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KREOWANIE KOBIECOSCI
W REKLAMACH TELEWIZYJNYCH

Reklama telewizyjna, w sposéb mniej lub bardzle] swiadomy, stara sie kre-
owac pewien obraz koblety, wz6r je| zachowania, spos6b ubierania, a nawet
méwienia ¢zy myslenia. MoZna nawet powiledzieé, ze reklama stanowl swolsty
przepis na wizerunek kobiety — na to, jakie powinna mie¢ samopoczucie i jakie-
80 zachowania sie od nie] oczekuje. Jednym stowem — reklamy staraj sle oddac
esencje aktualnle obowigzujgce] tozsamoscel kobiece]. Nic wiec dziwnego, e na
przestrzeni ostatnich lat zagadnienie kobiety w reklamie bylo wielokrotnie poru-
szane. Temat ten, ciagle aktualny, 2yje w umystach (i ,pi6rach™) socjologéw,
psychologéw oraz zainteresowanych feministek. Powodem jest m.in. fakt kre-
owania stereotypowego wizerunku koblety przez reklamy.

Zdaniem Z. Melosika, badania przeprowadzone w latach sledemdziesigtych
przez A. Courtney { S. Lockeret dowiodly, 2e wizerunek kobiety opisujg cztery
podstawowe zaloZenia: 1) miejsce kobiety jest w domu, 2) kobiety nie podejmujg
waznych decyzjl, 3) koblety sq zaleine od me#czyzn i pottzebujq ich opieki,
4) mezczyZni uwazajg koblety gléwnie za oblekty seksualne®.

PéZniejsze badania (z lat dziewieédziesigtych) dowiodly, 2e wizerunek ten
niewiele si¢ zmienia. Kobieta nadal pozostaje w domu; pelni role gospodyni
i oplekunki. Jesli staje si¢ kobiety aktywng zawodowo to bynajmniej nie profe-
sjonalistkg, lecz osoba, ktéra w biurze zachwym sle¢ lakierem do wloséw lub
cukierkami®.

Zachodzi pytanie, jakie zmiany w wizerunkach kobiet kreowanych
przez reklamy przynosi rok 2000 w stosunku do tych, ktdre byly rysowa-
ne w latach wczeéniejszych? Aby uzyska¢ odpowled? na to pytanie, postano-
wilam przyjrze¢ si¢ bliZe] kobiecle pokazywane] w reklamie. Badania prowadzi-
lam w dniach 20-27 pazdziernika 2000 roku, ogladajgc 1 rejestrujgc reklamy tele-
wizyjne emitowane w pierwszym 1 drugim programie TVP w godzinach najwiek-

' Z. Melosik, Tozsamosc, cialo 1 whadza. Teksty klturowe jako (kon)teksty pedago-

giczne, Poznati-Toruri 1996, s. 87,
% B. Fraczek-Rudnicka, Kobiety w reklamie { o reklamie, w: Portrety kobist | megtcyyen

' Srodhach masowego prxekazy orax podrecznikach szkolnyeh, red. R. Siemieriska, War-
szawa 1997, s. 95.
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sze] ogladalnoscl (przed i po Teleckspressie, Panoramie oraz Wiadomosciach).
W sumie obejrzatam 141 reklam (a z powtérkami a2 346), z czego w 78 koblety
wystapily w roli gléwnej. Ogladane reklamy dokladnie analizowalam, zwracajac
uwage na nastepujace kwestie: 1) otoczenie, w ktrym kobieta byla prezentowa-
na, 2) czynnosc przez nig wykonywane, 3) wyglad koblety (wiek, ubin),
4) slowa przez nig wypowladane. Analizowane w ten sposéb komunikaty kultu-
rowe, jakimi sq reklamy, pozwolily mi wyloni¢ wizerunek wspdlczesne] kobiety
przez nie kreowane},

Pigkno koblety - zasadnlozym je] atutem | narzedziem

Swoje rozwazania na temat kobiety w reklamie pragne rozpoczac od tego,
co widoczne na pierwszy rzut oka ~ czyli od wygladu przedstawicielki plci pigk-
nej.

Po obejrzeniu kilkuset reklam dochodze do wniosku, 2e kobiety tam pre-
zentowane sq przynajmniej fadne. Panie o przecigtnej urodzie, zanledbane i nle
tryskajgce energia miodoscl mialam okazje ujrzec zaledwie kilka razy (sposréd
wszystkich obejrzanych przeze mnie reklam tylko 7,6% z nich prezentowalo ten
typ kobiety). Prym wiodly natomiast kobiety ué$miechniete, wypoczete 1 zawsze
atrakcyjne (taki wizerunek pojawit si¢ az 10 razy czgdcie]). Co wigce], odnosi sig
wrazenle, ze nawet przed przystapieniem do wykonywania codziennych dotmo-
wych czynnoécl kobiety te spedzily duZo czasu odpowiednio si¢ ublerajgc i ma-
lujgc. W reklamach jedynie wystylizowana na modelke dziewczyna mogla pora-
dzi¢ sobie z nadmiarem kurzu, plam i brudu.

Dlaczego tak si¢ dzieje? Czemu przed naszyml oczami przesuwa si¢ cigg ob-
razéw z miodymi, jedmymi clatami, zadbanymi o kazdej porze dnia 1 nocy?

Tym pytaniem dotykamy whasciwie calego jestestwa kobiecoscl. Stwierdzono
bowiem, 2e idea fizycznego pickna wigze si¢ integralnie z tym, co definlujemy
jako kobiece. Co wigcej, pojecle pigkna staje si¢ istotq wspélczesnie obowiazuja-
cej kobiecosd, a clalo zaczyna odgrywac fundamentalng role w konstruowaniu
calej tozsamosci kobiecej. Dochodzi do tego, i2 odpowledz na pytanie: ,w jakim
stopniu jestem piekna?" jest czgsto réwnoznacznz z odpowledzig na pytanie:
,w jakim stopniu jestem kobietg?™

Potwierdzeniem takiego stanu rzeczy s3 wyniki amerykaniskich badar, na
podstawie ktérych stwierdzono, Ze z atrakcyjnosciy fizyczng ludzie laczq wiele
pozytywnych cech. Atrakcyjne kobiety nie sq postrzegane jedynie w kategorlach
seksualnych, lecz réwniez okreslane s3 jako bardzle] sympatyczne, wrazliwe,

3 Por. Z. Melosik, op. cit,, 5. 76.
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utalentowane, Ludziom wydaje sle, Ze to one odnoszg wigksze sukcesy w 2Zyciu,
majg wieksze mozliwosci w sferze samorealizaci, tworza szczedliwe zwigzki itp*

Blorgc pod uwage te wyniki badan, nalezy jednak pamietac o marketingo-
wym aspekcie kazdej reklamy. Skoro tadnej kobiecie przypisuje si¢ lepsze cechy
charakteru, to wiadomo, e ma ona wigksze szanse na przekonanie klienta do
zakupu danej rzeczy lub zachowywania sie'w okrelony spos6b. Nic wiec dziw-
nego, 2e tworcy reklam wykorzystujg t¢ prawidlowoé¢. Mamy wiec uwierzyc, Ze
kobieta piekna jest ,bardzie] kobletg” niz ta brzydka, tylko dlatego, ze reklamy
utwierdzaja nas w takim przekonaniu? Twierdzaca odpowiedZ na to pytanie by-
laby niczym innym jak zredukowaniem cale] tozsamosci kobiety tylko do jej fi-
zycznoécl. Dlatego tez nalezy pamietad, Ze sita kreowania mediéw (w tym 1 re-
klam) jest tak duza, i2 poprzez ukazywanie takiego a nie innego wizerunku oso-
by wplywa na opini¢ publiczng. Plgkne ciala ogladane przez nas w reklamach
powoli staja si¢ normg.

Mozna sle jedynie zastanawiaé, jakle s3 tego konsekwencje? Z. Melosik
zwraca tu uwage na fakt tworzenia si¢ tzw. totalnego charakteru systemu piekna.
System ten powoduje, Ze ,kobleta, ktéra nie jest piekna, mioda, szczupta i wyso-
ka, powinna si¢ tego wstydzi€ 1 robi¢ wszystko, aby dazy¢ do ideatu™®, A jesli jej
sle to nie udaje, no c62, powinna mie¢ ,poczucie nieadekwatnodci”. Jednym
stowem — wyglad staje sle dla kobiet ,cecha definiujacy”; a zasluga w tym me-
di6w jest (niestety) ogromna, '

Oblekt po2gdania Jako konsekwencja ,pleknego clata™

Kobleta emanujgca wyrézniajacq sle urods predze] czy péZnie] staje ‘sie
obiektem pozjdania seksualnego. Te prawidlowos¢ wykorzystuja twércy reklam.
Praktycznie w kazdym bloku reklamowym widzimy kobiete, kt6ra  kusi 1 znie-
wala®. Czesto naszym oczom ukazujg sie obrazy kobiet, kiére w skapym odzie-
niu, zmyslowo si¢ poruszajgc lub, wrecz przeciwnie, rozkoszujgc sie stodkim
leniuchowaniem, proszac o zakup danej rzeczy, przepeinlajg sceng erotyzmem.

Zjawisko to nazywa sl erotyzacja konsumpcjl. Polega ono na wprowadza-
niu do reklam elementéw seksualnych za posrednictwem kobiety, ktérg ukazuje
sie w kategorlach seksualnego obiektu (ok. 20% kobiet z kategoril ,pieknych”
prezentowanych bylo w tej wiasnie rolD).

Jednak przedmiotowe postrzeganie kobiet jest tylko jednym z aspektéw ich
seksualnoscl, Drugl natomiast dotyczy kreowania kobiety jako podmiotu sytuacji.

4E. D. Rothblum, Jl Die for the Retolubon..., w: Feminist Perspectives on Eating Di-
scorders, red, P. Fallon, cyt. za: Z. Melostk, op. cit,, s. 80.
% Z. Melosik, op. cit, s. 81.
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Po obejrzeniu wielu reklam dosziam bowiem do wniosku, 2e wspéiczesna
kobieta w nich prezentowana doskonale wie, czego chee. Jesli kusi, to wie kogo
| po co. Wie, Ze jest atrakcyjna | umie to wykorzystaé. A gdy uda jej sie zwréci¢
na sieble uwage ~ jest wyraznie zadowolona. Co wigcej, zdaje sie bawi¢ sytuacja
wabfenia i zniewalania. Dlatego tez zaryzykowalabym stwierdzenie, i2 jednym
z atrybutéw wspdiczesne] kobiecoscl jest ,podmiotowa - aktywno$¢ seksualna”.
Oznacza to, ze kobleta nie przyjmuje roll obiektu westchniefi ze strony mez-
czyzn, lecz seksualnie nad nimi dominuje®.

Reklama telewizyjna dostarcza nam wielu przykladéw na taki stan rzeczy.
Jednym z nich jest reklama perfum ,BU”, w ktérej widzimy znang czeskg model-
ke, ubrang jedynie w seksowng bielizng, przybierajsca prowokacyjne pozy.
A wszystko po to, aby powledzied, ze ,BU” to ,je] najwiekszy sekret”.

Innym przykladem moze by¢ z pewnosclg reklama telefonu komérkowego
Simens. Tu widzimy dwie miode kobiety wyzywajaco ubrane, ktére wrecz polujg
na mezczyzne bawige sle w dyskotece. Cata scenerla kipi erotyzmem. I, prawde
méwiae, bylabym bardzo zdziwiona, gdyby ta sytuacja 1 te kobiety nle wywotaty
pozadliwych spojrzedi mezczyzn,

C62 to oznacza? Czy wspdlczesnza kobieta chee byé¢ obiektem seksualnym
dla spragnionych wrazeri panéw? Reklama nlestety kreuje taki wizerunek. Ko-
bieta tam pokazana to nie jest zwykla dziewczyna, ktérq krepuja takie spojrzenia,
ktéra znalazia si¢ w te] sytuacji przez pomytke i ,nlechcacy”. To ona jest aktyw-
na, ona kieruje caly sytuacjq, nadaje bleg wydarzeniom; ona kreuje rzeczywistos¢
I... doskonale jej sie to udaje.

Sposréd wszystkich obejrzanych reklam wylonitam jedng (dostownie jedng),

w ktdrej kobieta zostala potraktowana przedmiotowo, w dodatku bez je] wiedzy.
Moéwigc jezykiem feministycznym, stala sig ,ofiarg meskiego oka”. Mysle o rekla-
mie, w ktére] meZczyzna ¢wiczge na sitowni, zachwala jedno z towarzystw ubez-
pleczeniowych. Jednak gdy na sale wchodzi kobieta, jego uwaga koncentruje sie
wokét je] zalet. Wypowlada slowa, ktére moZna dwojako zinterpretowad:
»--W biznesie, jak w malzeristwie, sporo czasu spedzasz razem, wszystko razem,
no... moze za wyjgtklem tego, wiadomo (tu spojrzenie w kierunku kobiety), cho-
ciaz, jak si¢ dobrze wyblerze...” Ten przykiad rézni sie zdecydowanie od dwéch
poprzednich. RéZnica polega przede wszystkim na tym, ze kobleta nie stylizuje
sle na kokietke, nie uwodzl 1 nle czaruje meZczyzny, a jednak (bez specjalnych
zabieg6w z jej strony) staje si¢ oblektem erotycznych mysl.
_ Jednak mimo tak licznych reklamowych przykladéw prezentowania kobiet
w aspekcie sgksualnym (jako przedmioty 1 podmioty sytuac)i), pamietajmy, ze
koblety te majq umyst i jeszcze inne — poza trosksa o whasne clalo — aspiracje.
Poznajmy wigc drugi wizerunek kobiety.

A Meloslk, op. cit., s. 191,
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Miedzy garnkiem a komputerem
- czyll o kobletach (nle)pracujgcych

Zyjemy w czasach, w ktérych karlera zawodowa staje si¢ powszechnie ak-
ceptowanym atrybutem kobiecosci. Takle pojecia, jak dom, gospodyni, macie-
rzyfistwo, gotowanle — schodza na drugl (a nawet dalszy) plan. Kobieta, kt6rej
2ycle wytyczaja wartoscl .z kregu domowego ogniska®, staje si¢ nlemodna, niete-
razniejsza lub po prostu nieadekwatna do rzeczywistoscl. Prym zdajq sie wies¢
tzw. koblety interesu — przebojowe, energiczne, indywidualistki pewne siebie;
koblety charakteryzujgce si¢ samodzielnoscly, asertywnosciq oraz silq przebicia.
To one patrzg na nas z ulicznych bilboardéw i kolorowych czasoplsm. Jedno
z takich pism kobiecych zostalo poddane analizie w celu wylonienia modelu
kobiety promowanego w reklamach. Badania te dowiodly, 2e najczescief byta to
kobieta ,mioda, przedsigbiorcza, pewna siebie, zaradna, niekoniecznie pigkna,
ale za to zadbana”. Wskazane, aby byla samotna, co ulatwi jej robienie karlery;
nie wahajgca sle przed podejmowaniem samodzielnych decyzji. Stwierdzono
wiec, ze obok dawnych stereotypowych rél kobiecych, takich jak kobiety w
kuchni czy Matki Polki, powstat wspéiczesny stereotyp polskiej businesswoman’.

Reklama telewizyjna prezentuje jednak nieco odmienny obraz kobiety pra-
cujace]. Sposréd wszystkich bohaterek reklam wykonujacych jakakolwiek prace
(zarobkowsg lub nie) wylonilam trzy podstawowe wizerunki wspétczesnej kobie-
ty. Pierwszy z nich to wizerunek tradycyjnej gospodyni domowej. Jej przeciwiefi-
stwem Jest kobleta aktywna zawodowo, niezalezna. Migdzy nimi natomiast zde-
cydowalam si¢ umiesci¢ inny typ nazwany przeze mnie nowoczesng pania do-
mu. Oto ich kr6tka charakterystyka.

Tradycyjna gospodynl to kobieta, ki6rg najczescie] spotkamy w domu pod-
czas wykonywania codziennych obowigzk6w. Sw¢j czas spedza w kuchni przy-
gotowujac zawsze cof pysznego dla rodziny lub myjac naczynia.  Pojawia si¢
réwniez w lazience, gdzie wykonuje pranle, naprawia pralke, odplamia ubrania.
Rzadziej przebywa w pokojach, no, chyba, ze czuwa nad chorym dzieckiem.
Z reguly nie ma czasu dla siebie 1 najwyraZnie] tego nie potrzebuje. Swoje obo-
wigzkl traktuje bowlem jak zabawe — nikt tak jak ona nie zatariczy podczas mycla
podiég czy gotowania obiadu. Gospodyni domowa nie pracuje Zawodowo; to
odréznia j od pozostalych wyodrebnionych przeze mnie wzoréw kobiet. Jej
atrybutem Jest fartuszek kuchenny, szczotka, érodek czyszczacy 1 ... usmiechnigta
twarz.

7 D. Dzierniak, Spofeczny siereotyp kobiety w reklamie prasowej, w: Kobiety twobec
przemian okresu transformacfi, red. K. Faliszek, E. McLean Petras, K. Wédz, Katowice,

1997, s."248.
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Z jakimi problemami si¢ boryka? Przede wszystkim z tymi, ktére dotyczg
prowadzenia domu 1 opleki nad wszystkimi czionkami rodziny (zar6wno dzieé-
mi, Jak i mezem). Martwi sl¢, gdy wydarzy sie co$ nieoczekiwanego, np. zepsuta
pralka uniemozliwi dalsze pranie. Jest jednak mistrzyniy w szybkim zalatwianiu
swoich probleméw — zawsze wie (lub natychmiast sie dowie) co trzeba zrobié,
by bylo dobrze. Umie cieszy¢ sie z blahostek — z tego, 2e dywan ,nie wymaga
2adnego szorowania”, Ze podczas smaZenia ,nic nie czué”, Ze serek ,jest tak ab-
solutnie doskonaly”. Jest dumna, gdy Innym smakuje to, co przyrzadzi i z za-
chwytem wola: ,Dobrze, 2e co§ zdrowego tak pysznle smakuje moim dzieciom”.

W jej domu zazwyczaj panuje tradycyjny podzial rél | obowigzkéw. Ostatni-
mi czasy sytuacja ta ulega jednak powolnym przemianom. Coraz czedciej zdarza
sie, Ze to ona — dobra gospodyni - rozkazuje mezowi, by posprzatat lub wykonat
inne domowe czynnodcl, a nawet (co jest juz przejawem luksusu) popija kawe
zrobiong i podang przez towarzysza.

Pojawlajg sle réwniez mniej slelankowe obrazy z Zycia gospodyni domowej.
Ostatnio ukazala si¢ reklama prezentujjca kobiete zanledbang, zmeczong, kidra
przy malej lampce w kuchni przelicza rachunki. Jest zdenerwowana, krzyczy na
mea, a calej te] ponurej sytuacjl przyglada sle z kgta mate dziecko. Gdyby jed-
nak nie te trudne momenty, mozna by przypuszczad, ze zycie gospodyni domo-
wej jest lekkie, fatwe i przyjemne®. Z reguly lubi to co robi i nie 2aluje, 2e nie
jest inaczej.

Czym wigc ré2ni si¢ ona od drugiego typu - nowoczesnej pani domu? Jak
Juz wspomniatam cechy ré2nigeq oba typy jest praca.

Nowoczesna panl domu to osoba lyczgca obowigzki matki i zony z pracy
zawodows. Najczedcle] widzimy ja fadnie ubrang (marynarka, teczka), wiasnie
' wracafacg lub wychodzgeq do pracy. W je] domu czesto odchodzi sie od stereo-
typowego podzialu obowigzkéw. W jedne] z reklam matka wracajgca z pracy
zastaje przygotowang przez meza | dzleci salatke. Wszyscy oczywidcie ugmiech-
niecl zasiadajg do stohu.

Gdy zajmuje sle prowadzenlem domu, robi to w spos6b nowoczesny. W jej
kuchni kr6luje” zmywarka do naczyri, w lazience najnowszy model pralld.
Wszystko po to, by mie¢ wigce] czasu dla siebie i rodziny. Czesto widzimy ja,
gdy aktywnie odpoczywa, np. bawlac sl¢ z dzie¢mi nad morzem lub podczas
gorskle] wedréwki. Ponadto dba, by w jej domu nie zabrakto nowinek z ,rynku
2ywn65clowego’. Przyldadem niech bedzie reklama, w ktérej obserwujemy po-
ranna rodzinng krzgtaning: jest tam réwniez matka przygotowujaca sie do wyjscla
do pracy. Jednak gdy zauwaza, 2e dziecko juz wychodzl do szkoly, krzyczy za
nim: Stop! A drugie éniadanie?”. Drugim S$niadaniem nie jest bynajmniej tradycyj}-
na kanapka, lecz zboZowe clasteczka ,zdrowe i pelne energii”
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Nowoczesna pani domu zdaje sic nle mie¢ wigkszych probleméw; jesli jg
cos martwi, to aby w domu wszystko bylo dopilnowane i na swoim miejscu. Jej
glowe zaprzatajg réwniez mysli dotyczgce picknego wygladu. Warto zaznaczyé,
iz dla tradycyjnej gospodyni domowe] wyglad nie odgrywa a2 tak znaczacej roli.
Nowoczesna panl domu doskonale orientuje sie, jaki kosmetyk pozwoli je] pozo-
sta¢ np. od$wieZong przez caly dzleri (zar6éwno w pracy, jak 1 w domu). Z reguly
wiec widzimy jg uSmiechniety, nlezmeczong 1 zadowolons.

. Podobny styl Zycla prowadzi wyr6zniona przez mnie kobieta aktywna za-
wodowo. To réini j3 od nowoczesne] pani domu, 2e zazwyczaj jest samotna
{ poswigca sie tylko pracy. Nigdy nie zobaczymy jej w otoczeniu meza 1 dziedi.
Najczescle] natomiast spotykamy j3 w blegu podczas zatatwiania ,waznych
spraw”. Zawody, jakie wykonuje, to: pracownik biura, ksiegowa, aktorka, kel-
nerka. Jej atrybuty to plekny wyglad, fadny ubiér i komputer jako narzedzie pra-
cy. Nalezy jednak podkresli¢, 2e kobieta aktywna zawodowo zaczyna byé kre-
owana jako profesjonalistka. Otoczenle biura nie jest tylko pretekstem do rekla-
my np. kosmetykéw, lecz faktycznym miejscem pracy. Przelamany zostal tez
stereotyp, méwigcy, iz kobieta nie podejmuje waznych decyzji. Kobieta aktywna
zawodowo czesto obejmuje stanowiska kierownicze (a nawet dyrektorskie), a je)
podwladnymi bywajg mezczyZni.

Na ekranach naszej telewizji ukazal sie r6wniez karykaturalny wizerunek
omawlanego typu kobiety. Jest nig osoba w Srednim wieku, urzedniczka ubrana
w pracowniczy uniform. Dowodzl grupg zakatarzonych mezczyzn, wiréd ktérych
budzi lgk. Cala sytuacja jest utrzymana w formie zartobliwe] i tak najwyraZnie)
trzeba ja traktowad,

Po-zapoznaniu si¢ z wszystkimi wylonionymi przeze mnle wizerunkami ko-
biet w reklamie mozna zauwazy¢, iz zarysowujg sie dwie ich kategorie. Jedna
znich to kobiety pigkne; drugg kategorie natomiast tworzga kobiety
(nie)pracujgce. Zaréwno wirsd jednych, jak 1 drugich mozna wyr6zni¢ poszcze-
golne typy. Wir6d kobiet pieknych wytania sie typ koblety — obiektu pozadania
(Jednak nie kazda kobieta pickna jest postrzegana jedynie w aspekcie swojej
seksualnoécl). Wsr6éd koblet (nie)pracujgcych natomiast wyréznitam i opisatam
trzy typy - tradycyjna gospodynie domows, nowoczesng panig domu oraz ko-
biete aktywng zawodowo, niezalezns.

Przygladajac sie czestotliwoéci wystepowania w reklamach poszczegélnych
typdw koblet fatwo zauwazyé, 2e wizerunek tradycyjnej pani domu najczesclej
kr6luje na naszych ekranach (tworzy go a2 62% kobiet z kategori
{nie)pracujgcych). Dwa pozostale typy ukazujg sle nieporéwnywalnie rzadzie]
{typ nowoczesne) panl domu tworzylo 24% kobiet te] kategorii; kobiety aktywnej
zawodowo — 13%). Prawde méwigc, jestem zdziwiona takim stanem rzeczy. §3-
dzitam bowiem, %e wspdéiczesna kobieta czeéclej bedzie wykraczad poza granice
domu (doslownie | w przenosni).
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Bilorqc jednak pod uwage wszystkie wylonione przeze mnie typy kobiet
w reklamie, dochodze do wniosku, Ze tradycyjna gospodyni domowa | kobieta.
piekna nnjczescie] ukazywaly sie na ekranie. Pozostale wizerunki peinily jedynie

role urozmaicenia w tym monotematycznym $wiecle kobiet.



