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TRESCI SZKODLIWE W POSTACI OBRAZU
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AUDIOWIZUALNYCH

Streszczenie

Przedmiotem artykulu jest problematyka tresci szkodliwych, wystepujacych
w mediach audiowizualnych pod postacig przedstawianych w nich kobiet. Odniesio-
no sie tutaj przede wszystkim do obrazu, ktéry moze zosta¢ wykorzystany w sposéb
przyjazny dla naszego oka, albo pozostawi¢ niesmak i zgorszenie, jak w przekazach,
gdzie pokazane sg pdinagie kobiety, pozbawione godnosci i kobiecego pigkna - filmy,
seriale, teledyski, reklamy. Celem niniejszych rozwazan jest ukazanie problemu, jaki
dotyka dzis, w $wiecie telewizji, wspotczesnych kobiet, ktorych ciato potrzebne jest
tylko i wylacznie do lepszej sprzedazy medialnego produktu, jak réwniez ukazanie, ze
kobieta odgrywa bardzo istotng role w spoteczenstwie, jako matka i zona. W artykule
zwrdcono szczegolng uwage na: stereotypy kobiecosci w telewizji i innych mediach,
seksualizacje, erotyzm, poziomy zaangazowania widza, konstruktywnos¢ medialnych
obrazdw, influencje, lek, przemoc i agresje, reifikacje, macierzynstwo. W artykule
probowano dowies¢ teze, zgodnie z ktérg ple¢ pigkna w mediach audiowizualnych,
traktowana jest bardzo czesto w sposéb instrumentalny, a obrazy tego typu stajg si¢
tresciowo szkodliwe dla czesci spoleczenistwa wspoélczesnego swiata.
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HARMFUL CONTENT IN THE FORM OF THE IMAGE
OF THE MODERN WOMAN IN AUDIOVISUAL MEDIA

Abstract

The subject of the article is the issue of harmful content present in audiovisual
media in the form of women presented in them. Reference was made here primarily to
the image that can be used in a way that is friendly to our eyes, or leave a bad taste and
scandal, as in the messages, where half-naked women are shown, deprived of dignity
and feminine beauty - films, series, music videos, advertisements.The aim of these
considerations is to show the problem that affects today, in the world of television,
modern women, whose body is needed only and exclusively for better sales of the
media product, as well as to show that a woman plays a very important role in society,
as a mother and wife. The article pays special attention to: stereotypes of femininity
in television and other media, sexualization, eroticism, levels of viewer engagement,
constructiveness of media images, influence, fear, violence and aggression, reification,
motherhood. The article attempts to prove the thesis that the fair sex in audiovisual
media is very often treated in an instrumental way, and images of this type become
content-wise harmful to part of the society of the modern world.

Keywords: woman, advertisement, eroticism, stereotypes, influence, reification, violence

Na przestrzeni wiekéw w powszechnej swiadomosci role spoteczne petnio-
ne przez kobiety, wynikaty wprost z obowigzujacych praw natury. Uwazano, ze
przeznaczeniem kobiety jest bycie przede wszystkim matka'. Dopiero od kilku-
dziesigciu lat, a tak naprawde dopiero w XXI w. schemat ten zaczal si¢ zmieniac.

W dzisiejszych czasach media odgrywaja niezwykle wazna role, bardzo silnie
wplywajac na postrzeganie $wiata przez ludzi. Niestety jest to cena, jaka placi-
my za postep technologiczny. Zewszad zalewaja nas filmy, ktére promuja kult
zdrowego, chudego ciala. Niestety ten potok kolorowych obrazéw medialnych
negatywnie moze wplywacé na nasze postrzeganie wlasnego ciala. Najbardziej
na tym cierpig mtode dziewczeta w trakcie dojrzewania oraz kobiety - praktycz-
nie w kazdym wieku. Jest to spowodowane tym, ze telewizja jest przesigknieta
nierealnym wizerunkiem plci pigknej. W obecnych czasach promuje si¢ piekne,
szczuple lub nawet skrajnie wychudzone kobiece ciala. Tendencje do postrzegania
ciala kobiety zmienialy si¢ na przestrzeni wielu wiekéw. Od samego poczatku
trendy te byly odzwierciedleniem wyobrazen spoteczenstw, o idealnej kobiecej
sylwetce. Nie nalezy zapominac, ze piekno jest pojeciem wzglednym, ktore zmie-

' E. Krause, Wspélczesna kobieta w kontekscie macierzyristwa i roli matki, ,Wychowanie

w Rodzinie” t. XXII (1/2020), s. 32.
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nia si¢ wraz z uptywem lat, oraz wraz ze zmianami kulturowymi, jakie zachodza
w spoteczenstwach calego globu.

Analiza obrazu wspdlczesnej kobiety, jaki kreujg media, pokazuje, ze jesteSmy
bombardowani wizerunkiem kobiety — opiekunki ogniska domowego oraz kobie-
ty — obiektu seksualnego, natomiast mezczyzna to opoka istniejacego porzadku,
glowa rodziny, biznesmen, polityk. W ten sposdb stereotypy zwiazane z plcig sa
stale utrwalane. Popularne, ogdlnodostepne seriale w wiekszosci wzmacniaja
stereotypowy wizerunek kobiet — bohaterki, czynne zawodowo prawniczki,
dziennikarki czy businesswomen, przezywaja na ekranie swoje kobiece problemy,
skupione wokdt zycia rodzinnego. Pozornie wyzwolone seksualnie, w rzeczy-
wisto$ci daza do znalezienia meza i zalozenia rodziny badz przezywaja kryzys
w zwigzku ze swojg samotnoscig. Nie sprzyja przetamywaniu tego wizerunku row-
niez tendencja do uprzedmiotowienia i infantylizacji kobiet, ktora zaobserwowac
mozna nie tylko w modzie czy przemysle kosmetycznym, ale takze w telewizji.
Przedstawiona problematyka ma zacheci¢ do krytycznego spojrzenia na kwestie
reprezentacji kobiet w szczegdlnej, jak si¢ wydaje przestrzeni publicznej, jaka jest
przekaz medialny. Wszak proces wyréwnywania szans, ktéry ma doprowadzi¢
do réwnowagi pomigdzy obecnoscig kobiet i mezczyzn w wigkszosci sfer zycia
publicznego, jest procesem nie tylko nieuniknionym we wspélczesnej Europie, ale
takze pozadanym dla prawidlowego funkcjonowania demokracji na wszystkich
jej plaszczyznach.

W tekscie wykorzystano metode analizy zawartosci oraz korzystano z metod
wnioskowan indukcyjnych i dedukcyjnych. Po czesci wykorzystana réwniez zo-
stala metoda komparatystyczna i jej odmiana funkcjonalna, ktéra pozwolita na
ocene wplywu mediéw na ksztaltowanie sie wizerunku wspoétczesnej kobiety. Jako
narzedzie badawcze wykorzystany zostal schemat, ktory pozwolit pogrupowac
analizowane problemy w stosunku do potrzeb badawczych, stajac si¢ jednoczesnie
kluczem kategoryzacyjnym. Wedlug postawionej w pracy gléwnej hipotezy —
obrazy kobiet w mediach audiowizualnych bardzo czesto sg znieksztalcone, stajac
sie szkodliwymi.

Jedna z rzeczy, ktora rzuca sie¢ w oczy, jest fakt znikomej obecnosci w me-
diach kobiet w $rednim wieku. W filmach, programach rozrywkowych, rekla-
mach pojawiaja si¢ masowo mlode dziewczeta i kobiety, rzadko przekraczajace
trzydziesci-czterdziesci lat. Podobnie jest z prezenterkami i dziennikarkami
telewizyjnymi. Kobiety starsze réwniez widzimy na ekranach bardzo rzadko,
gléwnie w roli konsumentek lekow, suplementéw diety, masci przeciwbolowych
i kreméw do protez zgbowych. Jedynymi przekazami medialnymi, w ktérych
wystepuja kobiety w kazdym wieku, wydaja sie by¢ telenowele przedstawiajace
losy wielopokoleniowych rodzin. Jednak réwniez i tu kobieta powyzej trzydziestki
rzadko wymyka si¢ schematom i zwykle jest wttaczana w standardowg role mat-
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ki, zony, babci, opiekujacej sie¢ domem i dzie¢mi (czy wnukami), trwajacej przy
mezu, wspierajacej go, a czasem nawet wybaczajacej mu zdrady, co oczywiscie
w niektorych przypadkach wydaje si¢ by¢ szkodliwe dla samych kobiet. Podejmo-
wany problem dotyczy wigc jednego z najbardziej kontrowersyjnych fragmentéw
naszego codziennego zycia, jakim sg media audiowizualne oraz towarzyszacej im
umieje¢tnosci negatywnego ukazywania wizerunku kobiety, jako przedmiotowego
i podmiotowego obiektu pozadania oraz stereotypizacji.

Media audiowizualne w swoich dzialaniach odwotuja si¢ do wielu mechani-
zmow psychologicznych czlowieka, np. uczenie sig, czy nasladowania. Zazwyczaj
w tych przypadkach ciesza si¢ mianem skutecznych, ale zeby to osiggna¢, musza
dokladnie skoncentrowac si¢ na swoim widzu, na przyciagnieciu jego uwagi,
utrzymaniu jego koncentracji, ale co najwazniejsze — zapamigtaniu przez niego
prezentowanego przekazu.

Gléwnym sprzymierzenicem komunikatéw telewizyjnych jest obraz, ktéry
towarzyszy im we wszystkich emisjach. Moze on zosta¢ wykorzystany w sposdb
przyjazny dla naszego oka, albo pozostawi¢ niesmak i zgorszenie jak w przekazach,
gdzie pokazane sg polnagie kobiety, pozbawione godnosci i czasami kobiecego
piekna, co z kolei wplyna¢ moze ujemnie na te kobiety, ktore si¢ szanuja.

Celem wiec niniejszych rozwazan jest ukazanie problemu, jaki dotyka dzis
w $wiecie telewizji wspdlczesne kobiety, ktorych cialo potrzebne jest tylko
i wylacznie do lepszej sprzedazy medialnego produktu oraz uswiadomienia, ze
poddane zjawisku seksualizacji przez media kobiety, zostaja postrzegane przez
spoteczenstwo, mdéwiac delikatnie, jako upadle kobiety. Kolejnym celem jest
réwniez pokazanie, ze kobieta odgrywa bardzo istotng role w spoleczenstwie,
jako matka i zona. Oddzialywanie mediéw audiowizualnych na odbiorceg z po-
minigciem jego $wiadomosci jest zwigzane z przekazywaniem w komunikacie
stéw lub obrazéow w taki sposob, aby adresat byt wstanie swiadomie je ustysze¢
czy tez dostrzec. Takie dzialanie ma przede wszystkim za zadanie oddzialywac
na narzad wzroku albo stuchu. Przekaz podprogowy, o ktérym teraz jest mowa,
przekazuje w swoim komunikacie informacje, ktore czlowiek moze potencjalnie
odbiera¢, ale w rzeczywistosci ich nie odbiera®.

Spostrzeganie jest najbardziej oficjalng dziedzing badan w psychologii. Jest to
proces psychologiczny, dzigki ktéremu bodzce s3 selekcjonowane, organizowane
i interpretowane. Kazdy widz na swoj sposéb odbiera spostrzeganie okreslonego
medialnego obrazu. Wynikajace réznice pomigdzy odbiorcami sg efektem ich
subiektywnych dos$wiadczen, aktualnej sytuacji osobistej czy historii zycia. Spo-
strzeganie jest jednym z najbardziej skomplikowanych proceséw poznawczych.
W moézgu czlowieka odbywa si¢ proces odzwierciedlania i u§wiadamiania cech
ludzi, zjawisk, ktore oddzialuja na zmysly. Proces psychologiczny spostrzegania

2 A. Koztowska, Reklama socjotechnika oddzialywania, Warszawa 2001, s. 97.
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jest bardzo wazny, jesli chodzi o badania zachowan odbiorcéw produktow me-
dialnych. Poprzez spostrzeganie, widz ma mozliwo$¢ otrzymywania informacji
z otoczenia, ktore nastepnie przetwarza.

Spostrzezenie inaczej nazywane jest percepcja wzrokowa. Pierwszym aspek-
tem, na ktérym koncentruje si¢ percepcja wzrokowa jest koordynacja wzrokowo-
ruchowa. Polega ona na umiejetnosci zharmonizowania ruchéw galek ocznych
z ruchami calego ciata lub przynajmniej z jaka$ jego czescia. Osoby z prawidlo-
wym funkcjonowaniem aparatu wzrokowego, podczas wykonywania jakiego$
ruchu, np. siggania po przedmiot, kieruja sie réwnocze$nie zmystem wzroku. Od
tego aspektu zalezy prawidlowe wykonywanie wszystkich czynnosci fizycznych.
Przedmioty mozemy postrzega¢ w pewnych kategoriach ksztaltéw, niezaleznie
od barw, wielkosci, struktury czy koloru powierzchni’ - to samo dotyczy réwniez
postrzegania ludzi. Wszelkiego rodzaju ksztalty posiadaja odpowiednia barwe
i maja ogromne zastosowanie w przekazie audiowizualnym. Producenci wyko-
rzystujg ich niepozorno$¢ do przyciaggniecia uwagi odbiorcy*.

Na postrzeganie obrazu przez czlowieka, duzy wplyw maja barwy i kolo-
ry. Kolory oddzialuja na odbiorce w postaci wywotanych wrazen zwigzanych
z percepcja. Moga miec one znaczenie symboliczne dla odbiorcy, poprzez towa-
rzyszenie mu w konkretnych sytuacjach zyciowych. Kolory jasne, takie jak, np.
rézowy, zolty, czerwony, przyciagaja wzrok, dzialajg na cztowieka witalizujaco,
powigkszaja oznaczony obiekt. Kolor zo6ity kojarzy si¢ z latem i aktywnoscia,
ale takze z chorobg, zdradg, zazdroscia. Czerwony utozsamiany jest z mitoscia,
sukcesem, dynamizmem, ale takze jest symbolem niebezpieczenstwa. Kolor ré-
zowy kojarzony jest z delikatnoscig, czuloscia, stodycza, miloscia, kobiecoscig.
W wielu przypadkach utozsamiany jest z seksem. Wymiar klasyczny, tradycyjny
posiadajg kolory ciemne, a zarazem cieple, takie jak brazowy czy zloty. Kolory
jasne — zimne, np. blekitny, kojarzone sa ze §wiezoscig, estetyka i czystoscia. Ko-
lory ciemne - zimne (granatowy, zielony) informuja nas o dojrzalosci, stabilizacji,
wyciszeniu. Przydatne w operowaniu kompozycja koloréw sg réwniez kolory
neutralne. Wykorzystuje si¢ je do zasygnalizowania smutku, Zaloby, dobra, nie-
winnosci. Kolory jednak postrzegane sa przez kazdego w sposéb indywidualny.
Odbiorcy majg potrzebe otrzymywania konkretnych komunikatéw zwigzanych
z okreslonymi odczuciami. Kolory jasne - cieple, telewizja wykorzystuje najczesciej
do pokazywania elementéw konsumpcyjnych. W medialnych obrazach kolory
ciemne stosuje sie przede wszystkim w sferze finanséw, a kolory jasne - zimne
wykorzystywane sg w przekazach odnoszacych sie do zdrowia, medycyny, sportu.
Najczesciej do prezentowania zagadnien informatycznych - nowych technologii,

*  E.Necka, J. Orzechowski, B. Szymura, Psychologia poznawcza, Warszawa 2006, s. 295-299.
* Tamze.
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uzywa si¢ koloréw ciemnych - zimnych. Kolory jasne czesto wykorzystywane sa
do prezentowania kobiecego ciata.

Informacje przekazywane w komunikatach medialnych docierajg pod postacia
dzwigkdw, ruchdw, koloréw, a odbierane sg za pomoca zmystéw wzroku, stuchu,
smaku, wechu, i uczucia. Za pomocg zmystu wzroku, odbiorca otrzymuje infor-
macje wizualne o przedmiotach iludziach. Informacjom wizualnym towarzyszy¢
mogga informacje stuchowe, ktére odbierane sg za pomoca zmystu stuchu. Dotycza
one gléwnie wiedzy o prezentowanych zjawiskach.

Postrzeganie obrazu przez odbiorce zwiazane jest rowniez z faktem, ze
w codziennym Zyciu czlowiek otoczony jest réznymi rodzajami energii, np. me-
chaniczng, chemiczng, cieplng, ktdére dzialajg jako bodziec na organizm. Bodzce
wystepujace w sSrodowisku odbierane sg przez receptory, ktore zwane sa rowniez
narzadami czucia, a rozmieszczone moga by¢ w uchu, oku, itd. Receptory jako
narzady czucia okreslane sg rowniez jako narzady zmysiow, sa one odbiornikami
i przewodnikami bodzcéw zewnetrznych i wewnetrznych. Prawidlowy odbidr
bodzcéw przez zmysly, zalezy od tego czy ich natezenie ma minimalng wartos¢
potrzebna do tego, aby bodziec pobudzil receptor. Intensywnos¢ pobieranych
bodzcéw powinna by¢ tak odebrana, aby mégt on zosta¢ zauwazony’.

Odbiorcy czgsto maja sktonnos¢ do postrzegania obrazéw w taki sposéb,
jaki chca, aby byly postrzegana. Przewaznie majg oni sprecyzowane oczekiwa-
nia odno$nie natury bodzcéw, ktore spostrzegaja. Odbiorca im bardziej czego$
oczekuje, tym bardziej moze wykazywac sktonnos$¢ do ignorowania bodzcéw,
ktdre sa niezgodne z jego wlasnymi potrzebami. Eksperci od telewizji starajg sie
konstruowa¢ w taki sposdb przekaz medialny, aby trafial on do jak najwiekszej
liczby odbiorcow. Poprzez takie dzialanie maja oni pewno$¢, ze dany medialny
produkt trafi do odpowiedniej grupy odbiorcow (targetu).

W procesie selekcji spostrzeganego materiatu, znaczacy udzial ma zaangazo-
wanie ze strony odbiorcéw. Zaangazowanie widzéw rozpatruje si¢ wedlug dwéch
poziomoéw zaangazowania: od poziomu niskiego, do poziomu wysokiego. Teoria
zaangazowania rozwinela sie w toku pétkulowej lateralizacji moézgu. Zgodnie z tg
teorig lewa potkula moézgu jest odpowiedzialna za proces poznawczy, jakim jest
czytanie czy mowienie. Odpowiada takze za przetwarzanie informacji werbalnej
i niewerbalnej oraz wytwarzanie i ksztalttowanie obrazéw umystowych. Prawa
potkula odpowiedzialna jest natomiast za odbidr informacji niewerbalnych oraz
informacje przedstawione w sposdb obrazowy i realistyczny. Przykltadem medium,
ktore przekazuje informacje w postaci obrazowej jest wlasnie telewizja®.

> A.Jachnis, Psychologia konsumenta. Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania zachowat

konsumenckich, Bydgoszcz-Warszawa 2007, s. 59.

¢  Tamze.
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Ogladanie telewizji polega na biernym i calo§ciowym przetwarzaniu informa-
cji widzianych na ekranie. Takie oddzialywanie czyni telewizje medium o niskim
zaangazowaniu. Ciagle powtarzanie tych samych obrazéw ma wptyw na pasywne
uczenie sie. Poprzez takie dzialanie moze nastgpi¢ zmiana nastawienia odbiorcy do
rzeczywistosci. Telewizyjne obrazy rzeczywistosci sa o wiele bardziej efektywne,
kiedy sg krotkotrwale, ale za to czesto emitowane. Informacje obrazowe, ktdre
aktywuja prace prawej potkuli mézgu, odpowiadajg za przypominanie sobie
informacji i sprawiaja, ze u odbiorcy zwigksza si¢ poczucie znajomosci danego
przedstawienia.

Kolejnym waznym zagadnieniem jest proces postrzegania podprogowego,
ktéry odgrywa istotna role w samym postrzeganiu obrazu. Taki proces zachodzi
w momencie, kiedy odbiér bodzca zachodzi w sposdb catkowicie nieswiadomy
dla odbiorcy. W technikach wizualnych postrzegania podprogowego zastosowanie
majg male figury, ktore sg dotaczane do medialnych przekazéw. Zazwyczaj sa to
figury o tresci seksualnej. Gléwnym ich zadaniem jest wywarcie mocnego wptywu
na odbiorce w sposdb zupelnie nie§wiadomy dla niego. Tego typu techniki stoso-
wane sg przede wszystkim w przekazach nawigzujacych do zycia towarzyskiego.

Skuteczny medialny obraz emitowany za posrednictwem telewizji to dobra
organizacja spostrzegania, ktéra dotyczy sposobdw, w jaki odbiorcy zauwazaja
ksztalty, figury, formy, linie. Do konstrukeji tego typy obrazéw wykorzystuje sie
pewne zasady organizacji pola spostrzezeniowego. Sa to zasady figury i tla, blisko-
$ci przestrzennej lub sasiedztwa w polu, jednakowego wygladu lub podobienstwa,
zamkniecia, kontekstu i oczekiwania. Podstawa prawidlowej organizacji pola
spostrzezeniowego jest jego podzial na figure i tfo. Figura ma charakterystyczny
ksztalt oraz wyrazny kontur. Jest ona bardzo fatwa do zapamietania. To przewaz-
nie posiada nieregularny ksztalt. Zasada figury i tta wykorzystywana jest wlasnie
w telewizyjnych obrazach rzeczywistosci. Wedlug zasady bliskosci przestrzennej
lub sgsiedztwa w polu, elementy powinny znajdowac si¢ bardzo blisko siebie. Taki
uklad powoduje, ze odbiorca widzgc dwa rozne elementy postrzega je, jako te same
mimo tego, ze elementy podobne znajduja si¢ w innym miejscu. Zgodnie z zasada
jednakowego wygladu lub podobienstwa elementy, ktére sa do siebie podobne,
postrzegane sg za jednakowe, bardziej naleza do siebie, niz do innych elementow,
ktdre sg tak samo bliskie, ale mniej podobne. W zasadzie oczekiwania, odbiorca
poddany jest wplywowi uczenia, motywacji, a takze pewnym przekonaniom’.
Zasady te, w niektorych sytuacjach sta¢ si¢ moga szkodliwe dla odbiorcow.

W medialnych obrazach rzeczywistoéci prezentowanych przez telewizje mamy
réwniez do czynie z influencja. Termin influencja pochodzi od facinskiego stowa
in-fluo, co oznacza w thumaczeniu na jezyk polski - wplywam. Z zastosowaniem
tego stowa mozemy spotkac si¢ w jezyku angielskim oraz francuskim, gdzie

7 Tamze, s. 66-69.
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funkcjonuje ono w podobnej pisowni influence. W obu tych jezykach stowo to
oznacza wplyw, oddzialywanie. W stownikach anglojezycznych mozemy sie
spotkac z tego typu wyttumaczeniem stowa influence: jest to wptyw lub czynnik,
albo osoba wywierajaca wptyw. Czasownik influence odnosi si¢ najczesciej do
zmiany uczud, a takze opinii®.

Wyrdézni¢ mozemy trzy rodzaje mechanizméw influencji. Pierwsze mechani-
zmy to mechanizmy informacyjne. Odnoszg si¢ one do sposobu w jaki jednostka
odbiera informacje, ktore otrzymuje od nadawcy. Odbiorca komunikatu inter-
pretuje je na swoj sposob. Kolejnymi mechanizmami sa mechanizmy normatyw-
ne. Tworzenie normy powstaje w wyniku przekazywania pewnych informacji
w okreslonej kolejnosci. Ostatnimi s mechanizmy emocjonalne. Maja one za
zadanie wywieranie wptywu na odbiorce, czego konsekwencja jest ksztaltowanie
sie pewnych przekonan i postaw. Wplywanie emocjonalne jest przede wszystkim
skuteczne w takiej sytuacji, kiedy osoba poddana temu wplywowi nie wie, co jest
przyczyna tego pobudzenia emocjonalnego’.

Przekazy telewizyjne w wiekszo$ci przypadkéw wykorzystuja trzeci rodzaj
mechanizméw influencji - mechanizmy emocjonalne. Mamy z nimi do czynie-
nia we wszelkiego rodzaju programach telewizyjnych. Patrzac na jakikolwiek
medialny obraz nie zdajemy sobie sprawy, jak wielkie zagrozenie stanowi on dla
naszej psychiki. Obrazy tego typu potrafia dostarcza¢ nam wiele negatywnych
emocji zwigzanych z lekiem, poczuciem winy czy zloscig’.

Czesto mozemy spotkac sie z przekazami, ktérych celem jest przestraszenie
odbiorcy. Udowodniono jednak, ze ludzie najbardziej sa podatni na zapamietywa-
nie informacji naplywajacych z programoéw telewizyjnych, poprzez wzbudzeniu
w nich $redniego poziomu leku. W momencie kiedy lek nie jest bardzo nasilo-
ny, pobudza on uwage i utatwia aktywny odbiér informacji. W oddzialywaniu
medialnego obrazu, rola negatywnych emoc;ji jest bardzo zlozona. Zauwazono
wszak, ze przekaz za bardzo wykorzystujacy lek wywoluje rownoczesnie ztos¢.
Poniewaz niektore negatywne emocje moga zmniejsza¢ lub zwigksza¢ site per-
swazyjng, w niektérych przekazach informacyjnych, a niektdre stany emocjonalne
mogga pojawic si¢ catkowicie nieoczekiwanie, sugeruje si¢, aby oddziatywanie tego
rodzaju przekazéw na odbiorcéw, byto zawsze poddane doktadnemu badaniu,
przed podjeciem decyzji o ich emisji''.

Czlowiek, jako bezposredni odbiorca jest narazony ze strony telewizji na pew-
nego rodzaju przywigzanie oraz zniewolenie emocjonalne. Telewizja ma bardzo
duzy wplyw na psychike czltowieka, co powoduje, ze niektérzy bezkrytycznie jej

8 L.J. Buller, Influencja, Stalowa Wola 2008, s. 12.

°  Tamze, s. 13-16.

10 D. Dolinski, Psychologia wplywu spotecznego, Wroctaw 2000, s. 234.
" Tamze, s. 234-235.
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wierzg. Obraz $wiata jest lansowany przez media i staje si¢ stereotypowym obra-
zem, ktory upraszcza potrzeby kazdego odbiorcy. Ciekawe tlo, mity glos no i ten
usmiech pani - taki obraz, az prosi sie, zeby na niego zwrdci¢ uwage. Ludzie nie
potrafig si¢ oprze¢ niektéorym medialnym obrazom, ktérych skutecznos$c¢ jest na
bardzo wysokim poziomie. Poprzez takie zachowanie stajg si¢ fatwym niewolni-
kiem mediow. Telewizyjny marketing opiera si¢ gtéwnie na technice wywolywania
tego rodzaju proceséw emocjonalnych (czgsto szkodliwych).

Obraz, ktéry bawiac wywoluje przyjemnos¢, dostarcza czgsto bodzcdw o cha-
rakterze erotycznym, przez co jest tatwiej zauwazany i zapamietywany. Obrazy,
ktore kierowane sg do ludzi mlodych opierajg si¢ gléwnie na takich emocjach jak:
rados¢, przyjemnos¢, zabawa, humor, erotyka, sex. Odbiorcy w starszym wieku
sa wrazliwi na nostalgie czy zadowolenie. Bardzo negatywne oddzialywanie na
nich maja obrazy wzbudzajace smutek, przygnebienie oraz tesknote za mlodo-
$cig - neotenia.

Coraz czgsciej mozemy si¢ spotkac z obrazami zawierajacych przemoc oraz
agresja. Takie przekazy moga wywota¢ nieodwracalne skutki w psychice dorostego
czlowieka, a przede wszystkim dziecka. Wielokrotne ogladanie scen przedstawia-
jacych walke, wypadki i ludzka krzywde wywoluje z poczatku silne pobudzenie
emocjonalne, ktére z czasem zaczyna stawac sie coraz bardziej obojetne. Wzrost
zobojetnienia na tego typu sceny, doprowadza do zaniku reakcji psychofizjolo-
gicznych, ktére odpowiedzialne s3 za podwyzszenie naszej wrazliwosci na obrazy
drastyczne. Ogladanie aktéw przemocy moze zahamowa¢ reakcje na przemoc
spotkang w zyciu realnym. Osoby, ktdre preferuja programy telewizyjne eksponu-
jace agresje, rowniez te wobec kobiet, okazujg si¢ bardziej wrogie, a ich poczucie
winy zaczyna male¢'.

Kazdy cztowiek, niezaleznie od wieku jest narazony na tresci ptynace z me-
diéw o charakterze erotycznym. Spotka¢ mozemy sie z nimi ogladajac np. tele-
wizje i jej programy. Obrazy o tresci erotycznej wystepuja w wielu telewizyjnych
przekazach®.

Coraz czgéciej, rowniez medialne obrazy przedstawiaja kobiete jako produkt.
Doskonata sylwetka, erotyczne spojrzenie i stojacy obok samochdd, niemajacy nic
wspdlnego z caloscig przekazu, takiego typu obrazy w dzisiejszym swiecie mediow
przyczyniajg sie do wigkszego nimi zainteresowania. Coraz czgsciej w mediach,
mamy do czynienia ze zjawiskiem reifikacji, czyli uprzedmiotowienia czlowieka,
a w tym wypadku kobiety'.

2 M. Galkowska-Braun, I. Uflik, Zabawa w zabijanie, Warszawa 2000, s. 31.
B M. Galkowska-Braun, Dzieci - odbiorcy reklam, ,Wychowawca” 2002, nr 7-8, s. 10.

M. Troszczynska, Kuszenie Adama, ,,Adonai.pl”, http://www.adonai.pl/kultura/?id=116,
[dostep: 21 VIII 2024].
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Pojecie reifikowac oznacza traktowac cos niebedgcego rzeczq, jako rzecz;
o dzialalnosci ludzkiej: utrwalac si¢ w postaci jej materialnych wytworéw lub
urzeczowionych stosunkéw spotecznych®.

Zjawisko uprzedmiotowienia kobiety, najbardziej widoczne jest w telewizji —
programach rozrywkowych, teledyskach, ale réwniez we wszelkiego rodzaju prasie
drukowanej. Producenci telewizyjni wykorzystuja kobiece cialo, jako przedmiot,
ktory jest pozadany. Fragmentaryzacja ciata kobiecego jest jednym z najbardziej
uprzedmiatawiajgcych zjawisk kultury wspolczesnej. Kobieta pojawia sie w te-
lewizji bardzo czgsto wylacznie po to, aby zaraz znikna¢, przegra¢ rywalizacje
z inng kobietg lub mezczyzng. Kobiety wystepujace w tego typu programach
i filmach, przedstawiane s3 jako postacie nienasycone seksualnie, ktére mysla
tylko o jednym. Godnos¢ kobiet, ktéra w tym przypadku sprowadzona jest do
ich seksualnosci, pozbawiona jest wszelkiego poszanowania. Ich seksualno$¢ ma
jedynie wzbudza¢ wyobrazenie luksusowego zycia w swiecie mediow'.

Teledyski przekazuja informacje o kobiecej seksualnosci, postugujac sie
nie tylko obrazem, ale réwniez watkami pochodzacymi z clipéw, jak réwniez
zmiang wizerunku samych artystow. Badacze J. Andsager i K. Roe zajmujacy sie
analizg teledyskow dostrzegli, ze jednym z wyrézniajacych si¢ sposobow, w jaki
wykorzystuje sie seks jest metamorfoza. Pokazali, ze mlodzi artysci w momencie
przekroczenia progu miedzy nastoletnig gwiazda, a dorostym muzykiem, wy-
korzystuja swoja seksualnos$¢ do stworzenia bardziej doroslej wersji dla samych
siebie. Przeprowadzanie przez artystow na sobie, tego rodzaju zmian podkresla to,
ze bycie obiektem seksualnym jest sposobem na to, aby spoleczenstwo postrzegalo
ich za bardziej dojrzaltych i odnoszacych sukces, w tym przypadku w przemysle
muzycznym'.

Kobiety czeéciej niz mezczyzni zostajg rozbierane dla potrzeb telewizji,
ukazywane sg jako bardziej seksowne i przedstawione, jako obiekty seksualne.
Amerykanskie Towarzystwo Psychologiczne ttumaczy, ze z seksualizacja mamy
do czynienia wtedy, gdy wartos¢ osoby wynika z jej atrakcyjnosci seksualnej lub
zachowania - do tego stopnia, ze wyklucza inne cechy. Osoba jest dopasowywana
do normy, wedtug ktérej atrakcyjnosé fizyczna (wgsko zdefiniowana) oznacza bycie
seksownym. Osoba jest uprzedmiotowiona pod wzgledem seksualnym, czyli staje sie

5 Reifikowal. B. Dunaj red., Stownik wspélczesnego jezyka polskiego, t. 2, Warszawa 1998,
s. 232.

16 M. Wasylewicz, Postrzeganie wilasnej cielesnosci w kontekscie kultury popularnej - zderzenie
wymogow przestrzeni medialnej z rzeczywistoscig w: Kultura mediow, cialo i tozsamosé, red.
W. Jakubowski, S. Jaskulska, Krakow 2011, s. 239-242.

Raport Amerykanskiego Towarzystwa Psychologicznego (American Psychological Asso-
ciaton) na temat seksualizacji dziewczat w: Odebrana niewinnosé. O seksualizacji kobiet
i dziewczqgt we wspotczesnej kulturze. Raport, Warszawa 2013, s. 8, https://twojasprawa.org.
pl/article/konferencja-odebrana-niewinnosc-seksualizacja-kobiet-i-dziewczat-w-mediach-
i-reklamie-przyczyny-skutki-mozliwe-scenariusze [dostep: 26 VIII 2024].
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dla innych raczej przedmiotem seksualnego wykorzystywania, niz osobg zdolng do
podejmowania niezaleznych decyzji i dziatan; Seksualnos¢ jest narzucana osobie
w niewtasciwy sposob'®.

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze podmiotem seksualizacji moga stac si¢
zaréwno dziewczynki jak i chlopcy, ale przede wszystkim kobiety i mezczyz-
ni. Badania wykazuja, ze to kobiety i dziewczynki najbardziej narazone s3 na
przedmiotowe wykorzystanie przez media. Wspolczesne otoczenie nieustannie
zacheca je do bycia seksownymi, co w szczegélnosci dla mtodych dziewczynek
jest nie do konca zrozumiale. Ich rozwoj psychiczny jest narazony na wszelkiego
rodzaju nieprawidtowosci, gdzie réwniez sfera seksualna poddawana jest nie-
prawidlowemu rozwojowi, co moze sta¢ si¢ wstepem do zagrozen zwigzanych
z wykorzystaniem seksualnym.

Ze zjawiskiem seksualizacji kobiet jak réwniez z ich reifikacja, mamy do
czynienia w r6znego rodzaju obrazach medialnych. W telewizji, w momencie
najwigkszej ogladalnosci, kobiety czesciej niz mezczyzni sg pokazywane roze-
brane, ukazywane jako bardziej seksowne i przedstawione jako obiekty seksual-
ne. Przegladajac prase drukowana, réwniez mozemy spotkac si¢ z fotografiami
wyzywajaco ubranych kobiet, gdzie s one bardziej uprzedmiotowione od mez-
czyzn. Kobiety prezentowane w telewizyjnych obrazach czesto traktowane sg jako
dodatek do produktu, majac przy tym za zadanie, zwrocenie uwagi odbiorcy. Im
wigcej poinagich kobiet, tym bardziej wzrasta ogladalno$¢ konkretnego programu.
Kobieta zrobiona w photoshopie, czyli nierealna, sama staje si¢ produktem dla
widza, ktéry dokonuje wyboru konkretnego programu tylko po to, aby zaspokoi¢
swoje pragnienia seksualne®.

Do grupy programéw ukazujacych kobiety, jako dodatek do calosci mozemy
zaliczy¢ programy, ktére wykorzystuja w tym celu znane osoby oraz dziedziny,
w jakich odniosly one sukces, ktory przewaznie nie ma zadnego zwigzku z cato-
$cig. Kobiety, jako stawny, bogaty lub tylko anonimowy i mily dodatek do catosci,
wystepuja przewaznie w roli profesjonalistki, obiektu estetycznego, przedmiotu
seksualnego pragnienia me¢zczyzny oraz podmiotu pragnienia. Sg one przedsta-
wiane w taki sposob, aby podkresli¢ ich status spoteczny oraz sukces w realizacji
pozadanych wzorcow kobiecosci*'. Zadaniem bohaterek tych obrazow jest bycie
obiektem pozadania w tradycyjnym stylu, eksponujacym swoje wdzigki kazdemu
mezczyZnie.

8 W. Jakoébik, Odebrana niewinnos¢. Seksualizacja kobiet i dziewczgt w mediach i reklamie,

»Rebelya’, http://www.rebelya.pl/post/3684/odebrana-niewinnosc-seksualizacja-kobiet-i-
-dzie [dostep: 23 IV 2023].

Tamze.

Tamze.

J. Bator, Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej, Warszawa 1998, s. 33.
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Czesto spotka¢ mozemy si¢ z obrazami, ktére wykorzystuja kobiety, jako
dodatki do zaprezentowania produktéw medialnych przeznaczonych wylacznie
dla mezczyzn. Maja one stuzy¢ do przyciagniecia uwagi mezczyzny. Wystarczy
tylko spojrze¢ na jakikolwiek program w ktérym mloda, przyciagajaca modelka
jest wylacznie ozdoba. W tych medialnych przekazach, chodzi wylacznie o pod-
tekst seksualny, ktéry bardzo mocno oddzialuje na ptec przeciwna. Jesli program
telewizyjny kierowany jest przede wszystkim do mezczyzn, jego skutecznos¢ jest
bardzo efektowna®.

Juz w roku 1992 W.J. Rudman i P. Verdi®, odkryli, Zze modelki zostawaly
cze$ciej niz modele, ukazywane w prowokujgcych scenach, ktérym towarzyszylo
wykorzystanie seksualne oraz przemoc. Wigkszos¢ przyktadéw (okoto 80%),
przedstawialo modelki w pozycjach wykorzystania seksualnego®. Przeprowa-
dzenie tych badan pokazalo, ze kobiety zaréwno miode jak i doroste sg coraz
czedciej przedstawiane w mediach, jako obiekt pozadania seksualnego. Tworzy
sie zamkniete sSrodowisko, w ktorym kobiete sprowadza si¢ tylko do jednej sfery —
sfery erotyzmu®.

Seksualizacja oraz uprzedmiotowienie cztowieka potrafi wyrzadzi¢ wiele in-
nych szkéd na jego zdrowiu psychicznym. Moze przyczynic¢ sie do tego, ze osoba
zacznie Zle sie czu¢ we wlasnym ciele, nagle pojawiaja si¢ kompleksy, ktérym
towarzyszy¢ bedzie bardzo niska samoocena siebie. Moze to doprowadzi¢ do
bardzo wielu negatywnych konsekwencji na ptaszczyznie emocjonalnej, takich
jak np. poczucie wstydu, niepokoj i wstret do siebie. Osoby, ktére odczuwajg za-
wstydzenie, uwazajg si¢ za niedoskonale, zaczynajg si¢ ukrywac lub maja ochote
znikna¢ ze spoteczenstwa. Kolejng konsekwencjg zwigzang z samouprzedmioto-
wieniem na plaszczyznie emocjonalnej jest niepokoj o wyglad. Przejawia si¢ zbyt
czestym kontrolowaniem i poprawianiem wlasnego wizerunku zewnetrznego.
Eksponowaniu ciata towarzyszy zaniepokojenie tym, ze nie wiemy kiedy i w jaki
sposob bedzie ono ogladane i oceniane.

Wplyw medialnego uprzedmiotowienia i seksualizacji, zmienia ogdlne po-
stawy oraz oczekiwania ze strony spoleczenstwa, odnosnie pici i seksualnosci
w bardzo niekorzystny sposob. Jezeli zjawisko seksualizacji dziewczat i kobiet
nadal bedzie trwalo, badz w tak szybkim tempie si¢ rozwijalo, moze przyczyni¢
sie do poglebienia probleméw spotecznych, zwigzanych z przemoca w stosunku
do dziewczat i kobiet, wykorzystywania seksualnego oraz rozpowszechniania sie
réznych form pornografii.

2 Tamze.

W.J. Rudman, P. Verdi, Exploitation: comparing sexual and violent imagery of females and
males in advertising, ,Women Health” 1993, nr 20 (4), s. 1-14.

W. Jakoébik, Odebrana niewinnosé. Seksualizacja kobiet i dziewczgt w mediach i reklamie
[dostep: 26 TV 2023].

Tamze.
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Kobieta w zyciu spolecznym ma bardzo wiele rél. Czasami nie zdaje sobie
sprawy, ze tych obowigzkéw ma o wiele wiecej niz mezczyzna. Kobiety od dawna
domagaly sie rownouprawnienia, ktére w zasadzie osiagnely. Jednak takie obowigz-
ki jak prowadzenie domu, wychowywanie dzieci nadal pozostaly w ich zakresie.

Rola jaka pelni kobieta w spoteczenstwie, sktada si¢ z dwdch czesci: czesci
stalej, wynikajacej z biologii i czesci zmieniajacej, ktora zalezna jest od srodowi-
ska, w ktorym egzystuje®.

Najbardziej niezwykla cecha kobiety jest jej zdolnos¢ do bycia matka. Jest
to zdolnos¢, ktora nigdy nie bedzie osiggalna dla mezczyzn. Macierzynstwo jest
to najwspanialszy dar, jaki mogla otrzymac kobieta. Prawie wszystkie kobiety
w pewnym okresie swojego zycia pragna posiada¢, przynajmniej jedno dziecko,
a obecnie nawet dwojke. Macierzynstwo moze si¢ wiec sta¢ warunkiem jej row-
nowagi psychicznej i dobrego samopoczucia.

Mito$¢ macierzynska sklada si¢ z dwoch elementéw, ktorymi sg: odpowie-
dzialno$¢ i troska o dziecko oraz budzenie mitosci do zycia. Milo$¢ macierzynska
jest podstawg do prawidtowego rozwoju dziecka”. Obecnie bardzo wiele kobiet
pragnie, aby rozpocza¢ kariere zawodowa, ktorej kosztem moze by¢ catkowite
wyrzeczenie si¢ macierzynstwa. W momencie kiedy kobieta zachodzi w cigze, wie-
lokrotnie zastanawia si¢ nad tym co wybra¢ - kariere zawodowa czy tez dziecko?.

Jest bardzo wiele pogladéw na temat kobiety, jako matki i zazwyczaj przedsta-
wiajg one niepowtarzalno$¢ w tym wzgledzie roli kobiety. Mimo tego, ze mamy
do czynienia z r6znymi formami wychowawczymi, zaleznymi od danego kraju,
w ktorym przebywa matka to i tak jest pewien jeden wzorzec wspoélny, ktory
obowigzuje na przestrzeni ostatnich kilkudziesieciu lat, a zaklada on, ze osoba
sprawujaca opieke nad dzieckiem i ponoszaca kluczowa odpowiedzialnos¢ za
jego rozwdj jest wlasnie matka?®, chociaz styszy sie zdania odmienne, a niektére
rzady wprowadzaja réwniez odmienna polityke wychowawcza.

Wizerunek kobiety, jako opiekunczej i kochajacej matki, wykorzystywany
jest w wielu obrazach medialnych, pojawiajacych si¢ przede wszystkim wlasnie
w telewizji. Kobieta jako matka wystepuje w momentach, kiedy opiekuje sie
dzie¢mi, troszczy si¢ o ich zdrowie, rozwoj i urode. W mediach zycie kobiety -
matki, obraca si¢ wokot kilku czynnosci, ktore przyczynily sie do zdominowania
jej catego zycia. To wlasnie ona z przyjemnoscia przygotowuje positki dla swoich
dzieci. Dba o to, by one si¢ zdrowo odzywialy™.

% J. Oustroch, Nieuchwytne. Relacje matek i cérek w codziennosci, Olsztyn 2004, s. 22.

¥ K. Pospiszyl, Ojciec a rozwdj dziecka, Zak, Warszawa 1980, s. 10.

% H.Marzec, ,Dziecko, czy kariera zawodowa- problemem wspotczesnej rodziny?, ,Malzenstwo
i rodzina” 2005, nr 3 (15), s. 26-27.

J. Oustoch, Nieuchwytne. Relacje matek i corek, s. 34.

M. Widera, Kobieta w reklamie, ,,Studia krytyczne” 2017, nr 4, s. 118.
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Tego rodzaju przekazéw, mozemy spotkac bardzo wiele i to niezaleznie od
pory dnia, w ktérej wlaczymy telewizor. Kobieta — matka to postac, ktora zawsze
bedzie starala si¢ jak najlepiej zadba¢ o dobro i bezpieczenstwo swojej rodziny.

Podstawowym powolaniem kobiety jest macierzynstwo, ale nie mozna za-
pomnie¢ réwniez o jej roli, jako zZony wzgledem mezczyzny. Kobieta zostata
stworzona dla niego’.

Jednym z gtéwnych celéw kobiety - zony, jest powolanie do tego, aby wspieraé
meza w jego zyciu i obowigzkach, co nie zawsze jest takie proste. Zona dobrze
wykonuje swoje podstawowe obowigzki w momencie, kiedy pomaga mezowi
w realizowaniu jego zadan. Powinna ona udziela¢ mu wsparcia, zapewni¢ po-
czucie, ze przy wszystkich jego zadaniach jest ona calym swoim sercem. Z jej
postaw powinno wynika¢, ze jest ona zawsze gotowa stuzy¢ mu swoja pomoca
w sprawowaniu wladzy, jako glowie rodziny. Razem powinni dba¢ o utrzymanie
ciepta ogniska domowego. Kobieta powinna mie¢ jednak mozliwos¢ spelniania
sie takze zawodowo™.

Wizerunek kobiety - Zony, bardzo czesto powigzany jest z wczesniej juz opi-
sang rolg kobiety — matki w mediach audiowizualnych. Czg¢sto kobieta — Zona,
w tego rodzaju przekazach, zostaje wcielona w role kucharki, ktéra z wielkim
zamitowaniem przygotowuje positek dla swojego meza i pozostatych czlonkow
rodziny, czekajac na pochwaly i akceptacje. Zadaniem mezczyzny jest brudzenie
ubran oraz koszul tlustymi sosami, a kobiety — martwienie si¢, co pomoze jej
w usunieciu tak uporczywych plam.

Kobieta - zona to takze kobieta — gospodyni domowa, ktéra zawsze potrafi
zadba¢ o porzadek i czysto$¢ mieszkania. Kobiety przedstawiane w tego rodzaju
obrazach - czyszczace, piorace, odplamiajace ucigzliwg plame, zazwyczaj poka-
zywane s3 z usmiechem na twarzy i wewnetrznym spokojem, ze nie ma dla nich
rzeczy niemozliwych. Jednak dla wielu kobiet, tego rodzaju wykonywane prace
s3 przyczyna zmeczenia i frustracji.

Prawie we wszystkich przekazach telewizyjnych ukazujacych kobiete, jako
gospodynie, mozemy zaobserwowa¢, ze jest ona dozgonnie oddana domowi
i jego mieszkancom - swoim najblizszym. Caly dzien pos$wigca na sprzatanie,
gotowanie, pranie, robigc to z uSmiechem na twarzy. Wida¢, ze sprawia jej to
przyjemnos¢ — tylko jaka i czy naprawde.

Niestety w $wiecie telewizyjnych przedstawien mamy do czynienia réwniez
z innym, wspomnianym juz, bardziej negatywnym ukazaniem kobiecego piekna,
ktére sprowadzone zostalo wylacznie do sfery erotyki i seksu.

31
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Na samym poczatku warto wyjasni¢ znaczenie tych dwdch stéw: erotyka
i seks. Stowo erotyka ma znaczenie dwuznaczne, gdzie z jednej strony oznacza
ono mito$¢ nizsza, czym jest cielesnos¢, za$ z drugiej strony mitos¢ duchowa,
czyli te wyzsza®. Natomiast stowo seks to 0gd? spraw i czynnosci zwigzanych
z zaspokojeniem naszych potrzeb ptciowych oraz atrakcyjnos¢ seksualna osoby*.

Seks utozsamiany jest z duzg ilo$cig cielesnosci — zastosowany w przekazie
telewizyjnym jest typowym komunikatem emocjonalnym, ktdry przyczynia sie do
wigkszego spostrzezenia samego przekazu. Uzycie tego elementu w szczegdlnosci
przyciaga uwage mezczyzn, przez co nie zawsze wywoltuje u nich zainteresowanie
gléwng fabula™.

Skuteczny przekaz to przekaz wizualny, nasycona duzg ilo$cig seksu. Prawie
nagie ciala kobiet moga okaza¢ si¢ jednym z najskuteczniejszych bodzcow, jaki-
mi dysponuje telewizja. Obraz nie przystonigtego ciala ma ogromny wplyw na
doznanie piekna i niesamowitych przezyc¢*.

Jednym z przykladéw wykorzystania kobiecego wdzigku i urody byty i sa
prezenterki pogody.

Seks dla niektérych jest tematem, ktéry budzi kontrowersje i oburzenie, a dla
innych kojarzy si¢ z czyms$ catkowicie pozytywnym. Specjalistami w manipulo-
waniu tego rodzaju obrazami sg obecnie wlasnie media audiowizualne - czyli
przede wszystkim telewizja. W jej obrazach czgsto dostrzec mozna posrednia
aluzje do gwaltu lub zniewolenia kobiety.

W obecnych czasach, seks stal sie rowniez elementem wykorzystywanym
w przedstawieniach, ktore tak naprawde nigdy nie powinny by¢ z nim kojarzone.
Tego typu obrazy eksponuja kobiety, ktore chca przekaza¢ nam ten swoj erotyzm.
Przedstawienie tych sytuacji w tak zmanipulowany sposéb, dziata na niektérych
odbiorcow i wywola¢ moze zamierzone przez pomystodawcow skojarzenia.

Kobiece pigkno wykorzystane w telewizyjnych obrazach rzeczywistosci i spro-
wadzone wylacznie do sfery erotycznej nalezy nazwac zjawiskiem kontrowersyjnym.
Obraz taki, ktéry w swoim przekazie wykorzystuje kobieca seksualno$c¢ i piekno, ma
na celu szokowac czg¢$¢ odbiorcéw, poprzez naruszenie pewnych norm i wartosci.
Komunikat zawierajacy elementy erotyczne jest przekazem typowo emocjonalnym,
co zwigksza prawdopodobienstwo jego zapamigtania przez odbiorcow™.

3 R. Grochowski, Adveritisements and accompanying erotica w: The participation of woman

in the media and in politics, red. 1. Andruszkiewicz, A. Balczyniska-Kosman, Poznan 2010,
s. 191.

* Seks. M. Banka red., Stownik wyrazéw obcych PWN, Warszawa 2007, s. 899.
»  R. Grochowski, Adveritisements and accompanying erotica, s. 191.
% M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego, Krakéw 2000, s. 152.

E. Zadtuzna, W.J. Paluchowski, Reklama kontrowersyjna i jej skutecznosé w: Psychologia
a promocja — w poszukiwaniu skutecznosci, red. W.J. Paluchowski, G. Bartkowiak, Poznan
2004, s. 49.
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Godnos¢ czlowieka jest czym$ bardzo waznym dla kazdego. W tych wszyst-
kich wymienionych przykladach ewidentnie wida¢ potraktowanie kobiecego
ciala i godnosci w sposob bardzo przedmiotowy. Pojawiajace si¢ czesto obrazy
z nagimi kobietami, pokazujacymi to, co powinno by¢ zakryte, sprowadzaja
je wlasnie tylko i wylgcznie do roli obiektu seksualnego - obiektu pozadania
i spetnienia meskich fantazji*. Przeciez kobieta to nie tylko cialo, ale to réwniez
madros¢, opieka i zaufanie.

Wplyw wizerunku kobiety na widza moze by¢ rézny. Przede wszystkim zacza¢
nalezy od wyjasnienia czym on tak naprawde jest. Wizerunek to subiektywne
wyobrazenie, jakie mamy o danej osobie, obraz powstaly przez fragmentaryczne
i przypadkowe uchwycenie poszczegdlnych cech i szczegotow wyglgdu zewnetrznego
i zachowania oraz wynikajgcy z relacji, w jakiej z dang osobg pozostajemy. Aby byt
przekonywujgcy musi by¢ kompletny, spéjny i prawdziwy*.

W jednym z wielu uje¢, wyrdzniono trzy rodzaje wizerunku kobiet w mediach:
kobieta calo$ciowa i w kawatkach, kobieta dzika i domowa, kobieta indywidualna
i zbiorowa®.

Kobieta w kawalkach ukazywana jest jako atrakcyjna, ktéra posiada idealnie
wymodelowane cialo. Poprzez taki obraz, ma ona silnie oddzialywac erotycznie
na odbiorce. Atrybutami takiej kobiety, sa m.in. dlugie, I$nigce wlosy; duze oczy
i dlugie rzesy; aksamitna skdra; zmystowe usta; biale z¢by; fadne rece z dtugimi
paznokciami oraz dlugie i zgrabne nogi. Kobieta w kawatkach jest zawsze sek-
sowna*'.

Kolejnym wizerunkiem kobiety wykreowanym przez media audiowizualne
jest kobieta cato$ciowa. Jest ona przedstawiana za pomocg kilku typow. Pierwszym
znich to kobieta mtoda, zgrabna, ktéra jest bardziej rozebrana niz ubrana. Takiego
typu wizerunek mozna dostrzec w programach skierowanych do mezczyzn, jako
element, ktéry najbardziej przykuwa ich uwage. W tego typu obrazach, atrak-
cyjne kobiety s symbolem skutecznosci*?. W momencie kiedy kobieta rzuca
sie mezczyznie w ramiona i obdarowuje go pocalunkiem to oczywiste jest, ze to
dzialanie cudownego jej uroku.

Kobieta dzika to przewaznie kobieta wolna i niezalezna. Jest to najczesciej
mloda dziewczyna, ktéra prowadzi aktywne zycie, uprawia sporty, dba o siebie
i zdrowo si¢ odzywia, lubi zabawe, ale jednocze$nie nie zapomina o swoim obo-
wigzku, jakim jest praca. Tego rodzaju kobiety wystepuja w obrazach odnoszacych

R. Grochowski, Adveritisements and accompanying erotica, s. 197.

¥ Wizerunek, B. Dunaj red., Sfownik wspdtczesnego jezyka polskiego, t. 2, s. 525.
¥ B. Czerska, Reklama jest kobietg, ,,Aida-Media” 1996, nr 11, s. 7.

1 P H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 1999, s. 100.

Tamze, s. 101.
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sie do codzienno$ci. Kobieta dzika to réwniez kobieta perfekcyjna, profesjona-
listka, ktora podaza z czasem, za osiggnie¢ciami oraz postepami techniki®.

Wizerunek kobiety domowej przedstawia jg, jako osobe atrakcyjna, ale tez
pozyteczng dla spoteczenstwa. Ma u swego boku mezczyzne, ktéremu zapewnia
opieke i wyzywienie. Tego typu kobieta bardzo powaznie podchodzi do swoich
obowigzkdw, jakimi sg bycie ze swoim mezem i dbanie o dzieci. Kobieta domowa
wygladem przypomina posta¢ bardzo skromng, jest w nieokreslonym wieku
i nie wykazuje zbyt duzego intelektu. Takiego typu wizerunek budzi niekiedy
kontrowersje, jest zle odbierany i wysmiewany. Producenci wykorzystujacy
w swoich programach tego rodzaju wizerunek kobiety, daza do ztagodzenia
takiego zjawiska*.

Nastepnym typem kobiety wykreowanej w telewizji jest kobieta indywidualna.
Jest to kobieta zazwyczaj o nieosiggalnym ideale, albo kobieta, ktéra reprezentuje
przecietng osobe. Przewrotnos$¢ kobiety indywidualnej polega na tym, Ze nie moze
by¢ ona ani tadna, ani brzydka, jak réwniez, ani mloda, ani starsza®.

Tego rodzaju wizerunki kobiet ukazywane w przekazach telewizyjnych, mimo
pozordéw niosa ze sobg wiele szkodliwych bodzcow, ktdre majg negatywne od-
dzialywanie na odbiorce. Kierowane sg do oséb, niezaleznie od rodzaju pici czy
tez wieku. Kazda osoba jest podatna na ich wplyw.

W latach 80-tych XX w. wielu badaczy, min. E. Geis i N. Schwartz udowodnili
negatywny wplyw, jaki na samopoczucie i spofeczne funkcjonowanie kobiet wy-
wierajg medialne obrazy, w ktérych wystepuje tzw. kobieta idealna*. Ogladanie
tzw. kobiet gospodyn domowych, powoduje wtasnie u kobiet duzy spadek moty-
wacji osiggnieé, co sprowadza sie z kolei do faktu, Ze staja si¢ one mniej sklonne,
aby stawiac sobie ambitne cele zyciowe, pojawia si¢ oslabienie ich wytrwalosci
do pokonywania trudnosci i odpornosci na niepowodzenia, a takze zanika
w nich wiara, Ze moga osiggnac jakiekolwiek sukcesy w zyciu zawodowym®’. Pod
wplywem tego rodzaju obrazéw medialnych, ktére przedstawiaja kobiety w roli
gospodyn domowych, kobiety staja si¢ rdOwniez mniej zainteresowane polityka
i aktywnym uczestnictwem w zyciu spofecznym. Przedstawienia te moga takze
wywota¢ u kobiet duzy wzrost niepewnosci i nieSmialosci oraz spadek samooceny.
Czesto przyczyniaja si¢ rowniez do rodzenia si¢ u ogladajacych je kobiet, poczucia
przynaleznosci do gorszej plci, ktéra w swoim Zyciu nie ma miejsca na kariere
zawodowa, na osiaganie sukceséw i na dzialalnos¢ polityczng™*.

# Tamze, s. 105.

# Tamze, s. 106.

# Tamze, s. 109.

D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2003, s. 148.
Tamze.

% Tamze, s. 149.
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Wskutek ogladania przekazow z udzialem atrakcyjnych kobiet, u mtodych
dziewczyn czesto rodzi si¢ niskie poczucie samooceny. Kobiety w obrazach
telewizyjnych przedstawiane sa czesto jako idealy, ktorym chciataby doréwnac
kazda mloda kobieta. Szczupla sylwetka i pickne wlosy widniejacej przed mtoda
dziewczyna kobiety z ekranu telewizora, zradzajg u niej poczucie bycia gorsza.

Szczuplos¢ w wielu przypadkach postrzegana jest jako zZyciowy sukces, ktory
oznacza umiejetno$¢ kontrolowania swoich pragnien. Pokazywanie szczuplych,
wysportowanych sylwetek moze doprowadzi¢ do réznych skutkéw. Moga to by¢
skutki pozytywne, ktére beda zacheta do zadbania o swoja figure i zdrowie. Do
negatywnych za$ mozemy zaliczy¢ zazdros¢, ktora wiele kobiet doprowadzita do
nadmiernego zazywania preparatéw odchudzajacych lub anoreksji*.

Bostonscy naukowcy przeprowadzili badania sprawdzajace wpltyw mediow
na poziom zadowolenia nastolatek z wlasnego wygladu i na zachowania, ktore
mialy obnizy¢ wage ciala. Wedlug 69% badanych, obrazy ukazujace si¢ w mediach
mialy ogromny wplyw na postrzeganie wtasnego wygladu u nastolatek, natomiast
47% podjeto préby obnizenia wagi ciata™.

Kobiety z telewizyjnych obrazéw rzeczywisto$ci to oczywiscie przede wszyst-
kim kobiety seksowne. Z tego rodzaju obrazami spofeczenstwo ma do czynienia
na co dzien. Wszechobecnos¢ seksu przestata dziwi¢ wiekszo$¢ ludzi. Pojawiajace
sie w tego typu obrazach zjawisko seksualnosci, moze réwniez doprowadzi¢ wiele
kobiet do pewnego rodzaju depresji i zaburzen emocjonalnych, poprzez wyna-
turzony obraz pigkna, jaki zostaje pokazany”'.

Obrazy medialne zawierajace elementy seksualne, kierowane sa gtéwnie do
mezczyzn. Nadmierne pokazywanie elementdw erotycznych w tych obrazach,
potrafi doprowadzi¢ mezczyzn do seksoholizmu, ktéry w wigkszosci przypadkéw
moze si¢ bardzo zle skonczy¢. W sposéb perfidny zostaje wykorzystana meska
natura, ktéra bardzo reaguje na obraz, gdzie w przypadku telewizji, wzrok mez-
czyzny nie skupia si¢ na tresci, ale na péinagiej kobiecie>.

W przeprowadzonych badaniach laboratoryjnych, pokazywano mezczyznom
rézne wersje medialnych obrazéw. Nastepnie po uptywie tygodnia pokazano im
te obrazy ponownie, zaklejajac na nich gtéwne informacje i poproszono o ich
przypomnienie. Okazalo si¢, ze pami¢¢ mezczyzn byla mocno ograniczona
w momencie, gdy w obrazach tych wyrazne byly elementy erotyczne™.

# R. Grochowski, Adveritisements and accompanying erotica, s. 197.

0 W. Strzelecki, M. Cybulski, M. Strzelecka, A. Dolczewska-Samela, Zmiana wizerunku

medialnego kobiety a zaburzenia odzywiania we wspotczesnym swiecie, ,Nowiny lekarskie”
2007, nr 76 (2),s. 177.

R. Grochowski, Adveritisements and accompanying erotica, s. 194.
Tamze.
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W wigkszosci przekazow medialnych, niezaleznie od tego czy mamy do czy-
nienia z gospodyniag domowg czy bardzo atrakcyjna kobiets, jej funkcjonowanie
jest prawie zawsze uzaleznione od interakcji ze Swiatem mezczyzn. Kobieta w tych
przypadkach jest zaprzeczeniem naturalnosci. Kobiete wystepujaca w medialnym
obrazie tworza r6znego rodzaju kosmetyki: pudry, szminki, farby do wtosow, lakie-
ry do paznokci itd. Zadaniem kazdego mezczyzny jest dziataé, a kobiety wygladac,
dlatego tez w przewazajacej czesci tego typu przekazow, kobieta pelni role obiektu
wizualnego®. Zeby kobieta czula si¢ szczesliwg, musi czué sie piekng, ale piekno
to nie tylko kawatek ciala przerobiony w najnowszym programie photoshop.

Reasumujac powyzsze rozwazania, stwierdzi¢ nalezy, ze media audiowizualne
nieustannie funkcjonujg w przestrzeni spotecznej. Ich naturalnym srodowiskiem
sa relacje miedzyludzkie. Zjawisko przestrzegania pewnych kanonéw, ktére po-
winno wystepowaé w tego typu przedstawieniach jest im catkowicie obojetne.
Pojawiajace si¢ motywy seksu czy wulgarnosci staly sie zjawiskiem kontro-
wersyjnym dla wielu zagadnien z dziedziny etyki i moralnosci cztowieka. Poza
tym, przekazy tego typu ingeruja w zycie kobiet, nie tylko poprzez narzucanie
im pewnego sposobu zycia. Telewizja jako medium przekonuje kobiety o ich
pragnieniach, zwigzanych z che¢cig posiadania tego co pokazuje, postugujac sie
wiasnie tym $wiatem fikcji.

Bardzo czesto medialne obrazy rzeczywistosci sa zwierciadlem stereotypow,
a ich zadaniem jest wlasnie ukazanie $§wiata w jak najatrakcyjniejszy sposob.
W przekazach kreujacych wizerunek, kobiety staly si¢ jednym z gtéwnych narzedzi
stuzacych do tworzenia tego typu przekazow i zachecania.

W telewizyjnych przekazach wyodrebnione zostaly dwa podstawowe typy
wizerunku kobiet: kobieta tradycyjna i kobieta nowoczesna. Gléwnym czynni-
kiem, ktéry decyduje o uzyciu danego wizerunku kobiety jest rodzaj telewizyjnego
przekazu.

Techniki perswazyjne medialnych obrazéw $wiata, nie tylko jednak postuguja
sie wizerunkiem kobiety do tego, aby zgorszy¢ spoteczenstwo, ale potrafig rowniez
czasami ukazac kobiete, jako osobe spedzajaca czas w kochajacej sie rodzinie -
jako wierng zone i opiekunczg matke.

Sama telewizja i emitowane przez nig obrazy sg fascynujaca dziedzing ludzkiej
aktywnosci, ktéra wymaga od nas inteligencji, kreatywnosci i starannosci. Brak,
ktoregokolwiek z tych skladnikdw, nie przyniesie takiego efektu, jaki powinien
powsta¢ w drodze tworzenia tego rodzaju medium. Nalezy réwniez zaznaczy¢ na
koniec, ze pigkno kobiecego ciata jest czyms wyjatkowym i dopoki nie przekroczy
sie pewnych dozwolonych granic, moze ono by¢ odbierane pozytywnie zaréwno
przez mezczyzn jaki same kobiety.

> PH. Lewinski, Retoryka reklamy, s. 110.
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Prawdopodobnie jednak nie mozna liczy¢ na to, Ze media z wlasnej inicjatywy
zadbajg o dobry, podmiotowy wizerunek kobiety. Bedzie on taki jak teraz, dopdki
wigkszos¢ kobiet go akceptuje, cho¢by milczacym brakiem sprzeciwu.

W dzisiejszych czasach, kiedy kazdy z nas praktycznie ma dostep do roz-
nych mediéw, warto powaznie zastanowic sie, czy taki przerysowany i nierealny
wizerunek wspdlczesnej kobiety jest korzystny dla budowania wlasnej wartosci,
zwlaszcza u mlodych dziewczat, ktére dopiero wchodza w doroste zycie. Kobiety
w mediach audiowizualnych na kazdym kroku zaznaczaja swoja obecnos¢. Coraz
wiecej jest dziennikarek, prezenterem, redaktorek, itd. Zauwazy¢ mozna réwniez
wzrost udziatu plci pieknej w licznych produkcjach telewizyjnych i radiowych.
Niemniej jednak kobiety ciagle borykaja si¢ z wieloma utrudnieniami i barierami
na swoich drogach do kariery. W poréwnaniu z mezczyznami musza wklada¢
duzo wigcej sily i zaangazowania, aby udowodnic¢ ile tak naprawde sa warte. Pa-
nujace od pokolen stereotypy, dotyczace kobiet w mediach traktujg ple¢ pigkna
w sposob instrumentalny, stajac si¢ tresciowo szkodliwe dla calego spoteczenstwa
wspolczesnego $wiata.
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