbiorce do refleksji na temat tego,
jak silny wptyw na sposob myslenia i postepowania jednostek majg cate spotecznosci, w
ktorych funkcjonujemy. Pytanie ma nie tylko zwroci¢ naszg uwage na problem, ale takze
podkresli¢ jego istotnos¢. Spot prezentuje kobiety, ktore probuja wbrew zasadom, czué sig

wyzwolone spod dominacji me¢zczyzn, podazajac za przyktadem zachodnim. Dla nich
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swoboda dziatan nie jest normg. Wyrywajac si¢ z sieci utkanej z tradycji, wartosci i religii,
narazaja si¢ na szereg konsekwencji ze strony wiekszych grup - od nieprzychylnych spojrzen,
ktore widzimy na twarzach starszego me¢zczyzny i starszej kobiety mijanych na deskorolce po
przemoc fizyczna.

Znaczenie ma takze to, ze osoby mijane przez bohaterke to przedstawiciele starszego
pokolenia, ktore jest odporniejsze na zmiany, jakie niesie wspotczesnosé. Staros$é
przeciwstawiona jest miodosci, jak konserwatyzm liberalizmowi. Mtodzi, obserwujac
tendencje do otwierania si¢ kultur na siebie nawzajem, przeptyw Iludnosci pomig¢dzy
odlegtymi terytoriami, mieszanie si¢ tradycji ze swiezym spojrzeniem, dostrzegajg szanse na
zmiang rzeczywistosci, W ktorej beda jeszcze dtugo funkcjonowaé. Ci starsi, muszg natomiast
godzi¢ si¢ z tym, ze wyznawane przez nich wartosci nie przystaja do obecnej rzeczywistosci i
dezaktualizuja si¢ W miar¢ uptywu czasu.

W kilkuminutowym filmiku pojawiaja si¢ tez inne, nie mniej wazne, pytania
retoryczne, bedace dopowiedzeniem do pytania gléwnego - ,,Co powiedza 0 Tobie inni? Ze
nie powinnas tu by¢? Ze to nie jest kobiece? Ze nie masz do tego odpowiedniej budowy
ciala?”.Przeplataja one sceny, prezentujace boksujace si¢ dziewczyny, kobiete w walecznej
pozycji z owinigtymi pigSciami. W $wietle praw obowigzujacych w krajach Bliskiego
Wschodu i zakorzenionych konwenansow, kobieta uprawiajgca sport powinna na te pytanie
odpowiedzie¢: ,,Tak, to wtasnie pomysla 0 mnie inni”. Wszelkie formy walki sg od dawna,
nie tylko w kulturze arabskiej, me¢ska domeng. To me¢zczyzni od niepamigtnych czasow
wykazywali si¢ hardoscig ducha na polu bitwy czy mierzyli fizycznie z przeciwno$ciami losu
podczas zdobywania pozywienia. Zatem zachowania przedstawicielek pici zenskiej, Ktore
widzimy w spocie - przemierzajace dubajskie ulice w skateboard’owym stylu, szykujace si¢
do uderzenia czy zlane potem na ringu bokserskim, trudno rozpatrywa¢ w kategorii normy.
Zadawane pytania maja dwa cele. Z jednej strony sa wyrazem problemu cigzacego na
kobietach, ktore chcg uciec od regut stawiajacych je w gorszej pozycji, z drugiej zas strony,
poprzez swoj negatywny wydzwigk stanowig baze dla kontrastu, zaprezentowanego w dalszej
czesci spotu, bo podburzaja kobiety do walki o lepsze warunki do zycia. Sg wiec wazng
czes$cig kompozycyjng omawianej reklamy. Ponadto nie tylko porzadkuja wypowiedz, ale i
skupiajg uwage ogladajacych oraz buduja wspolng lini¢ odbioru problemu. Ozywiaja w ten
sposob intonacj¢ komunikatu.

Taka sama jest funkcja gradacji, ktorg takze wyraznie wida¢ w warstwie stownej calej
wypowiedzi reklamowej. Zdania zbudowane na zasadzie intensywnos$ci znaczeniowej i

ekspresywnej buduja napigcie, ktore rosnie wraz z przyblizaniem si¢ do meritum przekazu.
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Pierwsze pytanie: ,,Co powiedza 0 Tobie inni?”, zwraca uwagg jedynie na problem ucisku i
ograniczania jednostek przez wigksze grupy oraz budzi poczucie, ze co$ jest nie w takim
porzadku, w jakim by si¢ oczekiwalo. Kolejne pytania sa natomiast silniej nacechowane
emocjonalnie, poniewaz, mimo swojej struktury, nie zostaja zadane po to, aby na nie
odpowiedzie¢, lecz sg odpowiedzig samg w sobie i prawdopodobnie nie taka, jakiej zyczytyby
sobie same zainteresowane. W ten sposob oddziatuja na uczucia, ktorych nie udatoby sig¢
wilaczy¢ w proces odbioru reklamy, gdyby nie znajomo$¢ kultury muzulmanskiej, jawiacej si¢
zarowno dla reklamodawcy, jak i grupy docelowej jako nieumotywowana zadnymi
racjonalnymi argumentami bariera.

W kolejnych fragmentach produkcji ton narratora si¢ zmienia. Juz nie skupia on uwagi
na catym zhu wymierzonym we wszystkie przejawy walki 0 réwnouprawnienie i mozliwo$¢
normalnego zycia, lecz na tym, jakie skutki moze przynie$¢ przezwyciezenie Strachu i
sprzeciwienie si¢ panujagcym konwenansom. Drugi i trzeci segment wypowiedzi wprowadza
anafora ,,a moze...”, po ktdrej nastgpuje pauza i enumeracja pozytywnych skutkoéw takiego
postepowania. Zarowno powtdrzenie tego samego zwrotu na poczatku kolejnych fragmentow
wypowiedzi, jak i wyliczenie kolejnych fragmentow catosci, stuzy wzmocnieniu znaczenia
wypowiadanych kwestii. Taka sama jest funkcja zastosowania paralelizmu sktadniowego w
czesci, gdzie narrator wymienia stowa uznania, ktore potencjalnie moga zosta¢ skierowane do
tych kobiet, ktore odwaza si¢ wbrew wszystkim zrobi¢ to, czego zabrania tradycja.

Niemniej wazne od zastosowanych srodkoéw stylistycznych i retorycznych sg
konstrukcje sktadniowe. Za ich pomocg reklamowcy réwniez z powodzeniem moga
modulowac przekazem i interpretacjg. Mozna zaryzykowaé¢ stwierdzeniem, ze w omawianej
reklamie sktadania, rozpatrywana przez pryzmat catej wypowiedzi, takze buduje napigcie.
Najpierw wystepuja pytania, ktore maja zaznajomié odbiorce z problemem presji srodowiska,
cigzacej na kobietach i w sposob ukryty ukierunkowacé interpretacje — odbiorca ma dostrzec
nieprawidlowos$ci w zastanej sytuacji. Dalsza cze$¢ wypowiedzi sktada si¢ ze zdan
oznajmujacych, ktore pozwalaja juz z wigksza pewnoscig stwierdzi¢, ze refleksje, ktore
pojawity si¢ przy odbiorze pytan retorycznych sa zasadne, a sprzeciw wobec poruszonych
regul konieczny i by¢ moze, nie niosacy za sobag tak wielu negatywnych skutkéw, jak si¢
wydaje. Ostatnie dwa zwroty, ujete w formie popularnych hashtagow™, przyjmuja za$ forme

zdan rozkazujacych, aktywujacych do dziatania. Tak wiec, najpierw odbiorca zostaje

*! Hasztag to stowo lub fraza poprzedzona znakiem # (hash), utatwiajace znalezienie i grupowanie elementow
(zdjeé, tweetdw itp.), Zrodto: https://sjp.pl/hasztag. Dostep: 29.05.2018.
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zaintrygowany problemem, pozniej zostaja mu podsunicte kuszace, bo zgodne z jego
pragnieniami obietnice lepszej przysztosci, na koniec zostaje mu zasugerowane, aby wziat
sprawy w swoje rece i dluzej nie czekat biernie, az sytuacja zmieni si¢ sama.

Uwagi wymaga takze sprzeczno$¢ nastroju budowanego przez poszczegdlne czesci
warstwy werbalnej. W pierwszym fragmencie wypowiedzi, tam gdzie wystapily wyzej
omowione pytania retoryczne, dominuje forma przeczaca i przewaga stéw nacechowanych
negatywnie: ,,nie powinnas”, ,,nickobiece”, ,,nic masz”. Fragment miat za zadanie pokazac
brak swobody dziatan u kobiet i problem, z jakim musza si¢ mierzy¢. W dalszej czesci
natomiast, da si¢ dostrzec obietnice lepszego jutra, niesione przez sport i zwroty wyrazajgce
nowe mozliwosci: ,,Zawsze znajdziesz sposob.”, ,,Jestes silna.”, ,,Pokazesz, ze niemozliwe nie
istnieje”. Ciekawe jest to, ze mimo prowadzenia monologu na temat przysztych zdarzen - bo
ewentualne pozytywne zdanie na swoj temat, kobiety ustysza dopiero, gdy odwaza si¢
uprawia¢ sport bez ogladania si¢ na innych - wypowiadane kwestie po czgsci zbudowane sag w
czasie terazniejszym: ,,Nie mozna Ci¢ zatrzymac.”, ,,(...) sprawiasz, ze wyglada to po prostu..
dobrze”. Jerzy Bralczyk thumaczy ten fakt podswiadomg proba przyblizenia zdarzenia w
czasie: ,Jesli nie ma dodatkowych wyktadnikow sytuacyjnych, kontekstowych lub
intonacyjnych, to "Jutro jad¢ do domu" wyraza wigkszg pewnos$¢ niz Jutro pojade do domu”
lub Jutro bede jechat do domu™*.

W tresci przekazu widaé tez wyrazng opozycje zaimkow oni - ty. Oni to uciele$nienie
kultury, tradycji, wartosci i religii. Ulegajac im, muzutmanki same siebie daja sklasyfikowaé
jako te ,niedostosowane” - ,,niekobiece”, ,,nie majace odpowiedniej budowy ciata”. Oni sg
dla nich zZrodtem barier i przekonan, ktore ranig kobiety i krepuja mozliwosci. Nike
przekonuje, ze ty, przedstawicielka pici zenskiej, mozesz to zmienié, Kiedy dostrzezesz W
sobie potencjat i nie baczac na konsekwencje, zawalczysz o swoje. Kto$, kto to dostrzeze,
przekona si¢, ze damska czg¢$¢ spoleczenstwa nie jest ta stabsza czeScia, jak zwyklo si¢
twierdzi¢. Kobiety, w ktore wierzy firma Nike, z taka samg determinacjg, wylewajac z siebie
nie mniejszg ilos¢ potu i poswigcajac nie mniej czasu, sag W stanie osiggna¢ nawet wiecej niz
mezezyzna.

Mimo ze fragmenty wyliczajace korzysci z odwaznej postawy poprzedzone sa
partykula ,,a moze...”, to zdaje sie¢, ze podobnie jak moéwiacy, odbiorcy nie maja watpliwosci

co do trafnosci tych przypuszczen. Chociazby ma potwierdzi¢ to obecnos¢ bohaterek, ktore

“2 ). Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, czyli o tym jak jezyk stuzy reklamie i jak reklama uzywa jezyka, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 103-104.
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pokazaty juz, ze pokonanie blokad istniejacych w ich gtowach jest mozliwe, a teraz za swoja
odwagg zbierajg nagrody, czy to w postaci uznania innych, czy poczucia spetienia.

W reklamach w formie filmikéw nie mozna oming¢ jeszcze jednego waznego aspektu
- mianowicie operowania takze takimi semiosferami jak dzwigk, obraz, swiatto. W duzym
stopniu to one pomagajg skierowaé interpretacje odbiorcy we wiasciwym Kierunku. Kiedy
wyliczane sg korzysci z odwaznej postawy kobiet, ogladajacy widzi sceny, ktore potwierdzaja
trafno$¢ przypuszczen 0 podziwie dla tych, ktore wbrew tradycjom uprawiajg Sport.
Przyktadowo po zwrocie ,,Powiedza, ze jeste$ silna.”, przed oczami widza ukazuje si¢ grupa
mezczyzn, kibicujgcych przed telewizorem reprezentantce wilasnego kraju. Ewa Szczesna,
semiolog i antropolog reklamy zaznacza, ze w analizie wypowiedzi reklamowej badacz
powinien wzig¢ pod uwage, ze jest ona nie tylko suma znaczen poszczegdlnych wyrazow, ale
takze tworzy znaczenia, korelujac z materig innych semiosfer. Branie pod uwagg wzajemnej
interpretacyjnej natury wypowiedzi, na ktorg sktada si¢ nie tylko werbalny aspekt, ale takze
obraz, dzwigk, ruch, jest konieczny, poniewaz bez uwzglednienia tej ztozonoS$ci, narazamy
analizy na okrojenie przedmiotu badan do stanu, w ktérym niewiele wybrany materiat nam
powie®. Zgodny z tym podejsciem jest Maurice Merleau-Ponty, ktory przemyslenia na temat
reklamy rozpoczyna od okreslenia tego, co wiasciwie powinno by¢ przedmiotem analizy
wypowiedzi reklamowej i ujmuje to tak: ,,fizyczne istnienie dzwiekow, zarys liter na papierze
czy tez fizyczna obecnos¢ tych oto wyrazow, zgodnie ze znaczeniem, jakie nadaje im
stownik, obecnosé tych oto gotowych zdan nie wystarczy, by powstato znaczenie”.*!

Wypowiedzi w reklamie sa ta czes$cig sktadowa, ktorg najprosciej nazwiemy tekstem.
To co jest charakterystyczne dla tekstu w reklamie to odebranie mu nadrzednosci wobec
pozostatych form przekazywanych tresci. Jezyk bedzie w takim samym stopniu wazny, jak
inne wykorzystane narzedzia - aspekt werbalny w reklamie traci bowiem samodzielno$¢ i daje
si¢ dopiero zrozumie¢ W potaczeniu z obrazem, czy dzwigkiem. Tak wigc komunikat
reklamowy jest juz na tyle silnym konstruktem, posiadajacym swoje witasne reguty i bedgcym
odrebnoscia wzgledem innych form przekazywania informacji, ze narusza twierdzenia

zaproponowane przez jednego z czotowych teoretykow semiologii Rolanda Barthes’a, ktory

3 E. Szczesna, Poetyka Reklamy, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 101.

* M. Merleau-Ponty, Proza swiata. Eseje 0 mowie, Warszawa 1976, s. 62.
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niegdys$ stwierdzil, ze ,,jezyk jest jedynym systemem semiotycznym, posiadajagcym zdolno$é
interpretowania innych systemoéw znaczacych oraz interpretowania samego siebie”™*°.
Kiedy zrozumiemy, ze $wiat przedstawiony zbudowany jest na grze pomigdzy poetyka
semiosfer, a znaczenia sg ksztaltowane ,,na gotowo” poprzez ich wzajemny wplyw i
dookreslanie, dostrzezemy, skad tak czeste postugiwanie si¢ gramatyczng formg drugiej
osoby. Odbiorca reklamy nie jest traktowany jako rozmowca i partner w konwersacji‘®. W
wypowiedzi reklamowej wlasciwie nie mozna mowi¢ 0 jakimkolwiek dialogu z odbiorca,
poniewaz nie uczestniczy on w procesie konstytuowania znaczen. Komunikat ma podany w
gotowej formie do przyswojenia, a interpretacja takze nie jest przypadkowa.
Sytuacja pragmatyczna i znajomos$¢ funkcji reklam, sktania do przypuszczenia, ze
komunikat, poza tym ze ma petnic¢ funkcje terapeutyczng i mentorska, jest w swojej istocie
przekazem perswazyjnym. Cel pozyskania klienta i naktonienie go do realizowania si¢ w
zyciu sportowym w ubraniach reklamodawcy jest jednak ukryty. Gtéwny przekaz odbierany
przez osobe ogladajaca spot skierowany jest na pomoc, jaka chce nies¢ Nike muzutmankom
w walce 0 mozliwos¢ uczestniczenia w zyciu na rowni z plcig przeciwng, bez wyrzutow
sumienia i poczucia winy. Odziezowy gigant chce by¢ partnerem kobiet w zmaganiach -
najpierw z otoczeniem, a pozniej Z samg sobg na macie treningowej.
Btedem bytoby jednak twierdzenie, ze reklama na rynek arabski ma jako target tylko
muzulmanki. Odbiorcami spotu, sg kobiety z catego $wiata. | pomimo réznic kulturowych,
przekaz dla wszystkich jest jasny - ,,Sita jest kobieta.” - jak zwykto si¢ ostatnio mowié przy
okazji ruchow o0 charakterze emancypacyjnym, wykorzystujac jako glowny zabieg gre

stowng - rodzaj zenski stowa sita.

“* R. Barthes, Teoria tekstu, przet. A. Milecki, [w:] Wspélczesna teoria badar literackich za granicg, opr. H.
Markiweicz, t. 4, cz.2, Krakow 1996, s. 203.
“® E. Szczesna, Poetyka Reklamy, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 101.
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3.2. Turcja - ,,Znasz nas.”

3.2.1. Stereotypy sa po to, aby je niszczy¢ - kontekst kulturowy

Turcja przez swoje potozenie na dwoch kontynentach od zawsze byta panstwem, na
ktory wptyw wywieraly zarowno kultura Wschodnia jak i Zachodnia. Obecna sytuacja kobiet
w tym kraju jest po cz¢sci efektem oddziatywania religii muzulmanskiej charakterystycznej
dla Bliskiego Wschodu, a po czesci efektem staran Turcji 0 dotaczenie do Unii Europejskiej.
Od niedawna obserwuje si¢ gléwnie tendencje do zmian, na rzecz przyjecia wzorcow
zachodnich.

W 1963 roku panstwo tureckie podpisalo umowg stowarzyszeniowg z Europejska
Wspolnotg Gospodarczg, €O wigzatlo si¢ z koniecznoscig przystosowania tamtejszych
regulacji prawnych do migdzynarodowych standardow, miedzy innymi w zakresie praw
spotecznych, kulturowych i obywatelskich - obejmujacych zasiegiem takze kobiety*’. Zmiany
niosace lepsza przysztos¢ Turczynkom byly jednak implementowane wcze$niej. Pierwszym
aktem prawnym, majacym prawdziwie istotne znaczenie dla ich losu, byt Kodeks Cywilny z
1926 roku. Dokument ten zaktadal rownouprawnienie obu pici, zalegalizowat §luby i
rozwody cywilne, zdelegalizowat poligami¢ | zagwarantowat prawo do odstgpstw od islamu,
np. wchodzenie w zwiazek malzenski z niewiernymi®®. Pare lat pozniej Turczynkom nadano
takze pelne prawo do uczestnictwa w wyborach - zarowno 0 wymiarze lokalnym jak i
krajowym. Obecnie, zasada roéwnosci kobiet i mezczyzn wobec wszelkiego prawa zapisana
jest w tureckiej Konstytycji. Dokument ten pochodzi z 1982 roku, ale zasady réwnosci w
malzenstwie zostaly zawarte dopiero w nowelizacji z 1995 roku, a zasadg rownosci kobiet i
mezczyzn Wobec prawa wprowadzita nowelizacja z 2004 roku, co wigzato si¢ z negocjacjami
akcesyjnymi z Unig Europejska®.

Niestety, zmiany prawne nie szty w parze ze zmianami w mentalnos$ci obywateli.
Mimo przyjecia duzej liczby ustaw i konwencji w sprawie usunigcia wszelkich form

dyskryminacji, Turcja zajmuje pierwsze miejsce w statystykach liczby skarg sptywajacych do

). Bedkowska, Turcjaa Unia Europejska w kontekscie praw czlowieka, [w:] J. Jaskiernia (red.), Efektywnosé
europejskiego systemu ochrony praw czfowieka. Ewolucja i uwarunkowania europejskiego systemu ochrony
praw czfowieka, Torun 2012, s. 298.

“8 D. Kotodziejczak, Turcja, Warszawa 2011, s. 129.

“T. Lezanski, Wstep, [w:] O. Emiroglu [et al.], Konstytucja Republiki Tureckiej, Warszawa 2013, s. 43.
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Europejskiego trybunalu Praw Cztowieka w Strasburgu, z czego znaczna cze$¢ dotyczy
naruszenia zasady rownosci ptci*.

Dysonans pomiedzy prawnym, a spotecznym aspektem zycia kobiet przejawia si¢ na
roéznych plaszczyznach, miedzy innymi w ich edukacji i pracy zawodowej. Mimo ze maja one
mozliwo$¢ na rowni z mezczyzng podjaé prace zarobkowa, to az 74% Turczynek z wyboru
pozostaje bezrobotnych i poswigca si¢ prowadzeniu gospodarstwa domowego. Przyczyny
mozna Upatrywaé W Islamie - religia ta odpowiedzialno$cig za utrzymanie rodziny obciaz
mezczyzn. Nie mniejsze znaczenie w przywigzaniu do tradycji ma przekazywanie wzorcow
przez starsze pokolenia. Powodem dysproporcji na rynku pracy jest takze nieprzychylne
odbieranie kobiet pracujacych wérod mezczyzn. Silnie zakorzeniony wizerunek kobiety jako
istoty kuszacej, moze by¢ przyczyng zaczepek i niechcianych zachowan ze strony
wspotpracownikow.

Kolejnym obszarem, w ktorym przejawia si¢ brak spdjnosci, jest edukacja. Mimo ze
Koran gtosi konieczno$¢ nauczania zaréwno chlopcow jak i dziewczat, czesto priorytetowa
powinnoscig corek jest pomoc w prowadzeniu domu czy ushugiwanie gosciom rodziny. Przy
takim rozktadzie obowigzkow, mtode dziewczyny nie znajduja czasu na ksiazki i od matego
uczone sg innej hierarchizacji stawianych przez nimi zadan.

Ogromne réznice W kwestii korzystania ze zmian prawnych na rzecz kobiet obserwuje
si¢ pomiedzy spolecznosciami zyjacymi w wielkich aglomeracjach miejskich, a tymi
zyjacymi na prowincjach. Miejsce pochodzenia ma kluczowe znaczenie dla przyjetego
wzorca zycia Turczynek. Kobiety zamieszkujace wioski, czgsto nie znajg swoich praw lub nie
posiadaja wystarczajacej wiedzy, aby je egzekwowacé. Te zamieszkujagce miasta maja
tatwiejszy dostep do informacji i pomocy, widza potencjalne mozliwosci rozwoju i cechuje je
wyzsza samo$wiadomos$é. Zycie W mieScie wigze sie takze z wicksza anonimowoscia.
Kobiety, wiedzac, ze ich aktywnos$¢ nie bedzie szeroko komentowana przez osoby z
otoczenia, maja wicksza $miato§¢ dokona¢ wyboru zwigzanego z pozostawieniem
konserwatywnych zasad za soba. Na prowincji opinia rodziny i sgsiadow szybko roznosi si¢
dalej. Nie trudno domysli¢ si¢, ze na terenach, gdzie nowosci docieraja W znacznie
wolniejszym tempie, przejawy wszelkiego nowatorstwa, sa odbierane krytycznie. Strach
przed tym, co pomysla inni, dla wielu jest paralizujacy | majacy decydujacy wptyw na wybor

drogi zyciowej. Poteguje go swiadomos¢, ze zabojstwa honorowe - prawnie juz karane - nadal

% Violations by article and by states, http://www.echr.coe.int/Documents/Stats_violation_1959 2013
ENG.pdf [za:] http://www.repozytorium.uni.wroc.pl/Content/78952/08 L Buyukbayrak M_Dahl.pdf, s 117.
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w niektorych spotecznosciach sg praktykowane. Dla wygody i wzglednego spokoju czesé
kobiet decyduje si¢ wiec na pozostanie przy tradycyjnych zasadach.

Zmiany sa jednak nieuniknione i z coraz wicksza silg beda pladrowac tereny, ktore
odstajg od standardow zachodnich. Obecnie dzigki technologii duzo tatwiej jest skontaktowac
si¢ Z nawet najbardziej odlegtymi punktami na Ziemi. Spory procent ludnosci tureckiej
wyemigrowatl do innych panstw Europy, tak wigc cze¢$¢ rodzin ma swoich krewnych na
terenach, ktore znacznie roznig si¢ obyczajami, religia | tradycja. To oni najczesciej
przemycajg do swojego kraju europejskie wzorce. Sposobem na kontakt z kulturg zagraniczng
sg takze programy takie jak Erasmus, ktore umozliwiajg mtodziezy przeprowadzenie si¢ do
panstw europejskich na okres semestru lub catego roku akademickiego. Przebywanie w
innym otoczeniu, obserwacja postaw charakterystycznych dla innych krajow jest zrodtem
wiekszej Swiadomosci.

Prawo chroni kobiety i daje im takie same szanse jak m¢zczyznom. Cze$¢ z nich zdaje
sobie z tego sprawe i korzysta z mozliwosci, jakie przyniosty zmiany, czes¢ wybiera droge
przetartg przez starsze pokolenia. Marka Nike wykorzystata t¢ sprzecznos¢ w reklamie ,,You
know us” i zaprezentowata dwa wizerunki kobiet. Jeden tradycyjny, drugi inspirowany

kulturg zachodnig.
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3.2.2. Analiza spotu

You know us.
We have pretty faces.
Our hand are fine and delicate.

Oh, and did I mention we love gold?

It suits us well.

We’re always quiet and humble.

Ane we wouldn’t dare laugh in public.

Znasz nas.
Mamy Zadne twarze.
Nasze dfonie sq wiotkie i delikatne.

Och, czy wspomniatam, ze kochamy zfoto?

Swietnie do nas pasuije.
Zawsze jestesmy ciche i zréwnowazone.

Nie osmielitybysmy si¢ Smia¢ publicznie.

Now would we? Nieprawdaz?
You know us. Znasz nas.
Don’t you? Nieprawdaz?
This is us. To jestesmy my.
Believe in more. Uwierz w wigcej.

Stereotypes were made to be broken. Redefine Stereotypy zostaly stworzone po to, zeby je niszczyé.

yourself at www.nike.com/women Zredefiniuj siebie na www.nike.com/women

Warstwa werbalna reklamy ,,You know us”. Ttumaczenie whasne.
https://www.youtube.com/watch?v=10Yi2pbNK 4

Jak zostalo wspomniane wczesniej, w reklamie znaczenie pozyskiwane jest z
wspotistnienia wielu semiosfer. Sama suma znaczen elementoéw leksykalnych nie jest na tyle
pelnym i konkretnym bytem, aby mogta by¢ rozpatrywana w kategoriach wystarczajacych do
analizy wypowiedzi reklamowej. Przez to tez polemizuje ona z powszechnym twierdzeniem o
nadrzg¢dnosci jezyka wobec innych form komunikowania - interpretacja dokonuje si¢ bowiem
takze za sprawg dzwigku I obrazu, co podsumowuje cytat polskiej znawczyni tekstow kultury
wspolczesnej: ,.Swiat nie zamyka si¢ w konfiguracjach stownych, jak ma to miejsce na
przyktad w literaturze, ale rodzi si¢ w interakcjach, grze poetyk roznych semiosfer

reklamy” **

. W analizowanym spocie zdaje si¢, ze ta zalezno$¢ widoczna jest juz od
pierwszych sekund.

Gdyby zrobi¢ eksperyment i da¢ reklame wytacznie do przestuchania osobie, ktora
wczesniej nie widziata filmiku w calej okazatosci, prawdopodobnie zamierzony przez
nadawce przekaz dostrzeglaby w ostatnich sekundach spotu, kiedy pada stwierdzenie

»Stereotypy zostalty stworzone po to, zeby je niszczy¢. Zredefiniuj siebie na

*L E. Szczesna, Poetyka Reklamy, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. XXX
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www.nike.com/women", ktore daje jasny sygnat do odrzucenia utartych wizerunkow. Cata

poprzednia czes¢ wypowiedzi nie zawiera jasnych przestanek, co do tego, ze stereotyp,
prezentowany tu w formie wyliczenia charakterystycznych cech kobiet, jest dla wielu ludzi
czym$ bolesnym i czyms, z czym nalezy walczy¢. Stowa wypowiadane przez narratorke pici
zenskiejna temat tadnych twarzy, delikatnych i wiotkich dtoni, zamitowania do ztota, pokorze
I zrobwnowazeniu nie obudza wrogiego nastawienia przecigtnego odbiorcy. Dopiero skupienie
oka kamery na konkretnych sytuacjach, thumaczy sens wypowiadanych zwrotow. Zderzenie
warstwy werbalnej i niewerbalnej tworzy sytuacje retoryczng, w ktorej nadawca komunikatu,
wykorzystujac zabieg kontrastu, poddaje w watpliwos¢ zgodnos¢ powszechnego obrazu
kobiety z rzeczywistoscia.

Wszyscy wiedzg mniej wigcej, czym si¢ charakteryzujg kobiety, tak samo jak kazdy
jest w stanie wyliczy¢ cechy typowo meskie, czy dostrzec roznice pomiedzy obiema ptciami.
Ale spot bynajmniej nie ma rozpowszechnia¢ tego bolesnego nieraz wizerunku. Kazde
zdanie, ktore przywoluje powszechne skojarzenia z picig pigkng skonfrontowane jest z
obrazem prezentujgcym zupetnie inne odniesienie.

Kiedy narrator wypowiada zdanie ,,mamy pigkne twarze”, rodzina ustawia si¢ do
zdjecia. Usmiech mtodej dziewczyny w kierunku aparatu, nie ma doda¢ uroku catej sytuacji,
ale zaprezentowac na jej zebach zabezpieczenie uzywane przez bokseréw na czas zawodow,
aby uchroni¢ zawodnikow przez ubytkami, na ktore narazaja ich zadawane ciosy. Tu
serdecznie u$miechnigta dziewczyna zostata postawiona w opozycji do kobiety, ktora
zadziornie wpada na ring bokserski, aby na pewno nie przejawia¢ swoim zachowaniem
wrazenia potulnej.

Stowom ,nasze rece s kruche i delikatne” towarzyszy obraz kobiecych rak
wyrabiajacych ciasto na stolnicy petnej maki. Zaraz jednak, produkt obowiazkowy w szafce
kuchennej kazdej porzadnej gospodyni domowej, zamienia si¢ w wapno, ktore przez
wlasciwosci absorpcyjne uzywane jest przez kulturystow, aby ograniczy¢ skutki nadmiernej
potliwosci 1 sprawié, ze uchwyt gryfu jest bardziej komfortowy. Przeniesienie znaczenia
biatego proszku z maki na wapno odbywa si¢ za sprawg obrazu. Bohaterka reklamy, ktéra
zajmuje si¢ najpierw wypiekami, nagle odchyla si¢ do tylu i lezac si¢ juz na taweczce
kulturystycznej, przymierza do podniesienia cigzkiej sztangi.

,Czy wspominatam, ze kochamy ztoto?”, to kolejne zdanie wypowiedziane przez
narratorke, przywotlujace zupetnie inne skojarzenie niz obraz, ktory zostaje najpierw ukazany
ogladajacym. Zloto przywotuje na mysl bizuteri¢ i to automatyczne odniesienie zostaje

potwierdzone przez skierowanie kamery na toaletkg¢ obwieszong naszyjnikami i
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bransoletkami. Chwile pozniej przed oczami prezentuje si¢ juz szafka pelng nagrod
sportowych. Okazuje si¢, ze dla kobiety bizuteria moze by¢ tez trofeum wywalczone na
macie. Medal to symbol zwycigstwa, ducha walki i $wiadectwo cig¢zkiej pracy, jaka wktada
cztowiek W swoj rozwdj.

,Zrownowazenie” i ,.cisza” to atrybuty, ktorymi zostata obdarzona dziewczyna z
kolejnej sceny, w spokoju wystuchujgca rad swojej matki. O tradycyjnym wymiarze
przekazywanych wskazoéwek ma przekonywac¢ odbiorcg miejsce ich spotkania - kuchnia.
Kolejne sekundy pokazujg jednak, ze wymienione cechy nie zostaty przywotane tylko po to,
aby podkresli¢ ich znaczenie dla pokornego przyjmowania starych wzorcoéw i kontynuowaniu
rodzinnych tradycji, ale pokaza¢, ze sg uzyteczne dla kobiet takze w innych rolach,
standardowo kojarzonych z me¢skim $wiatem - zaraz bowiem, oczom widza ukazuje sie¢
sedzina meczu tenisowego w skupieniu wykonujaca prace.

Zwrot ,,Nie o$mielitybySmy si¢ $mia¢ publicznie” jest komentarzem do zachowania
grupy dziewczyn, ktore wybuchajg $miechem. T¢ sytuacji mozna interpretowac, jako tamanie
zasad - Nie moge si¢ $mia¢, wigc na przekor to zrobig. - ale takze jako wySmiewanie
stereotypow, ktore nie radzg sobie z tempem zachodzacych zmian spotecznych.

Przekaz reklamowy jest komunikatem, ktory charakteryzuje si¢ synkretyzmem
dzwigcku. W jednym spocie odbiorca moze ustysze¢ stowa moéwione, $piewane, dzwigki
generowane przez ruch, a takze melodi¢. Muzyka taczy elementy i czyni je kreatorami nowej
rzeczywistosci. Zapozyczony fragment utworu Beyonce ,,Who run the world?”, staje si¢
integralng czgs$cig reklamy i wiasciwosciag samego przekazu. Krotkie zwroty wprowadzaja
nastr6j zywiolowy, dynamiczny, wspotgrajacy z ruchem i przede wszystkich tresciowo
pokrywaja si¢ z intencja autora reklamy. Razem z obrazem tworzag kontrast dla stow
wypowiadanych przez narratora. Jedng z podstawowych zasad wykorzystania muzyki w
reklamie jest powtarzalnos¢ wybranych fraz, w celu uproszczenia komunikatu i sprawienia ze
jej odbior stanie si¢ bardziej klarowny. Jak zauwaza Ewa Szczesna, ,,dzieki muzyce
jednorazowe doznania zyskuja wymiar absolutu, ktory likwiduje przesztosé, przemijanie z
jednej strony, a oczekiwanie na urzeczywistnienie zmian z drugiej”sz. Zatem tekst bedacy
czescig wykorzystanego utworu ma symbolizowac prawdg ogdlng, stac si¢ desygnatem bytow
niemuzycznych®, w tym wypadku ,»sity", ktora sprawi, ze kobiety si¢ zjednocza | wygraja

walke 0 nowy wizerunek oraz wywota przekonanie o shusznosci twierdzenia, jakoby to

%2 E. Szczesna, Poetyka Reklamy, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 101.
% Tamze, s 94.
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kobiety sprawowaly wtadze nad §wiatem. Pytanie ,,Who run the world?”, czyli ,,Kto rzadzi
swiatem?”>* od razu doczekuje sic odpowiedzi - ,,Girls!” - ,Dziewczyny!”>>. Mocne,
rytmiczne i zywiolowe dzwigki majg spotegowac wrazenie ,,sity” i nada¢ jej pozytywny
wydzwigk.

Spojnos¢ miedzy sfera leksykalng narracji $piewanej, a warstwg melodyczng |

obrazem skutkuje hiperbola. Takie wzajemnie potwierdzajace si¢ Struktury sprawiaja, ze
wypowiedz staje si¢ estetycznie nacechowana. Muzyka poprzez rytm wprowadza do
wypowiedzi tad i tym samym podporzadkowuje sobie odbiorce, sprawiajac, ze ten z wigkszg
dozg pewnosci bedzie w stanie zaakceptowac reguty swiata przedstawionego lub zapragnie do
niego nalezec.
Che¢ przynaleznosci do grupy powinna byc¢ tym silniejsza, ze podktadany utwor aktualnie jest
modny i wykonywany przez znang i lubiang wokalistke¢. Wykorzystujac muzyke zgodng z
powszechnym gustem, czyni si¢ z reklamowanego przedmiotu przedmiot powszechnie
pozadany, a w najgorszym wypadku - akceptowany. Warto$¢ dodana i pewna ideologia, ktore
Nike probuje zaszczepi¢ w potencjalnych klientach, w duzym stopniu zostanie przyjeta z
entuzjazmem wiasnie dzieki temu utworowi.

Tres¢ komunikatu kreowana jest, obok dzwigku i obrazu, przez sam jezyk. Pomimo ze
powyzej zostato udowodnione, iz warstwa werbalna nie jest tak doskonalym bytem dla
reklamy, to jej waga jest wcigz bardzo istotna, chociazby z tego wzgledu, ze glownie za
pomocg stow kontaktujemy si¢ z drugim czlowiekiem, a co za tym idzie, to w stowach i
konstrukcjach gramatycznych kryje sie¢ tres¢, ktora zostata wypracowana przez kulture i
wpisana w reguty wspdlnego rozumienia. Warto wiec przyjrzeé si¢ wigc samemu jezykowi.

Uwage przykuwa wykorzystanie w wypowiedzi formy pierwszej osoby liczby
mnogiej. Narratorka, méwiagc 0 grupie, do ktorej sama siebie zalicza, ma za zadanie
poinformowa¢ 0 istnieniu nieoficjalnej rzeszy kobiet, ktore czujag na sobie represje
spoteczenstwa oraz nie chcg pozostaé W tej kwestii bierne. Nie jest to jednak zabieg majacy

na celu ukazanie opozycyjnych i niezaleznych od siebie spotecznosci - jak byto w przypadku

> Ttumaczenie wlasne.

*® Przy okazji warto zauwazy¢, ze jest to przyktad klasycznego zabiegu wykorzystywanego powszechnie w
reklamie. Reklama w swojej istocie dysponuje duza, a jesli nie duza, to zawsze wlasciwa liczba odpowiedzi -
rozwiazuje problemy ogoétu i jednostek, podsuwajac pomysty na rozwigzanie klopotow lub zazegnujac na
zawsze watpliwosci co do stusznos$ci posiadania danego produktu. Czesto z tego powodu, reklama sama pytania

sobie zadaje i dlatego w wigkszosci przypadkoéw maja one charakter retoryczny.
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reklamy stworzonej na rynek arabski. Tu narracja co prawda wyznacza granice pomiedzy
dwoma $wiatami - tym reprezentowanym przez ,nas” i tym bedacym wynikiem zasad
wyznawanych przez ,,nich”, ale ta granica nie jest szczelna. Zdaje sig¢, ze ,,oni” to tez ,,my”,
kobiety, ktore biernie dlugi czas akceptowaly stereotypy, nierzadko potwierdzajgc swoimi
zachowaniami ich zasadnos$¢. Stwierdzenie ,,Znasz nas” jest przytoczone po to, aby wzmocnié
oczywisto$¢ prezentowanego kanonu kobiety, ale takze zwraca uwagg na to, ze ,,nas” nie jest
zaimkiem postawionym w opozycji do tej ,,innej” grupy, do ,was”. Wrecz przeciwnie -
sprawia, ze kobieta, ktore odbiera komunikat zdaje sobie sprawe, ze jest ich czescig ich obu.
Narracja w tym wypadku to monolog sktadajacy sie ze zdan oznajmujgcych przerywany
pytaniami retorycznymi ,,Nieprawdaz?”, wtragconymi po to, aby podkresli¢ oczywistos¢
biernego podazania za powszechng opinig, ktorej elementy wylicza narrator.

Ton nieco zmienia koncowy fragment reklamy, przez zastosowanie formy trybu
rozkazujacego. Zdanie ,,Uwierz W wiegcej”, ma przerwaé bierno§¢, do ktorej warunki
stworzyla poczatkowa cz¢$¢ reklamy i aktywowac w osobach bedacych przedmiotem ucisku
che¢ do podjecia dziatan na rzecz zmiany powszechnego wizerunku kobiety, a wigc i Swojego
komfortu zycia. Skierowanie tych stéw bezposrednio do odbiorcy, przejscie z nim na ,,Ty”,
sprawia, ze przekaz staje si¢ bardziej spersonalizowany, a przez to istnieje wicksza szansa, ze

go zainteresuje i stanie si¢ impulsem do osobistego zaangazowania.
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3.3. Rosja — “Z czego zrobione sg dziewczynki?”

3.3.1. Dziewczynki zrobione sa z marmolady i siniakéw — kontekst kulturowy

Tak jak Turcja wyrdznia si¢ na tle innych krajow arabskich w sprawach zwigzanych z
traktowaniem kobiet, tak Rosja wyr6znia si¢ na tle panstw europejskich. | o ile pierwszy
przypadek wynika z wytamania si¢ tego kraju spod ogolnoterytorialnej polityki opartej na
nierownym 1 niesprawiedliwym traktowaniu kobiet wzgledem plci przeciwnej, o tyle w
drugim przypadku odrebnos¢ bierze si¢ z wszech panujacego seksizmu, ktory do warunkoéw
europejskich od wielu lat nie przystaje.

Obecny porzadek wynika najprawdopodobniej z tego, ze po dzien dzisiejszy zasady
panujace W Rosji oparte sa na XVI-wiecznym Domostroju - dokumencie, ktory jeszcze za
czasow lwana VI Groznego regulowal miedzy innymi stosunki rodzinne, czynigc z kobiet
jednostki podlegajace mezowi, zdolne jedynie do dbania o sprawy zwiagzane z prowadzeniem
domu i wychowywaniem dzieci. Wtadza i spoteczenstwo rosyjskie nadal wigc
najprzychylniej patrza na model patriarchalny rodziny. Maz, wedle zalecen, ma przynosi¢
pieniadze, aby rodzina mogta godnie zy¢. Ma on takze sprawowaé kontrole nad
wychowywaniem potomkow, a gdy zajdzie potrzeba, pouczy¢ i ukara¢ cztonka rodziny, ktory
sobie na to zastuzyt, nie wykluczajac zony. Kobieta natomiast ma obowiazek dbania o to, aby
dom byt dla meza miejscem, gdzie wypocznie przed spelnianiem swojej misji. Jej rola
sprawdza si¢ wiec do bycia zong i matkg. Te, ktore nie wejdg w zwigzek malzenski do 25
roku zycia, sa W panstwie rosyjskim kuriozum. Jak twierdzi historyk i antropolog Natalia
Puszkariowa, posadza si¢ je wrecz 0 wady fizyczne lub okresla mianem zepsutych moralnie, a
gorszego wystepku wedlug Rosjan prozno szuka¢ nawet wsrod nikczemnych zachowan
przedstawicieli ptci meskiej™.

Obecne tendencje kulturowe Rosji pokazuja, ze na zmiang nie ma co liczy¢. Dla
przyktadu wymieni¢ mozna publiczne upomnienie skierowane przez prezydenta Putina do
mtodej prelegentki podczas konferencji na temat cigzacego na niej obowigzku rozwigzywania

rosyjskich probleméw demograficznych. Kiedy glowa panstwa moze sobie pozwoli¢ na

% https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/swiat/1656484,2 seksizm-w-rosji-ma-sie-dobrze-bo-kobiety-to-

obywatelki-gorszego-sortu.read. Dostegp: 17.05.2018.
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publiczne wypowiedzi zakrawajgce na seksizm, nietrudno si¢ dziwic, ze spoteczenstwo jest
przesigkniete podobnymi warto$ciami.

Nie jest zatem zaskoczeniem popularno$¢ rosyjskiego programu ,,Pobierzmy si¢”.
Zadaniem telewizyjnego show jest tgczenie ludzi w pary pod przewodnictwem swatki - Rozy
Siabitowej. Z poszczegbdlnych odcinkéw mozemy miedzy innymi dowiedzie¢ sie, ze dla
mezczyzn Nie jest istotne, jakie kobieta ma cechy charakteru, ale czy jej ,,wypuktosci i
wkle$niecia znajduja sic w odpowiednich miejscach i czy sa one wystarczajaco jedrne™’.
Caty program przypomina proces wyboru kobiety przez cara w XVI i XVII wieku. Tam
rozbieraly si¢ one do naga, aby dworzanie mogli zadecydowaé, czy sg wystarczajgco
atrakcyjne i ptodne. Podobnie bezlitosnym ocenom poddaja si¢ uczestniczki show, swiadomie
narazajac si¢ na kasliwe uwagi. Kobiety, ktore maja skonczone 35 lat, nigdy nie byty w
zwigzku matzenskim i nie posiadaja dzieci, upomina si¢, ze wyrazajac che¢ udziatu w
selekcji, powinny pokaza¢ zaswiadczenie 0 zdrowiu fizycznym i psychicznym. Co
najistotniejsze, zadna z nich nie sprzeciwia si¢ takim zasadom. Uczestniczki biorg sobie do
serca uwagi od prowadzacej i nie dostrzegaja zasadnos$ci pordwnywania programu do
matrymonialnej gietdy. Procesowi wyboru nie podlegaja w programie mezczyzni.

Powaznym problemem w Rosji jest takze przemoc domowa. Jak wynika z badan
organizacji spotecznych, codziennie 36 tysiecy Rosjanek pada ofiarg przemocy fizycznej ze
strony partnera, a co roku z rak najblizszych ginie 14 tysiccy kobiet®. Zaznaczy¢ przy tym
nalezy, ze okoto 70% kobiet nie zgtasza sprawy na policje, wigc podane powyzej statystyki sa
zanizone W stosunku do realnej liczby ofiar. Zachodni sasiedzi nie pozostaja obojetni na te
sytuacje, jednak wszelkie proby niesienia pomocy spotykaja sie¢ z oporem rosyjskich wtadz i
kosciota. Kiedy w 2015 roku rosyjscy eksperci pochylili si¢ nad ustawag "O prewencji i
profilaktyce przemocy w rodzinie", stworzong przez Organizacje Narodow Zjednoczonych,
niedlugo trzeba bylo czeka¢ na nieprzychylne komentarze i oburzenie. Przewodniczacy
komisji patriarchalnej ds. rodziny i moralnosci, Dmitrij Smirnow, ocenit ONZ jako
nieprzyjazna organizacje i posadzit ja 0 cheé zniszczenia chrzescijanskich rodzin i cerkwi®.

Ustawa zostala odrzucona, a decyzj¢ argumentowano brakiem przestanek do wprowadzania

5" Tamze.
%8 https://www.tvn24.pl/wiadomosci-ze-swiata,2/przemoc-domowa-w-rosji-co-roku-ginie-tam-14-tys-
kobiet,557368.html. Dostep: 7.05.2018.

59 .
Tamze.
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zmian. Deputowani Dumy stwierdzili rowniez, ze gdyby ustawa weszta w zycie, kobiety
mscilyby si¢ na partnerach, naduzywajac swoich praw.

Sytuacji nie pomaga spoteczenstwo rosyjskie, ktore zdaje si¢ nie dostrzega¢ problemu.
Szydzenie z kobiet publicznie jest na porzadku dziennym i spotyka sie raczej z poklaskiem
anizeli z krytykg. Wedle szerokiej opinii publicznej mezczyzna, ktory podnosi reke lub glos
na kobiete, nie robi tego bez powodu. Silne zakorzenienie tych przekonan w kulturze oddaja
znane rosyjskie powiedzenia: ,,Jak bije, to znaczy, ze kocha”, czy: ,,Jak bije, to jest za co”.

Sytuacja kobiet w panstwie niepodzielnie rzgdzonym przez Putina, nie ulegta zmianie
nawet po upadku ZSRR. Kryzys gospodarczy, ktory wybucht nagle i z podwojng sitg sprawit,
ze wielu me¢zczyzn przestato by¢ na tyle zaradnych, aby przynosi¢ do domu wystarczajaca
ilo§¢ pieniedzy, a utrzymywanie domu spadto na glowe kobiety. Nie uczynito to jednak ich
dziatan bardziej docenianych, a zycia bardziej komfortowego. Jak na swoim kanale w social
mediach wygtosit znany rosyjski duchowny Andriej Tkaczew: ,,M¢zczyzna nie ma prawa by¢
pantoflarzem. Nawet jesli on jezdzi taksowka, a ona Kieruje firma, to facet jest gtowa rodziny
(...). Jak nie mozesz okielzna¢ baby, to zostan mnichem i idz do klasztoru”®. Rosjanki nie

moga wiec liczy¢ nawet na partnerstwo, przynajmniej poza czterema $cianami Swojego domu.

80 https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/swiat/1656484,2 seksizm-w-rosji-ma-sie-dobrze-bo-kobiety-to-

obywatelki-gorszego-sortu.read, dostgp: 7.05.2018.
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3.3.2. Analiza spotu

Oh, what, oh what, oh what
Are our girls made of?

Made of flowers

And of rings

Made of gossip

And of marmalade

This is what our girls are made of

Made of iron

And of striving

Of self-medication

And of battles

This is what our girls are made of

Made of perseverance

And of grace

That gives pride

To the entire nation

This is what our girls are made of

Made of bruises
And of punches
Made of bravery
And of clenched fists

Made of independence
And of skill

Of passion and heart
And of dignity

Made of will

That’s harder than stone

Made of strength And of fire
Made of freedom

From other people’s opinions
Made of accomplishments

And of achievements

This is what our girls are made of

You are made of what you do

Believe in more.

Z czego, Z czego, Z czego
Zrobione sg nasze dziewczynki?

Zrobione sg z kwiatkéw

| pierscionkow

Zrobione sq z plotek

| z marmolady

Z tego zrobione sg nasze dziewczynki

Zrobione sq z zelaza

| z uporu

i z samoleczenia

Az bitew

Z tego zrobione sq nasze dziewczynki

Zrobione sq z wytrwatosci

z gracji

Ktora daje dume

catego narodu

Z tego zrobione sq nasze dziewczynki

Zrobione sq z siniakow
i ciosow

Zrobione s¢ z odwagi

i Z zacisnietych piesci

Zrobione sq z niezaleznosci
i Z umiejetnosci

Z pasji, serca

i Z godnosci

Zrobione sq z checi

ktore sq silniejsze niz kamien
Zrobione sg z sify i z ognia

Zrobione sg z bycia wolnym

od opinii innych ludzi

Zrobione sq z dokonarn

i Z osiggniec

Z tego zrobione sg nasze dziewczynki

Zrobiona jestes z tego, co robisz.

Uwierz w wiecej.

Warstwa werbalna reklamy Nike ,,What are girls made of?”. Ttumaczenie wtasne.

https://www.youtube.com/watch?v=Y iClISnqdl
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W Rosji istnieje restrykcyjny podziat na spoteczne i rodzinne role kobiece i meskie.
Obowiazkiem kazdego przyzwoitego Rosjanina jest wiedzie¢, co mu wolno, a czego nie, jako
przedstawicielowi ptci meskiej lub zenskiej. Tam nie daje si¢ przyzwolenia na jakiekolwiek
odchylenia od normy. Wigkszos¢ obywateli panstwa rosyjskiego nie sprzeciwia sie
panujgcym normom, a wrecz Uznaje, ze tad gwarantowany przez Dume jest jednym z tych, w
ktorych zyje si¢ najlepiej. Sa jednak jednostki, i jest ich coraz wigcej, ktore chciatyby moc
funkcjonowa¢ wedlug wlasnych, odmiennych zasad oraz mie¢ prawo wyboru. Tymczasem ci,
ktorzy sa np. innej orientacji piciowej niz heteroseksualna, w patriarchalnym panstwie
przestajg by¢ traktowani jak godni obywatele. Nie toleruje si¢ tez kobiet, ktore majg Smiato$¢
pokaza¢ swoja site lub epatowaé checig przeciwstawienia si¢ obowigzujagcym porzadkom.
Dlatego tak wiele dyskusji wywotata reklama Nike, gdzie glowna bohaterka - mata
dziewczynka przetamuje stereotyp kobiety, jaki panuje w Rosji.

Spot reklamowy rozpoczyna si¢ od ujecia, W ktérym mata, zestresowana i uroczo
ubrana dziewczynka wychodzi na wielka scene teatralng przed elegancko ubrana, starsza
publiczno$¢. Kiedy brawa cichng, a §wiatlo zostaje skierowane na nig, zaczyna wykonywaé
utwor, ktory jest znany kazdemu dziecku w Rosji. Piosenka brzmi bardzo niewinnie i
opowiada o dziewczynkach - o tym, czym si¢ charakteryzuja, co lubig robi¢, co si¢ sktada na
ich wizerunek. Po od$piewaniu pierwszej zwrotki, wykonanej zgodnie z oryginalng wersja
utworu, nastepuje niespodziewany zwrot akcji. Dziewczynka kontynuuje wystep, ale juz ze
zmienionym tekstem piosenki. Stowa napisane przez marke Nike na potrzeby reklamy,
stanowig absolutny kontrast dla komunikatu przekazywanego stuchaczom w pierwotnej
wersji. Sama struktura zwrotek, wersow i zdan zachowuje wyjsciowa formg. To, co decyduje
0 zmianie odbioru, to warstwa leksykalna, kryjaca za sobg symbole ,,dziewczecosci”.
Najwazniejsze przy analizie leksyki jest branie pod uwage denotacji przedmiotow i zjawisk.
Dzieki tej funkcji stow, cztowiek jest w stanie komunikowac si¢ ze zrozumieniem z innymi.
W pierwszych wersach reklamowej piosenki ustyszymy, ze dziewczynki, zgodnie z
oczekiwaniami Rosjan, zasiadajgcych na widowni, skladaja si¢ z ,kwiatkow”,
,»pierscionkow”, ,plotek” i ,,marmolady”. Omawiajac powyzsze wyrazy przez pryzmat
denotacji, mozna si¢ domysli¢, ze autorom utworu zalezato na zbudowaniu wizerunku
dziewczynek jako istot posiadajacych cechy, bedacych cechami typowymi dla rzeczy i
zjawisk przywotanych w teksécie piosenki, a ktore przy pierwszej, powierzchownej analizie
lub bez kontekstu, jakim jest tu wizerunek kobiety, nie majg zadnego zwigzku z plcia.
Wiemy, jak smakuje ,,marmolada”, jak pachng ,kwiatki”, jak wygladaja i jakie wartosci

przypisuje si¢ ,,pierscionkom”, oraz na czym polega czynno$¢ ,,plotkowania”. Biorac pod
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uwage te warunki, tj. denotacje, znajomos$¢ $wiata zewngtrznego oraz wspolng plaszczyzne
odbioru problemu, okazuje si¢, ze dziewczynki maja wiele wspdlnego ze stowami-
symbolami: sa stodkie, delikatne, lubig bizuterig, interesuja si¢ zyciem innych ludzi. Tym
silniej owe wyrazy dziataja na odbiorce, ze mozemy je W tatwy sposob przenies¢ na doznania
zmystowe. Marmolada ma smak, kwiatki sg delikatne, pachna, pierscionki $wiecg i btyszcza,
plotki ekscytuja.

Poza denotacja, slowa posiadaja takze nie mniej wazne konotacje, czyli ,,zbiory

bardziej dowolnych i mniej ustabilizowanych odniesiefi, skojarzen, czesto emocjonalnych”®.
Konotacja wyttumaczy przyktadowo, dlaczego uzyto stowa ,,marmolada”, zamiast stowa
,Jjabtko”. Oba wyrazy okreslaja ,,co$ do zjedzenia”, ,,co$ 0 stodkim smaku”. R6znice stanowia
jednak skojarzenia i to one zadecydowaly 0 uzyciu tej, a nie innej jednostki leksykalnej.
Jabtko nie zawsze jest stodkie, czasem moze by¢ kwaskowate, zepsute, zarobaczone, obite, a
to nie przywotuje juz tak mitych mysli jak delikatna, rozptywajaca si¢ masa, ktora zawsze
bedzie stodka, a wrecz nad wyraz stodka - bo tego si¢ oczekuje od marmolady.
,Kwiatek” z Kkolei, kieruje mysli ku obiektowi kolorowemu, delikatnemu, pachnacemu.
,,Drzewo” - tez roslina - konotuje zupelnie inne wartosci, takie jak tradycja, stabilizacja,
dojrzatos¢, czyli cechy, ktorych nie przypisaliby$my matym kobietom. Thumaczy to wybor
pierwszego wariantu.

,PierScionki” jako metal szlachetny kojarzy si¢ z elegancjg i delikatno$cig. Sa
zupelnym przeciwienstwo przyktadowo ,,Srubek", ktore rowniez sg rodzajem metalu i si¢
btyszczg. Roznig si¢ jednak przeznaczeniem. Jedno jest elementem stroju, majacym
podkresli¢ walor estetyczny, osoby bedacej w posiadaniu bizuterii, drugi to narzedzie pracy -
czesto przywodzacej na mys$l brud, smar, pot. Nic zatem dziwnego, ze to 0 pier§cionkach
$piewamy, budujac opowies¢ 0 dziewczynkach. Wyglad bowiem zwykt by¢ przypisywany
jako warto$¢ nadrzedna plci zenskiej. fadna kobieta, jak wynika chociazby z wyzej
wspomnianego, najpopularniejszego rosyjskiego programu rozrywkowego, ma znacznie
tatwiej w zyciu - takg Szybciej zainteresuje si¢ potencjalny przyszty maz i taka szybciej
zrealizuje plan przygotowany przez panstwo - urodzi i wychowa dziecko, wspomoze
mezczyzne. A CzZy mezczyzna powinien w takim samym stopniu przejmowac si¢ tym, jak sie
prezentuje i dazy¢ do uatrakcyjniania swojego wygladu? Temu zdecydowanie bardziej

przydadzg si¢ narzedzia do pracy i umiej¢tnos¢ postugiwania si¢ nimi, anizeli drobnostki w

81 . Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, czyli o tym jak jezyk stuzy reklamie i jak reklama uzywa jezyka, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 62.
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postaci swiecidetek. Uzycie stow ,,sktadajg si¢ z pierScionkow” miato na celu przypisanie
delikatnos$ci i sprowadzenie roli kobiety do ,,wygladania”.

Podobne zadanie statlo przed wymienionym ,plotkowaniem”. Obgadywanie innych i
podgladanie tego, jak zyja nalezy raczej do infantylnych zaje¢, swiadczacych o braku innych
rozrywek i wiasnym nieciekawym zyciu.

Na sam koniec wymieni¢ nalezy inne elementy, ktore wyplywaja na zakladang
recepcje reklamy. Komentarzem do zwrotki, ale takze drogowskazem, ktory Kierunkuje
interpretacje fragmentu reklamy jest intonacja - w tym wypadku $piewanie piosenki w sposob
potulny, a takze obraz - zadowolona, usmiechajgca si¢ publicznos¢, ktora daje po sobie
poznacé, ze dziecko ja zauroczyto.

Kiedy znany jest kontekst kulturowy danego wypowiedzenia, stowa dziataja na
odbiorce jak impuls i aktywuja calg sfere¢ skojarzen oraz zakorzenionych w podswiadomosci
obrazow zycia. W tym wypadku, kwestia traktowania kobiet oraz ich miejsce w
spoteczenstwach na catym S$wiecie, automatycznie wywotuja u odbiorcy poréwnanie ze
stowami 0 opozycyjnych denotacjach i konotacjach - czyli wlasciwie catego meskiego Swiata.
| to do tego $Swiata dazg kobiety prezentowane przez marke w spocie. Pokazuje to dalsza
czeS¢ spotu.

Kolejne zwrotki utworu to tresé, w ktorg zaingerowal koncern odziezowy. Z nich
dowiadujemy sig, ze dziewczynki nie sktadajg si¢ juz z cech typowo kruchych i nieistotnych z
punktu widzenia postepu, ale z ,zelaza”, ,uporu”, ,samoregeneracji”’, ,bitew”,
Lwytrwatosci”, ,.gracji”, ,siniakdéw”, ,ciosoOw”, ,odwagi”, ,piesci”, ,niezaleznosci”,
Lumiejetnosci”, ,,pasji”’, ,serca’, ,godnosci”, ,checi", ,sity”, ,ognia”, ,dokonan”,
,,0siggniec”, a takze, ze sg ,,wolne od oceny innych ludzi”.

Nagromadzenie, ktore w tak widoczny sposob znalazto wyraz w szeregu
bliskoznacznych okreslen, prezentuje zupetnie inny obraz dziewczynki, niz te stowa-symbole,
ktore padly na poczatku reklamy. Sg one takze wyrazone bardziej wprost. Tu nie musimy sie
domysla¢, jak w przypadku plotek i ich infantylnego wymiaru, ze ,sila” to sila, a
,hiezalezno$¢” to niezalezno$¢. Nowy wizerunek kobiety, o ktory walczy Nike, czgsé
reprezentantek pici zenskiej w Rosji, ale i na catym $wiecie jest bardzo konkretnie
zarysowany. Swiadczy to 0 dojrzatosci mysli spotecznej w temacie zmiany, ktora powinna sie
dokona¢, aby zadna jednostka ludzka nie czuta si¢ w gorszy sposob traktowana lub stawiana
w szeregu nizej W stosunku do innych. Stowa uzyte przez marke Nike do okreslenia
charakteru kobiet, mozna podzieli¢ na dwie kategorie - materialne i niematerialne. Pierwsza
grupa, to wyrazy w oczywisty sposob nawigzujace do meskiego $wiata, poprzez
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dlugowieczng tradycj¢ polowan, wojen i roli przewodnika stada: ,,zelazo”, ,,bitwy", ,,siniaki”,
,,closy”, ,.piesci”, ,,ogien”. Nawet najbardziej zagorzate feministki beda w stanie zrozumieé
ich domen¢ w okreslaniu atrybutow mezczyzn. Druga, niematerialna czes¢ zdaje si¢ mieé
wymiar bardziej ogélnoludzki. Padajg takie stowa jak: ,,wytrwato$¢”, ,,pasja”, ,,godnos¢",
,.chec", ,sita”, ”wolno$¢ od oceny innych ludzi”, ,,niezaleznos¢" - stany, ktorych pozbawienie
budzi wickszy sprzeciw, jako ze prawo do ich posiadania powinna mie¢ kazda jednostka
ludzka, bez wzgledu na pte¢, rasg, czy religie.

Leksyka w omawianej reklamie stanowi o$ kompozycyjng catego spotu i
bezsprzecznie odgrywa najwazniejszg role W przekazie. Jednak wykorzystana piosenka
zawiera takze mnostwo innych elementow, ktore sprawity, ze stata si¢ dobrym materiatem na
reklame. Na przyktad elementy typowo sktadniowe. Pierwsze stowa, ktore wyspiewuje mata
bohaterka reklamy to: ,,Z czego zrobione sa nasze dziewczynki?” - pytanie. Pozostata cze$¢
tekstu to odpowiedzi. Reklama jako gatunek i konstrukt w swojej naturze ma wpisang funkcje
podsuwania odpowiedzi, rozwigzywania watpliwosci i przeciwstawiania si¢ niewiedzy.
Czesto sg to odpowiedzi na pytania, ktore celowo zostaja wysunigte na pierwszy plan, aby
stworzy¢ pretekst do przekazania tresci, na ktorej zalezy nadawcy. W tym wypadku
postuzono si¢ piosenka, ktora owo pytanie i nawet odpowiedzi zawiera. Zachowano
czesciowo oryginalny tekst, aby moc skontrastowaé go z zupelnie przewrotng propozycja
stereotypu kobiety.

Warto zwrdci¢ uwagg, ze pytanie zostalo zadanie w stronie biernej - o czym byta
mowa W poczatkowej czeSci pracy. Dziewczynki to istoty, w ktore wpisuje si¢ cechy
narzucone z zewnatrz. TO nie one same odpowiadajg za to, jak si¢ je odbiera, lecz
spoteczenstwo. Kultura jest odpowiedzialna za obraz kobiety, jako cztowieka kruchego, nie
posiadajacego umiejetnosci intelektualnych, ograniczonego do najbardziej infantylnych
funkcji. Co z pozostatymi ,,mgskimi” cechami, ktore przywoluje dalsza czgs¢ utworu? Czy ta
sama kultura odpowiada za nowatorski wizerunek dziewczynek? OdpowiedZ na to pytanie
znajduje si¢ w koncowym fragmencie, ktory jest dosadnym podsumowaniem przekazu.
Dualno$¢ swiatow podkresla zdanie: ,, Zrobiona jeste$ z tego, co robisz.”, przekonujac, ze
akurat za te pozadane przez siebie same cechy odpowiadaja kobiety i to one same moga, a
wrecz powinny decydowac o tym, kim sa i jak beda je postrzega¢ inni. Nie jest to jednak
zarzut biernosci, a zacheta do podjecia walki. Na przestrzeni paru minut i jednej piosenki
zmienia tez znaczenie zaimka ,,nasze”. Poczatkowo ,,nasze” 0Oznacza te dziewczeta, ktore
reprezentuja tradycyjny wizerunek i zostaly wychowane zgodnie z kulturg rosyjska. ,,Nasze”

w drugiej czesci natomiast, to te, ktore sa cze$cig grupy, swiadomej swoich praw i
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mozliwosci.
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4. Dwa wizerunki kobiet

Media odgrywaja W zyciu wspoélczesnego czlowieka ogromng role. Nieustannie mu
towarzyszac, przyczyniaja si¢ do sposobu, w jaki interpretuje $wiat oraz hierarchizuje
wartosci. Ciggla ekspozycja na informacje przekazywane za posrednictwem internetu,
telewizji, radia czy prasy, sprawia, ze nawet samo widzenie rzeczywistosci odbywa si¢ W
znacznej mierze za posrednictwem sfery wirtualnej. Analizowane w niniejszej pracy
wizerunki kobiet sg na to dowodem. Zanim jednak zostang one opisane, wyjasnienia wymaga
sam proces konstytuowania znaczen medialnych, poniewaz powszechne zbiory przekonan,
ktore tworza W naszych umystach matryce wartosci, sa elementami bedacymi juz
wypadkowymi tego zjawiska - mowa 0 poprzedzajacym je ,,obrazie medialnym”.

Pojecie ,,obrazu medialnego” doczekato si¢ licznych definicji. Walter Lippmann,
jeden z pierwszych badaczy, ktory dostrzegt, ze za posrednictwem mediow do odbiorcy
docieraja znieksztalcone obrazy rzeczywistosci, ,,obrazy medialne” okreslit mianem
stereotypow . Znaczylo to wtedy tyle, ze powstaja one nie w wyniku osobliwych
doswiadczen kazdej jednostki, lecz sa tworem gotowym, wykreowanym przez media i
przekazanym szerszej publicznosci do konsumpcji. Docieraly wigc jako gotowe zestawy
informacji, przepuszczone przez medialny filtr, ktory mogt nimi dowolnie modelowac. W
takim ujeciu rzeczywisto$¢ jawi si¢ jako ta nie poznawana bezposrednio, ale poprzez
zapo$redniczenie medialne. Jan Szmyd w swoich rozwazaniach na temat medialnego obrazu
$wiata takze zaznacza, ze pelni on istotng role W procesie rozpoznawania i rozumienia
rzeczywisto$ci przez czlowieka. Badacz twierdzi, ze na obrazy medialne skladajg sig¢
réznorakie tresci informacyjne, znakowo-symboliczne, audiowizualne, podawane w formie
jezykowej, obrazowej, dzwickowej, poprzez systemy roznego rodzaju komunikatow
dyskursywnych lub prezentacji pokazowych, akcyjnych, ruchowych. Podkresla takze, ze
tworzone przez nie wlasciwosci nie wynikaja same z siebie, lecz sg uzaleznione od czasu

wystepowania, miejsca, a takze okolicznosci np. politycznych®®. Akceptacja i zaufanie, jakimi

%2 G. Ptaszek, Jak bada¢ medialny obraz swiata? [w:] Wspéiczesne media. Medialny obraz swiata. Tom I.
Zagadnienia Teoretyczne, pod red. J Hofman, B Kepa-Figura, Lublin 2015, s. 13.

83 J. Szmyd, Medialny obraz rzeczywistosci jako gléwna orientacja poznawcza i praktyczna w swiecie, [w:]
Medialny obraz rodziny i pfci, pod red. Katarzyny Pokornej-lgnatowicz, Krakowskie Towarzystwo Edukacyjne
sp. z 0.0. — Oficyna Wydawnicza AFM, Krakow 2012, s. 14.
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wspoélczesne spoteczenstwo darzy kulture masowa, sprawiajg, ze wizerunki kreowane przez
,,czwartg wladze¢” sa cenniejsze, niz te wynikajace z rozwazan filozoficznych i naukowych.

Dla niniejszej pracy ciekawa i adekwatna co do wnioskow jest takze definicja
Michaela Fleischera, ktora mowi, ze obraz $§wiata to ,,wykazujace oddziatywanie pierwszej
rzeczywisto$ci i produkowane przez drugg rzeczywistos¢ regulatywy i komponenty sterujace,
stuzace do generowania, organizowania, specyficznego z uwagi na manifestacje¢ i zgodnego z
nig zachowania danego systemu kultury, ktory sam wspotdecydowat o ich organizacji, a takze
do sterowania komunikacji w danym systemie kultury. Obrazy $wiata sg regulatywami w
sensie teorii systemow. Dostarczajg Kryteriow semantyzacyjnych dla drugiej rzeczywistosci w
obrebie danego systemu kultury i decyduja 0 odnoszacej si¢ do tego organizacji wypowiedzi
reprezentujacych te rzeczywistos¢”®*. Bliscy tej wizji sa Danuta Kepa-Figura i Pawel Nowak,
ktorzy rowniez stwierdzili, ze medialny obraz jest przetworzeniem innego obrazu, tym razem
jqzykowegoGs.

Wszystkie definicje, mimo ze z r6zng sila podkreslajg rozmaite aspekty, majg jednak
elementy wspoélne. To co dla wigkszosci badaczy jest cechami konstytutywnymi obrazu
medialnego to to, ze jest on kreacjg i interpretacja $wiata, jaka$ jego wizja, ma charakter
zapo$redniczony, przyjmuje postac reprezentacji umystowej, odzwierciedla si¢ przez jezyk, a
takze inne niejezykowe formy znakowe, tj. dzwigk czy obraz oraz ze jest zwigzany nie tylko z
kultura lokalna, ale coraz cze$ciej z kultura globalna®. Jak mowi Grzegorz Ptaszek: Medialny
obraz swiata jest wigc, mowigc metaforycznie, utkany z réznych form znakowych: obrazéw,
stow, dzwigkow, form symbolicznych, poje¢, dyskursow, narracji, gatunkow, ktore uktadaja
sie globalnie w spojna wizje okreslonej rzeczywistosci®.

Za finalny efekt wpisania projektu marketingowego, miedzy innymi tych omawianych
w pracy, w nurt femvertisingu odpowiada wiec wiele czynnikow, migdzy innymi struktura
stylistyczna, sktadniowa i gramatyczna tekstow reklamowych. W wielu analizowanych
materiatach mozna dostrzec koncepcje¢ poetyki zwierzenia, dajgca poczucie istnienia realnego

problemu. Przyktadem sg spoty wchodzace w kampanie ,,Do You” stworzonej przez marke

% M. Fleischer, Ujecie z punktu widzenia teorii systeméw i konstruktywizmu, [w:] Jezyk a Kultura, t. 13 red. A.
Dabrowska, J. Anusiewicz, Wydawnictwo UW, Wroctaw 2000, s. 65.

® D, Kepa-Figura, P. Nowak, Jezykowy obraz swiata a medialny obraz swiata, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 20086,
nri-2.

% G. Ptaszek, Jak badac medialny obraz swiata? [w:] Wspélczesne media. Medialny obraz swiata. Tom 1.
Zagadnienia Teoretyczne, pod red. J Hofman, B Kepa-Figura, Lublin 2015., s. 15-16.

®" Tamze: s. 15-16.
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Puma. Olivia Boisson, tancerka i baletnica, w jednym z nich mowi: ,,Wszystkie mamy dni,
kiedy nie czujemy, ze nie jesteSmy wystarczajaco dobre. Co$ ztego si¢ wydarza lub po prostu
upadasz, mylisz kroki.”, Nomzamo Mbatha wspomina: ,,Moéwiono mi, zebym nie snuta
wyniostych marzen, a ja postanowitam je mie¢ i do nich dazy¢.”, Ujjawala Raut -
supermodelka - przyznaje: ,,Zawsze wiedziatam, ze jestem inna, zawsze czutam, ze chce
czego$ wigcej 1 nigdy nie batam si¢ sigga¢ po wygorowane marzenia.”, Lisa Haydon radzi:
,Jesli chcesz zy¢ wymarzonym zyciem, musisz W nie uwierzy¢, ale tez wiedzie¢, ze sama
musisz sobie na nie zapracowac¢”. Reszta reklam nalezgcych do tego projektu, zbudowana jest
na takiej samej zasadzie - bohaterka, ktora osiggneta sukces na polu zawodowym lub
sportowym, opowiada, jak wygladata droga na sam szczyt. Kazda z nich zaznacza, ze
osiggnigcie celu nigdy nie jest proste, ze kazdy ma chwile zwatpienia, ale nie nalezy si¢
poddawac, ze trzeba robi¢ swoje - ,,Do You”.

Szczere otwarcie si¢ przed odbiorca sprawia, ze czuje si¢ on wyjatkowo. Kiedy
dodatkowo kwestie poruszane przez narratora w jakim$ stopniu nawigzuja do jego przezyc
lub refleksji osobistych, przychylniej jest on w stanie przyja¢ wypowiedzi, ktore, mimo ze sa
mikronarracja poszczegolnych kobiet, naleza do Pumy. Wplywajac wigc na emocje
potencjalnych klientow, budzac w nich empati¢, zyskuja atencj¢ i by¢ moze przywigzanie
konsumenta do warto$ci, ktore prezentuja, a przez to i do swoich produktow.

Znaczna cze$¢ analizowanych spotéw postuguje si¢ pytaniami retorycznymi, aby
nawigzac i podtrzyma¢ kontakt z odbiorcg, ukierunkowaé jego tok myslowy i da¢ pewnosé,
ze jest on adekwatny do najbezpieczniejszych opinii, czyli tych powszechnych. W ten sposob
reklamodawcy tatwo jest manipulowaé przebiegiem odbioru i reakcja.

Kolejnym chwytem jest operowanie formg czasu terazniejszego i przyszltego. Ma to za
zadanie podkresli¢ aktualno$¢ poruszanych kwestii oraz ostrg linig odcigé to, co si¢ dzieje
teraz od tego, co moze si¢ wydarzy¢ zaraz - jak tylko kobiety zdotaja odnalez¢ w sobie site i
samo$wiadomo$¢. Jest to charakterystyczny zabieg reklamowy - prezentacja $wiata przed
nabyciem produktu i po dokonaniu zakupu ma skontrastowa¢ dwie ptaszczyzny ze znaczng
faworyzacja tego, co nastgpi. Cho¢ w analizowanym materiale nie ma bezposredniej
prezentacji produktu i jawnego naktaniania do zakupu, to mechanizm jest ten sam.
Feministyczna kampania Nike prezentuje wizje lepszej przysztosci, pokazuje mozliwosci i
daje wsparcie kobietom poprzez odpowiednie skomponowanie narracji, obrazu, dzwieku.
Wizja ta jest optymistyczna i dalece niepodobna do tej, z ktorg zostaje skontrastowana, czyli z
obecnym stanem rzeczy. Przyjecie punktu widzenia marki, zasymilowanie si¢ z jej polityka,

ma przerodzi¢ si¢ W realizacj¢ nieoficjalnego, ale najwazniejszego celu. Kazda z trzech
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dogtebniej analizowanych reklam - arabskiej, tureckiej i rosyjskiej - konczy si¢ frazg ,,Uwierz
w wigcej” - W trybie rozkazujacym. Narrator wypowiadajac to zdanie, konczy swoja role i
dalsze kwestie pozostawia w rekach odbiorcy. Dalej juz tylko on moze wdrozy¢ omawiane
,,wartosci dodane” w zycie. A gdy tak si¢ stanie, powinien skojarzy¢ wiasne ambicje i cele z
polityka marki i zapragna¢ ubra¢ si¢ W odziez, ktora poprawi komfort wysitku fizycznego, a
zarazem sytuacji, ktora z natury rzeczy poczatkowo nie bedzie komfortowa, bo dotyczy¢
bedzie zmiany. Nie inne zadanie nalezy do zwrotu ,,Do You.”, ktére mozna przettumaczy¢ na
polskie - ,,R0b swoje.”. Rozkazniki petnig jedng z najistotniejszych manipulacyjnych funkcji.
Ich rola polega na zachg¢ceniu do wykonania czynnosci, ktora poczatkowo nie wigze si¢ z
duzym wysitkiem. Bralczyk pisze: ,,Nasze odwieczne i state tesknoty tylko czekaja, by ktos$
dat im impuls, takze w trybie rozkazujacym”®. Jako przyktad podaje zwrot: ,,Pomysl o....”,
ktory z pozoru nie wymaga duzego naktadu pracy, bo ilez to jest ,,pomyslec”, ale tak na
prawdg, nie na tym si¢ konczy prosba lub rada reklamodawcy. Chodzi o to, aby odbiorca,
myslac 0 czyms$, obudzil w sobie pragnienie posiadania ,.tego czegos” i zakonczyt proces
decyzja zakupowa. Koncerny, produkujac odziez sportowa, moéwiac ,,Uwierz W siebie”, ,,R6b
swoje”, chca aktywowaé w kobiecie swiadomos¢ samej siebie i ich whasnego ciata, majac
nadziej¢, ze to przyczyni si¢ do ich udziatu w aktywnosci sportowej i zakupu produktow.
Firmy, kreujac w reklamie siebie jako coach’a, wyciagaja z glebin skrywane pragnienia, ktore
wigkszo$¢ zainteresowanych chciataby przeksztalcic w realia i normalnos¢. Przysztosé
prezentowana w reklamach jest na wyciagniecie reki. Jak pisze Skowronek: ,,reklamowy czas
jest terazniejszy, z nastawieniem na bliska przysztosc - taka, jaka wyczuwamy na przyktad w
najczestszych uzyciach form trybu rozkazujacego. Reklama przed- stawia nam $wiat obecny,
skierowany w stron¢ przysztosci. Teraz jest sytuacja wymagajgca dziatania tego, co teraz
oferujemy. To, co oferowane, juz jest i dziata - dziatac moze i bedzie takze dla ciebie. Ty teraz
masz lub przedtem miates, albo tez w przysztosci mozesz mie¢ klopoty. Na przesztosc nic nie
poradzimy, ale przysztos¢ mozemy uczyni¢ lepsza. Dajemy ci co$ teraz - ty to za chwile

wezmiesz. Tak mozna by czasowo opisa¢ znaczng cze$¢ komunikatow reklamowych”eg.

% ). Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, czyli o tym jak jezyk stuzy reklamie i jak reklama uzywa jezyka, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s.109

89 ). Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, czyli o tym jak jezyk stuzy reklamie i jak reklama uzywa jezyka, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s.103, za: K. Skowronek, Reklama. Studium pragmalingwistyczne,
Krakow: Instytut Jezyka Polskiego PAN, 1993.
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Istotna jest takze analiza pragmatyczna wypowiedzi reklamowej z tego wzgledu, ze
pomaga ustali¢ relacje pomi¢dzy nadawca a komunikatem, komunikatem a odbiorca, a takze
pomiedzy nadawca i odbiorca, utatwiajac W ten sposob odczytanie tresci zgodnie z intencja
autora. Kierowanie narracji bezposrednio do odbiorcy, sprawia, ze komunikat, ktory w istocie
powstal dla ogétu, przyjmuje posta¢ spersonalizowanego zwrotu i cho¢ odbiorca ma
$wiadomos$¢, ze nie jest jedyng osoba, ktora styszy i widzi, co prezentuje dany spot, to
traktuje go w sposob szczegdlny. Mozna zaryzykowaé stwierdzenie, ze taki zabieg ma na celu
wywotanie W stuchaczu poczucia wyjatkowosci. Taki zabieg ma przywota¢ mysli bliskie
odbiorcy, aktywowac¢ jego sfere emocji i uczu¢ oraz wywota¢ konkretne reakcje - pojawi sie
zainteresowanie, swiadomo$¢ problemu i wilasnej przynalezno$¢ do grup, o ktorych mowa -
do grupy kobiet, ktorym nalezy si¢ wigcej i/lub do grupy spotecznej, ktora konstytuuje
stereotypy. Wspdlnym interesem zbliza do siebie obie strony wymiany informacji. Nadawca
daje rozwigzania i wspiera, a odbiorca dzigki licznym chwytom stylistycznym mu ufa i
podaza za podsuni¢tym tokiem rozumowania. Dzigki zastosowaniu formy drugiej osoby
liczby pojedynczej wprowadza si¢ takze do reklamy dialog - kolejny element perswazyjny,
ktory ma dac poczucie, ze nasze zdanie i dobro tez si¢ liczy.

Jednak i tych relacji nie udatoby si¢ ustali¢, gdyby nie trzeci juz, wazny aspekt
badania reklam. Mowa o semantycznej i kulturowej plaszczyznie analizy wypowiedzi
reklamowej. Ich warto$¢ wynika z nadawania ostatecznego zabarwienia przekazywanej tresci.
Bez nich stowa nie miatyby znaczenia, z tekstu nie datoby si¢ wyczyta¢ nic wartoSciowego i
niosgcego informacjg, a komunikaty nie miatyby szans by¢ odczytywane zgodnie z zamystem
nadawcy.

Coz oznaczatyby wszystkie atrybuty meskie przypisywane kobietom, gdyby nie
$wiadomos$¢ odwiecznej opozycji pomigdzy pitciami i ograniczen z tego wynikajacych.
Wspotczesnie reklama ma szansg przyczyni¢ si¢ do rozpowszechniania procesu transgresji,
ktory zachodzi w spoteczenstwie. Kobiety przestaja by¢ kobiece na rzecz bycia bardziej
meskimi, mezczyzni natomiast - co nie jest przedmiotem tej pracy, jednak warto o tym
wspomnie¢ - zyskuja powoli §wiadomo$¢, ze nie muszg by¢ niezniszczalni, jak zwyklo si¢
twierdzi¢, ale takze moga sobie pozwoli¢ na chwile stabosci - jak kobieta. Coraz czesciej
pojawiaja si¢ W reklamach produktow sektora FMCG, wcielajac si¢ W role mgza

pomagajacego W prowadzeniu domu czy ojca zajmujacego si¢ dzieckiem.
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Badajac wizerunki w reklamach, nie mozna poming¢ znaczenia kategoryzacyjnych
procesow poznawczych’™. W naukach humanistycznych wyrézniamy ich dwa typy. Pierwszy
z nich, nazywany klasycznym, zostal stworzony przez Arystotelesa i byl oparty na
przekonaniu, ze to, co kreuje ludzki umyst, ma swoje konkretne i niezmienne odpowiedniki w
rzeczywistosci pozajezykowej. W takim ujeciu tworzone kategorie podlegaja weryfikacji na
zasadzie prawda-falsz i z powodzeniem byly wykorzystywane az do pierwszej potowy XX
wieku. Poézniejszy okres przyniost jednak badania teoretyczne i empiryczne, ktore
zakwestionowaly zasadno$¢ regut klasycznych. To, co si¢ przede wszystkim zarzucato
sposobowi porzadkowania §wiata, ktory zostat zaproponowany przez greckiego mysliciela, to
skupienie wytacznie na wyznaczaniu granic kategorii, bez uwzgledniania ich wewnetrznej
struktury. Inaczej rzecz si¢ ma w drugim typie kategoryzacyjnym, mianowicie kategoryzacji
przez prototyp. Kategorie w tej alternatywnej drodze ujmowania rzeczywistosci sktadajg si¢ z
wyraznie zakreslonego centrum z cechami najpetniej oddajacymi istote kategorii, ale takze z
obszaroéw, ktore w miar¢ zwigkszania dystansu od najbardziej warto§ciowych pod wzgledem
dystynktywnych cech, staja si¢ coraz mniej wyrazne, az nieostre. Za wlagczeniem rozmytych
elementow do ram Kkategorii przemawialy kwestie badania s$wiata uwzgledniajace
czlowieka - glownego uzytkownika jezyka. Prototypowe modele roznig si¢ od klasycznych
gtownie tym, ze nie sa obiektywne i niezmienne w stosunku do struktur $wiata
pozajezykowego. W zamian za to ich budowa wynika raczej z jednostkowych doswiadczen
czlowieka, ktory w sposob subiektywny przektada swoje doswiadczenia na matryce, przez
ktorg percypuje $wiat. Dlatego mowimy, ze jezyk jest odbiciem ludzkiego mys$lenia 0
Swiecie. Jak juz wcze$niej zostatlo wspomniane, badacz ktory chce dotrze¢ do istoty
komunikatu, musi wyj$¢ poza strukturalne granice analizy i zda¢ sobie sprawe, ze tresci
przekazywane przez uzytkownikow jezyka odnosza si¢ do Swiata postrzeganego przez
jednostke ludzka, a nie metafizycznego, bedacego bytem bez podmiotu, ktory go eksploruje.
W kategoryzacji przez prototyp tworzone kategorie oparte sag na cechach definicyjnych i
charakterystycznych. Cechy definicyjne tworza rdzen pojecia lub, jak uwazaja niektorzy
badacze, ,,w miare stabilny rdzen” z jaka$ dopuszczalna mozliwoscia jego transformacji’.
Natomiast cechy charakterystyczne, to cechy typowe lub stereotypowe, takie ktore mozemy

odnies¢ jedynie do poszczegdlnych elementow Kategorii z r6zng sitg i takie, ktore, sktadajac

"R, Tokarski, Swiaty za stowami. Wyklady z semantyki leksykalnej. Wyd. Uniwersytetu Marii
Curie-Sktodowskiej, Lublin 2014, s. 117-129

" Tamze: 5.121.
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si¢ na element, pozwola ujawnié relacje w stosunku do centrum kategorii. W ten sposob
jesteSmy w stanie dotrze¢ do prototypu pojecia i ewentualnie oceni¢ stopien podobienstwa
innego jezykowego reprezentanta bytu, ktory wykracza poza jego ramy.

Zintensyfikowana obecnos¢ reklam w zyciu wspotczesnego cztowieka juz dawno
sktonita badaczy do pochylenia si¢ nad problemem konstytuowania stereotypowych uje¢
czlowieka - na przyktad kwestii ptci. Jak pisze Ewa Szczgsna: ,,Wypowiedz reklamowa jest
gra z powszechnikami, sktonnoscig do obiektywizujacego definiowania, podnoszenia prawd
powszechnych do rangi absolutu: jest metatetycznym pastiszem powszechnikow, bo
uwiarygodnia i obiektywizuje to, co odrzuca zdrowy rozsadek. Ukazujac wspotczesnego

» 72 Badaczka moglaby sic

czlowieka, uzewngtrznia i obiektywizuje $wiat jego marzen
zgodzi¢ ze stlowami Goffmanna, ktory w jednej z klasycznych prac na ten temat,
stwierdza: ,,Chociaz pokazywanych tu (w reklamie) obrazéw nie mozna traktowac jako
odzwierciedlenia zachowan cechujacych kobiety i me¢zczyzn w prawdziwym zyciu [...] to
chyba da si¢ odnie$¢ do nich znaczace negatywne stwierdzenie, a mianowicie, ze nie sa one

postrzegane jako osobliwe i naturalne” "

. Wedlug tych stéw reklama to tylko obraz
utworzony na podstawie wyobrazen 0 prawdziwej rzeczywistosci. Nie przedstawia wigc ona
tego, jak naprawde w codziennym zyciu zachowujg si¢ kobiety i mezczyzni, a jedynie, jak
nam si¢ wydaje, ze si¢ zachowujg. To pewne wyobrazenia spoteczne. Reklama, kreujac nowa
rzeczywistos¢, de facto raczej odbija istniejgce schematy spotecznych zachowan istniejace juz
w kulturze. Dlatego jest zwierciadtem stereotypow lub w jakis sposob si¢ do nich odnosi, a na
pewno sprawia, ze przez powtarzanie i odtwarzanie schematow jeszcze silniej zakorzenia
powszechne przekonania w umystach i §wiadomosci spoteczne;.

Kiedy myslimy o0 stowie KOBIETA, nasuwajg si¢ ha mysl takie cechy jak ,,cztowiek”,
»pte¢ zenska”, ,,wydajaca na §wiat potomstwo”, ,,matka”, ,.corka”, ,podlegta mezczyznie”,
,opiekujaca si¢ domem”, ,,potulna”, ,,pte¢ stabsza”. Wsréd wymienionych cech znajdujg si¢
takie, ktore muszg by¢ spelnione, aby moéwi¢ 0 kobiecie, tj. cztowiek, pte¢ zenska. Ale
wymieniono tez cechy, z ktorymi nie kazda kobieta musi si¢ utozsamiaé. Jedna moze byc¢
matka, opiekujaca si¢ domem, ale niekoniecznie podlegajaca mezczyznie, poniewaz sama
zarabia na siebie i dziecko. Inna z kolei z powodow zdrowotnych moze nie by¢ w stanie
wyda¢ na swiat potomstwa. Niemozliwo$¢ wpisania si¢ w ramy wszystkich wymienionych

powyzej cech nie powoduje, ze kobieta przestaje by¢ kobietg lub jest nig w mniejszym

"2 E. Szczesna, Poetyka Reklamy, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 102.

"3 Cyt za: J.Bator, Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej, Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 1998, s.7.
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stopniu. Po prostu odbiega od pewnego stereotypowego ujecia. Jak tatwo mozna
wywnioskowa¢, W roznych kulturach prototypy beda sie od siebie roznity, co wigze sie ze
srodowiskiem, religig i tradycjami przekazywanymi na konkretnych obszarach z pokolenia na
pokolenie. Fakt, ze stereotypy sg wytworem zbiorowej wyobrazni i do$wiadczenia, czesto
niezalezne od ewentualnych reprezentantoéw ocenianej i definiowanej grupy, nie przeszkadza
w tym, aby przez pryzmat utartych wizerunkéw zbiorowosci ocenia¢ jednostki. Mimo ze
czesto zdajemy sobie sprawe z ich niestusznosci, majg one decydujgce znaczenie w zyciu
spoteczenstw. Myslac 0 kobietach zyjacych w Rosji, do zestawu cech mozna bytoby dopisac
,hiepracujgca”, ,stanowigca wsparcie dla meza”, ,,odpowiedzialna za Samopoczucie
mezczyzny”, ,.sprawujgca wiladze w kuchni”, bo tego wymaga Domostroj, dokument
regulujacy zasady zycia rodzinnego, wyznaczajac kobietom takg, a nie inng rolg. Aby
potwierdzi¢, ze owe reguly przektadaja si¢ na zycie, wystarczy spojrze¢ przyktadowo na
histori¢ rosyjskiej astronautki Samanthy Christoforetti, ktora spedzita pot roku w stacji
kosmicznej, petnigc funkcje mechanika poktadowego, a na konferencji prasowej dzien przed
planowanym odlotem byta wypytywana przez dziennikarzy, jak bedzie uzytkowaé kuchnig¢ w
stacji kosmicznej”.

W analizowanych reklamach sportowych tradycyjny stereotyp kobiety jest atakowany.
W kazdej z nich dostrzegamy nawigzanie do klasycznych wizerunkow, majacych swe zrodto
w tradycji, biologii, religii, ale takze nowe spojrzenie na kobiete, jako cztowieka w ogoéle, nie
sklasyfikowanego przez konwenanse do kategorii tych ,,stabych” czy ,,0 nieodpowiednich do
pielegnowania Kkultury fizycznej ciatach”. Zderzenie tych dwoch wizji stanowi baze
konstrukcyjng spotow wzigtych pod uwage W niniejszej pracy. Bohaterki opowiadaja 0
barierach, z ktorymi musza walczy¢, aby odejs¢ od tradycyjnie pojmowanej kobiecosci ku tej,
ktora daje im mozliwosci samorealizacji wedle wtasnych pragnien. Czasem sg to blokady
powstate na skutek oddziatywania spotecznos$ci, innym razem bedace nastgpstwem strachu
przed tym, ze ,,inni” maja jednak racj¢. Walki toczone przez kobiety mozna podzieli¢ wigc na
dwie kategorie. Po pierwsze na te, ktore wymierzone sag w konwenanse i §wiat zewnetrzny, po
drugie na te, ktore dotycza wewnetrznych rozterek i niepewnosci siebie, wynikajacych
poniekad z ideatéw uksztattowanych przez spoleczenstwo.

Dokonujac charakterystyki przez prototyp pojecia KOBIETA na bazie analizowanego
materiatu, do cech charakterystycznych przedstawicielek pici zenskiej nalezy zatem dopisaé

™ https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/swiat/1656484,2 seksizm-w-rosji-ma-sie-dobrze-bo-kobiety-to-

obywatelki-gorszego-sortu.read. Dostep: 25.05.2018.

60


https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/swiat/1656484,2,seksizm-w-rosji-ma-sie-dobrze-bo-kobiety-to-obywatelki-gorszego-sortu.read
https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/swiat/1656484,2,seksizm-w-rosji-ma-sie-dobrze-bo-kobiety-to-obywatelki-gorszego-sortu.read

chociazby te przedstawione ponizej. Warto zwroci¢ uwage na to, ze w reklamie werbalne

warstwy wypowiedzi staja si¢ coraz bardziej ekonomiczne ze wzgledu na towarzyszace im

inne tworzywa, takie jak: obraz, dzwick, barwa, ktore uzupetniaja komunikat i pomagaja

nakiecrowa¢ odbiorce na interpretacje. Oczywiscie ekonomiczno$¢ nie oznacza w tym

przypadku lakoniczno$ci. Wrecz przeciwnie, werbalne aspekty uzupetniane niewerbalnymi

realizacjami tworza dodatkowe sensy, ktére nastepnie uktadaja si¢ w znaczenia. Stowo w

reklamie czgsto osigga range symbolu, jest jadrem opowiesci, prezentowanej przez

reklamodawcg, tworzy takze nowg rzeczywisto$¢. Moze nawigzywaé¢ do aktualnych sytuacji

spotecznych i politycznych, a moze takze budowaé swiat fikcyjny, nie majacy wiele

wspolnego z prawdziwym zyciem. Pokazuja to zwroty bedace wycigtymi cytatami z

analizowanych materiatow:

Cytat z reklamy

Co inni o Tobie pomysig? Ze nie powinno
Cie tu by¢? Ze to niekobiece?
https://www.youtube.com/watch?v=F-UO9vMS7AI

Informacja implikowana na temat kobiet

Sport nie powinien leze¢ w kregu ich
zainteresowan.

Jest za bardzo zbudowana.
https://www.youtube.com/watch?v=H-V7cOestUs

Podlegaja ocenie.

Nigdy bym sie nie umowit z kobietq, ktora
jest silniejsza ode mnie.
https://www.youtube.com/watch?v=RV-DMyl_Je4

Istnieje kanon, w ktory powinny sig¢
wpisywac.

Wspinaczka gorska jest niebezpieczna dla

dziewczyn.
https://www.youtube.com/watch?v=uuESupPSj1s

Nie dajg sobie rady z cigzkimi zadaniami.

Co pomyslg o Tobie inni? (...) Ze nie masz
do tego odpowiedniej budowy ciafa?
https://www.youtube.com/watch?v=F-UO9vMS7AI

Ogranicza je budowa ciata.

Czy Ty w ogdle cos podniesiesz?
https://www.youtube.com/watch?v=H-V7cOestUs

Sa stabe fizycznie.

Mamy sliczne twarze.
https://www.youtube.com/watch?v=10Yi2pbNK_4

Zwraca sie uwage gtownie na ich wyglad, a
nie na intelekt.

Nasze rece sq drobne i delikatne.
https://www.youtube.com/watch?v=10Yi2pbNK_4

Sa kruche z natury. Potrzebuja obok siebie
kogos silnego.

Och, czy wspominatam, ze kochamy

Swiecidetka?
https://www.youtube.com/watch?v=10Yi2pbNK_4

Sa infantylne, zainteresowane
gromadzeniem tadnych rzeczy.

Jestesmy zawsze ciche i potulne.
https://www.youtube.com/watch?v=10Yi2pbNK_4

Powinny by¢ pokorne i skromne.
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Nie miatybysmy na tle smiatosci, aby Nie wypada im wyraza¢ sobie w miejscach
rozesmiac si¢ W miejscu publicznym. publicznych.
https://www.youtube.com/watch?v=10Yi2pbNK_4

Sktadajq sie 7 kwiatkow, sktadajq sie z
pierscionkow, sktadajq sie z plotek i z Sg urocze i stodkie, jak dzieci.
marmolady.

https://www.youtube.com/watch?v=Y _iClISngd|

Ona jest stara.
https://www.youtube.com/watch?v=H-V7cOestUs Wiek jest dla nich ograniczeniem.

Ktos mi kiedys powiedzial, ze jestem za stara

na ten sport.
https://www.youtube.com/watch?v=W40Shpf6NzM

Przytoczone wypowiedzi oraz ich konotacje, pokazuja, ze kobieta jawi si¢ w oczach wielu
jako istota staba. Czg$¢ cytatow to tekst spreparowany na potrzeby reklamy, ale wsrod
wymienionych zwrotow znajduja si¢ tez fragmenty wypowiedzi, bedace autentycznymi
komentarzami, ktore ustyszaty kobiety uprawiajace sport. Te wypowiedzi reprezentujg jeden
z dwoch wizerunkow, jakie ujawniaja si¢ W materiale. Kobieta jest w tym ujeciu jednostka
stworzong I krepowang przez spoteczenstwo, liczne zasady, konwenanse, tradycje i religie. W
stosunku do mezczyzny zajmuje gorsze miejsce. Jest mu podlegta i zamiast mie¢ mozliwosé
realizacji swoich marzen, powinna przyglada¢ si¢, jak robi to partner, dajac mu wsparcie
zarazem. Nikt nie pyta o to, czy takie rozwigzanie jest W porzadku. Z gory zaktada sie, ze tak
- nie od dzi$ obowigzuja podobne zasady i do tej pory nikt si¢ im nie sprzeciwial.

Kiedy mowa o kobietach i kategoryzacyjnych procesach poznawczych automatycznie
pojawia si¢ koniecznos¢ skontrastowania ich z opozycyjnymi znaczeniami. Stad juz niedaleko
do spostrzezenia, ze odnoszg si¢ one gtownie do meskiego $wiata i cech, ktore naturalnie
przypisywane sa pici przeciwnej. Druga czgs¢ kazdej z omawianych reklam ujawnia te strong

kobiecych osobowosci, ktorej si¢ nie dostrzega i ktora si¢ bagatelizuje. Prezentuja je ponizsze

wybiorcze cytaty:
Cytat z reklamy Informacja implikowana na temat
kobiet
Zrobitabym wszystko dla zawodnika z Sa sktonne do poswigcen. Wspotpraca
druzyny, ktory znajdzie sie akurat za mng lub | jest dla nich wartoscig nadrzg¢dna.
przede mngq.
https://www.youtube.com/watch?v=jQFhSY0mt9Q
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To jest jak siostrzenstwo.
https://www.youtube.com/watch?v=jQFhSY0Omt9Q

Nie rywalizuja ze soba.

Chcesz stawia¢ sobie wyzwania, tak jak reszta
dziewczyn, to motywuje cie do jeszcze cigzszej
| jeszcze szybszej pracy.
https://www.youtube.com/watch?v=jQFhSY0mt9Q

Sg ambitne.

Jestem tu, bo sie nie poddatam
https://www.youtube.com/watch?v=3UOnXQFqQN4

Sa wytrwate.

Pot nauczyt mnie wytrwatosci. (...) Pot
nauczyl mnie, ci to znaczy odnies¢ sukces. Pot
nauczyl mnie, ze jestem silniejsza, niz
sqdzitam.
https://www.youtube.com/watch?v=IkbzVYIVSGO

Sa zdeterminowane i tatwo si¢ nie
poddaja.

Czy ja sig¢ kiedykolwiek poddaje? Nigdy.
https://www.youtube.com/watch?v=WRLALtYiZ9NQ

100% skupienia i ciezkie trenowanie,
naprawde ciezkie.
https://www.youtube.com/watch?v=qJSF-9ncOtw

Maja swoje cele i si¢ nie poddaja.

Potrafig w skupieniu wykonac¢ ciezka
pracg.

Spojrz na mnie teraz. Mam szes¢ zlotych

medali i trzy srebrne z mistrzostw swiata.
https://www.youtube.com/watch?v=W40Sbpf6NzM

Kiedy uprawia wrestling, czuje si¢ kompletna
(...) Wrestling to moja identyfikacja.
https://www.youtube.com/watch?v=Ev2fQlrgji4

Osiagaja sukcesy.

Moga trenowac nawet skrajnie meskie
sporty.

Zbadaj swoje granice.
https://www.youtube.com/watch?v=CtYhzMoCwEc

Wciaz podnoszg sobie poprzeczke.

Nie musisz czeka¢ az ktos inny to zrobi i
pokaze Ci, zZe sie da, bo tym kims mozesz by¢
Ty sama
https://www.youtube.com/watch?v=uTzpgqRH-9f0

Moga by¢ inicjatorkami dziatania.

Wszystko rozchodzi si¢ 0 to, zebys
zaakceptowata sama siebie i nie przepraszata

nikogo za to.
https://www.youtube.com/watch?v=MRXONZdeRCo

Najwazniejsza dla nich powinna by¢
samoakceptacja.

Twoje imie to Twoja flaga, pomachaj nig, rob
swoje.
https://www.youtube.com/watch?v=8xGWhpkNcCk

Powinny by¢ dumne ze swojej cigzkiej
pracy i z sukcesow.

Z analizy wytaniaja si¢ wigc dwa opozycyjne wizerunki kobiet. Jeden z nich jest realizacja

stereotypu. Na bazie powszechnych opinii, obserwacji, zasad odtwarza obraz kobiety, czyniac
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ze swiata realnego te, jakby to okreslit Michael Fleischer, pierwsza rzeczywistos¢. To ona
organizuje sposob konstruowania znaczen i przyczynia si¢ do utrwalania, nieraz bolesnych
przekonan, ktoére w dzisiejszym $wiecie juz nie sg ramg, W ktorg nalezy si¢ wpisaé, lecz
realnym problemem, z ktéorym mozna negocjowac. Drugi wizerunek, to ten nie majgcy wiele
wspolnego z powszechnym przekonaniem na temat plci picknej. Ten jest raczej
uciele$nieniem pragnien Skrywanych przez kobiety. Poniewaz pragnienia te wspotgraja z
obecng polityka dotyczaca cztowieka, jako jednostki w ogole, majg szanse by¢ poruszane w
dyskusjach o szerokim zasi¢gu i dotarty nawet do takich form jak reklama, bedaca jednym z

glownych no$nikow informacji w §wiecie zdominowanym przez media.

64



Z.akonczenie

Powyzsza analiza trzech spotow marki Nike oraz znajomo$¢ reklam innych firm zajmujacych
si¢ sprzedazg ubran sportowych, pozwala na wyciagnigcie wniosku, ze stereotyp kobiety
znajduje si¢ na etapie transformacji i jest usytuowany gdzie§ pomigdzy konserwatywnym
ujeciem kobiety, a nowoczesnym. Wspoétczesna kobieta nie jest juz tylko poddang rezimowi
tradycji i konserwatywnych regut opieckunka ogniska domowego, matka i zong, chociaz
nalezy zaznaczyC tez, ze nie jest jeszcze w pelni wyzwolong jednostkg ludzka. Dzieki
globalizacji i technologii, ktore pozwolity zblizy¢ do siebie najbardziej odlegte kultury i
umozliwity wzajemng wymiang informacji, staje si¢ przede wszystkim cztowiekiem - nie
sklasyfikowanym przez pte¢, budowg ciata, preferencje, zainteresowania i predyspozycje.
Dominujace przekonania, ze natura nie ma wptywu na nasze uwarunkowania spoteczne, daje
si¢ odczuc juz nie tylko w sferze osobistej, ale takze na rynku. Jednym z gtownych sektorow,
ktory mogt na tym zyskaé, poprzez swoj zwiazek z kulturg fizyczna i cielesnoscia, jest branza
odziezy sportowej. Marki promuja swoje produkty i zarazem korzystaja z mozliwosci
zaangazowania si¢ W kwestie spoteczne, nierzadko przyczyniajac si¢ do realnych zmian. Sam
fakt wyodrebnienia osobnej kategorii reklam, zwanej femvertisingiem, jest dowodem na to,
jak silny wptyw na media wywiera rzeczywisto$¢ i odwrotnie - jak media oddziatujg na
srodowisko | pomagaja interpretowacé Swiat.

W niemal kazdej reklamie feministycznej da si¢ dostrzec nawigzania do tego
wizerunku, od ktorego kobiety probuja uciec, tego, z ktorym sie nie zgadzaja i tego, ktory nie
przystaje do obecnej rzeczywistosci. Nawigzuje on do tradycyjnych rol kobiecych - matki,
zony, istoty potulnej, stabej, oddanej catkowicie partnerowi i na tym wilasciwie ucina sie
istote¢ ich zycia. Kazdy jeden spot prezentuje takze kobiety, ktore skrajnie roznig si¢ od
jednostek podlegtych funkcjonujacym zasadom. Z jednej strony reklama pokazuje wigc
kobiete, ktora piecze ciasto, z drugiej strony kulturystke, ktora podnosi sztangg. Z jednej
strony kamera kieruje obiektyw na kobiete w sukience, pozujacag do zdjecia z usmiechem, a
drugiej strony taka, ktora wbiega na ring bokserski. Z jednej strony z reklam tych ustyszymy,
ze dziewczynki sktadaja si¢ z plotek i marmolady, a drugiej strony, ze sktadaja si¢ z siniakéw
I zacis$nietych pigsci.

Cechy, ktore do tej pory byty przypisywane wylacznie mezczyznom, tj. sita, odwaga,
determinacja, stajg si¢ cechami uniwersalnymi cztowieka.. Natomiast te, ktore od zawsze byty

uniwersalne, ale miaty zastosowanie w réznych aspektach zycia, zaczynaja znajdowac

65



realizacje W zajeciach zardbwno typowo meskich, jak i zefskich. Jak pokazuje jeden ze spotow
- spokojny me¢zczyzna to taki, ktory nie traci zimnej krwi, kiedy dochodzi o dynamicznych
zdarzen, ma wigc predyspozycje na przyktad do sedziowania, dla odmiany spokojna kobieta,
to taka, ktora potulnie dostosowuje si¢ do zasad narzuconych przez innych. Przywotywanie
tak opozycyjnych obrazéow pokazuje, jak dalece niesprawiedliwie traktuje si¢ kobiety. W
obecnych czasach, kiedy tak wiele mowi si¢ 0 gender i podkresla wage traktowania cztowieka
przede wszystkim jak istot¢ ludzka bez wzgledu pte¢, pochodzenie czy zainteresowania,
istnieje szansa niesienia realnej zmiany i takg sytuacj¢ wykorzystujg marki, ktore moga na
tym zyskac¢ takze profity w postaci zwiekszonej sprzedazy.

Przyjrzenie si¢ blizej perspektywie nadawczej pomaga dostrzec, jak wiele znaczen
zostato w przekazie zakodowanych, a perspektywa odbiorcy pokazuje, jak zbiezny z zyciem
moze by¢ medialny obraz. Przez to zatraca si¢ granica pomiedzy tym co wirtualne, a
rzeczywiste. Media, w tym reklama, ktora zaczyna operowac coraz to wymyslniejszymi
chwytami, sa wigc istotnym stymulatorem zmian spotecznych i nalezy mie¢ to na uwadze

analizujgc, zdawaloby sig, nic nie znaczace reklamy ubran sportowych.
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