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SPRAWOWANIE WE.ADZY POPRZEZ REKLAME

Przedmiotem niniejszego artykuhu jest analiza reklamy pod katem pojecia wia-
dzy jako czynnika decydujacego o rodzaju transmitowanych w reklamie przestan, idei,
ktére zyskujg sobie status uprawomocnionego sposobu myslenia, postrzegania, war-
todciowania. Jak wiadomo, rzeczywistos$é, w ktérej istnieje czlowiek, przesycona jest
zZnaczeniami i sensami przyjmowanymi jako oczywistosé i konieczno$é. Owe znacze-
nia ustanawiaja perspektywe naszego myslenia, choé czgsto nie zdajemy sobie sprawy
z ich obecnosci. Ta nieformalna, ,,ukryta” wiedza nazywana jest rozmaicie — wiedza
milczaca, gleboka, ukryta, aprioryczng czy strukturami sensotwérczymi' . Reklama
jako tekst kulturowy jest fragmentem ,,naszego swiata” obrazujgcym w skondensowa-
nej formie zestawy owych obowigzujacych, ukrytych kodéw kulturowych.

W tej pracy prébuje odpowiedzied na trzy zasadnicze pytania. Po pierwsze Czym
jest wiadza? A wiec na czym polega mozliwosé oddziatywania na ludzi, jakie sa me-
chanizmy sprawowania wladzy? Jaki rodzaj wiladzy sprawowany jest w reklamie, a
nawet, szerzej ujmujac — w kulturze? Po drugie: Kto lub co si¢ za wladzg kryje? Za-
tem, kto jest nadawce, owych reklamowych idei, kto reguluje doptyw wzorcéw zacho-
wari, jakie odczytujemy z tekstu reklamy, kto je ksztaltuje? A takze, po trzecie: W jaki
sposdb wyraza si¢ wladza? Na czym polega wiadza? Jesli przyjaé, ze wiadza jest
zdolnoscig uzyskiwania efektéw, to jakie przynosi efekty, co jest jej wynikiem?

Artykut ten ma charakter subiektywnych spostrzezefi, ktére nie wyczerpuja te-
matu wladzy w reklamie. Nie uzurpuje sobie prawa do formutowania ,.,obowigzujace-
go rozumienia” przedstawianego zjawiska. Swoje przemy$lenia przedstawiam na pod-
stawie regularnej analizy okolo tysiaca reklam prasowych, a takze kilkuset reklam
telewizyjnych.

Czym jest wiadza?

Wiadza na ogé! nasuwa zle skojarzenia z manipulacja, przemocs, konfliktem,
z dominacja; duzo rzadziej méwi sig o niej w kategoriach sprawiedliwosci, bezpie-
czefistwa czy prawosci. Dzieje sig tak prawdopodobnie w zwigzku z przekonaniem,

I R. Kwas$nica, Dwie racjonalnosci. Ku ,, Milczqeef wiedzy pedagogicznej ", Wroctaw 1987.
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ze im wigeej wiladzy, tym mniej wolnosci. Wiadza — mozna powiedzie¢ — zawsze
wigze sie z okreslonym przedstawieniem w wyobrazZni tych, ktérzy ja tworzs, i tych,
ktérzy jej podlegaja. Aspekt subiektywnego rozumienia wiadzy, konstytuowany na
drodze socjalizacji i komunikowania, decyduje o stosunku do niej. Wiadza moze mie¢
wymiar instytucjonalny, ktéry z tatwoscig rozumiemy i dostrzegamy, i wymiar symbo-
liczny, ktéry w niniejszej pracy interesuje mnie przede wszystkim. Wiadza w wymia-
rze symbolicznym moze by¢ trudna do zauwazenia i zdefiniowania — dlatego zwlasz-
cza, ze nie ma charakteru konkretnej hierarchii majacej swoje instytucjonalne sposoby
egzekwowania wiasnych ustales; nie oznacza to, ze jest wiadzg bezsilng.

P. Sztompka pisze o wiadzy, e jest ,.swoista, nieréwnorzedna, asymetryczng re-
lacjs’. Moze si¢ ona wyrazaé zaréwno w relacjach indywidualnych, jak i w formie
nieréwnosci spolecznych, takich jak przewaga grup dominujacych, wigkszosci nad
mniejszodciami (np. etnicznymi lub rasowymi), czy jak w przypadku feminizmu — w
dominacji jednej plci nad druga. A. Giddens przedstawia swojg definicje wiadzy
W ujeciu pozytywnym, niekoniecznie zwiazanym z konfliktem. Dla niego ,,wladza
jest niezbywalnym aspektem podmictowego, sprawezego dziatania, Wiadza to zdol-
noé¢ do dokonania przeksztatcefi, do »uczynienia réznicy«. Wiadza to wszelka zdol-
no$é do interweniowania w porzadek Swiata™ . W rozumieniu wielu autoréw realiza-
cja wladzy nie musi by¢ dziataniem §wiadomym i w pelni zamierzonym przez osoby
dzialzjece. J. Habermass twierdzi, ze wiadza — tak jak i pieniadz — tworzy ,,2ztoZone
sieci zaleznosci, ktérych nikt nie musi rozumieé i za ktére nikt nie musi byé edpowie-
dzialny™ . RGwniez T, Parsons poréwnuje wladze do pienigdza. Wiadza staje si¢ wige
swoistym §rodkiem wymiany.

Mozmna wiadze wymienié na pienigdze, dobra i ustugi. Wiadza nabiera w tej interpretacji cha-
rakteru symbolicznego, podobnie jak pieniadz, wiadza nie jest wazna sama przez sig, ale jedynie
przez to, co potrafi uzyskaé. Najwyz2sze pozycje w systemie spolecznym posiadajg zatem ci, ktbrzy
potrafia wprowadzi¢ do obiegu najwigcej wiadzy jako zdolnosci do mobilizacji, organizacji i za-
pewnicnia poshuszefistwa® .

Ten rodzaj wiadzy nie musi oznaczaé uzycia dostownej sily, cho¢ jej niewatpli-
wie nie wyklucza, moze jednak bazowaé na przemocy symbolicznej. Przemoc ta jest
pojeciem ogélnokulturowym, polega na wpajaniu norm, zasad czy wzoréw zachowar
kulturowych. Ceng za odrzucenie tej wiedzy jest marginalizacja, wyrzucenie poza gléw-
ny nurt zycia. E. Siarkiewicz pisze o tym nastepujaco:

1P Sztompka, Socjologia, Krakéw 2002, 5. 371.

IM. Zidtkowski, Sprawowanie wiadzy a przekonania ludzkie, ,,Studia Socjologiczne nr 2,
1994, 5. 57.

4 Ibidem, s. 59.

5 Ibidem, s. 58.
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Analizujac zZjawisko wiadzy i panowania, zauwazyé mozna, iz posiada ona lub daje monopol
na pewne informacje, na kanaly transmisji wzoréw [ wartodci, ustanawia przymus, groZbg izolacji
wskutek nieuczestniczenia w wyznaczonych dziataniach oraz propaguje system wartosci podtrzy-
mujacy potrzebe i obowiazek takiego uczestnictwa™, '

Ten rodzaj wiadzy ma uprawomocniaé istniejgce czy tworzace sig ideologie. Ma
nadawaé im szczegdlne znaczenie, potwierdzaé sens, a nawet oferowaé realne profity
wynikajace z przystosowania sig do zalecanych standardéw. Ten subtelny wymiar wia-
dzy niejednokrotnie nie jest widoczny dla wieln ludz. Przyjmujg go oni w sposéb
naturalny jako konieczno$é i oczywistosé, gdyz ideologia wiadzy zwykle wpisana jest
w niebudzacy zdziwienia codziennod¢, w nzywany jezyk, w gre stéw, w rytualy,
w obrazy, ktdre bombarduja nas nieustannie — jak w przypadku reklamy. Ludzie zanu-
rzeni we wiasnej kulturze czy w rozmaitych ideologiach, w ktdrych zostali wychowa-
ni lub w ktérych zyja, nie nabywaja na ogét §wiadomosci tego, 2e to, co mysla o sobie,
o $wiecie, o innych ludziach, jest efektem dziatania jakiej§ wiadzy. Jesli natomiast
zdaja sobie z tego sprawe, czesto dochodza do przekonania, Ze istnieja w rzeczywisto-
$ci, poza ktérg nie da sig uciec i wobec ktérej s bezsilni.

Wiadza oraz przemoc moge zaistnie¢ dzigki zdobyciu dominacji przez grupe,
ktéra chce mie¢ moc narzucenia swoich norm innym. O dominaciji zdaniem P. Sztompki
méwimy wéwczas, gdy istnieje ,,sytuacja, w ktérej asymetryczna relacja wiadzy wy-
stepuje pomiedzy zbiorowosciami (grupami, klasami, warstwami, kategoriami spo-
lecznymi), z ktérych jedna ma mozliwo$¢ zagwarantowania swoich intereséw kosz-
tem intereséw czy wbrew interesom drugiej™ . Narzucenie w sferze kultury nie moze
jednak polegaé na prymitywnym uzyciu sity. Przemoc symboliczna oznacza subtelng
forme sprawowania wiadzy, gdyz dokonuje sie przy wspbtudziale — najczedciej nie-
$wiadomym — os6b, wobec ktérych jest ona stosowana. Przemoc symboliczna, jaka
widzimy w reklamach, jest najlepszym dowodem na to, ze odbiorca zostat uwiklany
w 6w ,,wspoludzial” urzeczywistniania wladzy. Nadawca czyni bowiem wszystko, by
odbiorca uznat kreowane potrzeby za wilasne, wrecz stawia odbiorcg w absolutnym
centrum zainteresowania. Dlatego w reklamie slyszymy, Ze kto$ o nas pomyslal, cod
zostato stworzone z mysla o nas, lub czas na nasze potrzeby. Zatem reklama reprezen-
tuje tylko i wylgcznie nasze jako konsumentéw interesy —taka banalnie naiwna iluzja
staje sig podstawg skutecznej transmisji okreslonych komunikatéw, wiadzy... Ale kto
lub co za tym stoi?

SE. Siarkicwicz, Ostaini bastion — jawne i whryte wymiary pracy przedszkola, Krakéw 2000,
5. 92,
'P. Sztompka, op. cit., s. 385.
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Swiatowe korporacje — nadawcy uprawomochionego
porzadku rzeczywistosci?

Reklama jest wyrazem okreslonych intereséw. W mikroskali mozemy wymienia¢
niezliczone nazwy poszczegdlnych firm, ktére zlecajg produkcje spotéw reklamowych,
w makroskali mozna méwié o istnieniu pewnych $wiatowych trendéw, standardw,
ktére generalnie sq wyrazem grupy czy tez klasy dominujacej. Przy tym trudno jest
zdefiniowag, kto dokfadnie, personalnie stanowi owa klasg dominujacq. Paul Prebish®,
prekursor globalistycznej teorii zaleznosci, wprowadzit rozré2nienie na tzw. centrum
i peryferie; centrum to rozwinigte kraje przemysiowe, a peryferie to kraje ubogie.
Istoty tego podziatu jest moc ekspansji systemu kapitalistycznego, ktéry tworzy laficu-
chy zaleznos$ci poprzez dostarczanie atrakcyjnych débr i inwestowanie w réznych kra-
jach, a tym samym zaprzeganie elit innych krajéw do realizowania intereséw kapitali-
stycznych korporacii.

Dzi§ mozna méwié o czyms wigcej niz o ekspansji ekonomicznej. Obserwujemy
$wiatowa uniformizacje kultury, mody, stylu Zycia. Droggq mediéw masowo transmito-
wane sg wzory kulturowe, scenariusze zachowar, normy spoleczne. Zjawisko to na-
zywa si¢ globalizacja i stanowi najbardziej oczywisty i nasilajacy sie rys naszych cza-
séw. P. Sztompka przyznaje, ze ,,de facto dominuje ekspansja kultury najbardziej roz-
winigtych krajéw Zachodu, a zwlaszcza kultury amerykariskiej”, dodaje tez:

[...] wzory kulturowe sg narzucane przez urzadzenia i produkty, od samochodu niosacego caly
ogromny kompleks kultury samochodowej, po komputer i kulturg Internetu. Ale dotyczy to i ubras,
i produktéw spozywezych, i gadzetéw domowych, i wiclu innych rzeczy. I znéw dobre te, przemy-
cajace w sobie trefci kulturowe, rozpowszechniaja si¢ z krajéw o najbardziej innowacyjnym prze-
mysle i najbardziej masowej produkcji. Ford model T, hamburger McDonalda, komputer IBM, coca-
cola, dzinsy Levi-Straussa, telewizor - to wszystko zaczelo sig w Ameryce®”.

Nie trzeba dodawaé, ze Ameryka to takze doskonale rozwinigty marketing i re~
klama, czyli perfekcyjne kanaty transmisji wzoréw kulturowych,

Zjawisko zmasowane]j globalizacji kulturowej budzi skrajne odezucia, ma swo-
ich gorecych zwolennikéw, ale takze coraz czeéciej przeciwnikéw. Dia ,,sprzymie-
rzeficow™ globalizacji uniformizacja kulturowa oznacza zwyciestwo cywilizacji, tego
co bardziej rozwiniete, bardziej zaawansowane, dla jej przeciwnikéw globalizacja jest
niczym wigcej, jak kleska, wielobarwno$ci i zréznicowania kulturowego.

»W warunkach kultury globalnej — stiwierdza Z. Melosik - zmienia si¢ zawartosé
posiadanego przez jednostke <kapitatu kulturowego>. Jak wiadomo, P. Bordieu za-

® P Prebish, The economic Development of Latin America and Its Problems, New York
1950, [za:] P. Sztompka, op. cil., 8. 587.
*P. Sztompka, op.cit., 5. 591, 592.
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kiada, ze w spoleczefistwie wystgpuje <uniwersalizacja kulturowych arbitralnosei grupy
dominujacej>1°. W trakcie tego procesu narzuca si¢ grupom podporzadkowanym <po-
prawna> i <uprawomocniona> definicjg rzeczywistodci. Ustanowiony w ten sposéb
<porzadek> nie jest postrzegany jako arbitralny (i jedynie jako jeden z wielu mozli-
wych), lecz jako <oczywisty>, stad niemozliwy do zakwestionowania. W ten sposéb
dominujacy dyskurs staje sig Zrédtem <zdrowego rozsadku>"!!.

Reklama stanowi doskonaly dystrybutor owego uprawomocnionego porzadku.
Najbardziej obrazowym przykladem globalizacji w reklamie jest McDonald’s i jego
wysoka, precyzyjna standaryzacja norm, gustéw, upodobafi. Bez wzgledu na to, czy
reklama tej sieci restauracji pojawia sig w telewizji amerykariskiej, rosyjskiej, wene-
zuelskiej czy polskiej, oferuje te same produkty, urczmaicajac je od czasu do czasu
wperyferyjnymi” smakami (np. miesiac meksykariski lub chifiski). Wspélczesny mio-
dy czlowiek ma globalny smak, globaine upodobania, globalny sposéb myslenia.
Reklamy np. Benetona czy Siemensa pokazujg kolorowych miodych ludzi — réznych
ras, o réznych kolorach skéry, réznie wygladajacych; dla nadawcy reklamy nie jest
wazne, skad pochodza, wazne, jak myéla, jakie majq potrzeby, pragnienia — waine czy
sq to zestandaryzowane i zglobalizowane potrzeby, marzenia, na ktére odpowie przy-
gotowana oferta rynkowa.

Wiadza jako lansowanie débr generujacych nieréwnosci
spoleczne

P. Sztompka méwi o tzw. dobrach powszechnych, ktérych posiadanie lub brak
decyduje o naszym statusie i moze nas wywyzszaé lub degradowa¢. Owe dobra po-
wszechne jego zdaniem to takie dobra: ,ktérych ludzie pragna, ktére zaspokajajg ich
wazne potrzeby czy aspiracje, przynosza im satysfakcje. A poza tym, ktérych zdoby-
cie nie jest calkowicie bezproblemowe, nie ma ich bowiem doé¢ dla wszystkich chet-
nych. Inaczej méwigc, s to dobra powszechnie upragnione, ktérych zaséb jest
ograniczony. Trzy rodzaje takich d6br sa najwazniejsze: bogactwo, wiadza i prestiz™?,
Sztompka pisze takze, Zze owe trzy gléwne dobra dzielg ludzi najbardziej, a nawet
generuja nieréwnosci spoleczne. Wszystkie wymienione dobra lansowane sg w rekla-
mie, 0 czym pisze ponizej.

G, Lakomski, ,, On agency and Structure Pierre Bourdie and Jean-Claude Passeron s The-
ory of Symbolic Violence”, , Language and power”, London 1989, s. 91-92 [cyt. za: Z. Melosik,
Kultura instant: paradoksy pop-totsamosci, [w:]: Edukacja w czasach popkultury, red.
W. Burszta, A. de Tchorzewski, Bydgoszez 2002,

" Z.Melosik, op. cit., s. 28-29,

2p Sztompka, op. eit., 5. 332-233,
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Bogactwo

Wiele artykuléw prezentowanuch w reklamie odwoluje si¢ do naszych elemen-
tarnych potrzeb, takich jak konieczno$é jedzenia, utrzymywania czysto$ci czy np. ni-
welowania bélu. W reklamie z tak prozaicznych produktéw, jak mydlo czy margary-
na, mozna uczyni¢ obiekt westchnies, bo skoro dane mydio kojarzone jest np. z kg-
piela styngcej z doskonatej pielegnacii ciata Kleopatry, trudno mydto potraktowaé jako
trywialng kostke tluszezu usuwajgcego brud. Generalnie jednak takie podstawowe
produkty, jak zywno$¢ czy Srodki czystosci, sa mniej lub bardziej ogélnie dostgpne
i zwyczajne. By¢ moze nie kazdego staé na systematyczne zakupy reklamowanego
proszku, lecz wiekszod¢ ludzi przynajmniej od czasu do czasu moze sobie pozwolié
na nabycie takiego produktu. W obrgbie reklam dotyczacych artykuléw zaspokajaja-
cych elementarne potrzeby trudno méwié o generowaniu nieréwnosci spolecznych —
przynajmniej tych istotnych. Jednak w reklamie obserwuje sie¢ ogromna polaryzacje
wartosci materialnej reklamowanych produktéw. Mozemy wigc zobaczy¢ reklame
mydta, ktére kosztuje okoto 2 zt i reklameg kremu, ktérego cena réwna si¢ nauczyciel-
skiej emeryturze. Reklamuje sie takze drogie samochody, zegarki, telefony komérko-
we, zabiegi chirurgiczne (operacje plastyczne), porcelang czy wakacje organizowane
przez ekskluzywne biura podrézy. Na ogét tez im drozsze pismo, tym cenniejsze re-
klamowane w nim produkty. W ten sposdb tworzy sig wyselekcjonowana grupa klien-
tow.

Wszystkie pisma kobiece typu ,,Twéj Styl”, ,,Pani” czy ,Marie Claire” prezentu-
ja reklamy ekskluzywnych przedmiotéw, takich jak perfumy, bielizna, kremy, bizute-
ria lub np. auta. Sg to reklamy swoistych totemdéw kulturowych, ktére otwierajg wrota
do lepszego, fascynujacego $wiata ludzi bogatych. Promujg one nie tylko okre€lone
produkty, ale takze standard Zycia, ktérego — parafrazuigc slogan 1'Oreala — ,,jestes
warta”. Reklamy w pismach micdziezowych typu ,Filipinka”, ,,Twist”, ,,Nicola”, ,,Bra-
vo0” itp. zamieszczajg reklamy produktéw ,,na kieszefi miodego cziowieka™, co weale
jednak nie znaczy, ze rzeczywiscie tanich, a nawet rzeczywiécie niezbednych miodej
osobie. Reklama sprawis, Ze artykuly drugiej, trzeciej, a nawet czwartej potrzeby uzy-
skujq status arfykuléw niezbednych. Nastoletni chlopiec nie moze si¢ juz oby¢ bez
wtopowych” i bardzo drogich jeanséw czy bez wysokiej generacji srodkéw do piele-
gnacji twarzy, gdyz ,.,pozwalajac sobie” na nieposiadanie wymienionych débr, ryzy-
kuje wykluczeniem, a przynajmniej marginalizacjs przez grupe réwieéniczg. Kobieta
z reklam jest kobieta, ktéra inwestuje w siebie ogromne pienigdze, fundujac sobie
tysiace produktéw, od tak prozaicznych jak szampon czy mydio, przez ekskluzywne
perfumy czy pomadki, a koficzac na balsamie do paznokei lub witaminach w pigulce
na lepszy porost wloséw. Im bardziej ,,doinwestowana” kobieta, tym bardziej godna
uwagi. Paradoksalnie wigkszo$é kobiet, ktére siggaja po tego typu pisma, to nie 2adne
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businesswoman czy zony zamoznych me2czyzn — wigkszo$¢ czytelniczek to nauczy-
cielki, urzgdniczki czy sekretarki, kobiety stojace na niewysokim poziomie ekono-
micznym, dla ktérych zakup tych przedmiotéw pozostaje w duzej mierze fikejq. Tafi-
sze pisma dla kobiet nie zamieszczaja na ogét reklam drogich produktéw, ale mimo
wszystko w artykutach na temat pielegnowania. urody pojawiaja sig np. ekskluzywne
perfumy jak w przypadku ,Swiata Kobiet” (nr 1, 2003. Pod nagléwkiem Podkresl
swdj styl perfimami zaprezentowane zostaly perfumy, ktérych ceny wynosza prze-
cigtnie okoto 200 zlotych. _

Istnienie reklam zréznicowanych pod wzgledem wartogci materialnej towaréw
Jest naturalnym efektem zréznicowania ekonomicznego spoleczeristw. Jednoczesnie
zarysowany w reklamie podziat na rézne grupy konsumentéw rodzi glebokie pragnie-
nie, tesknote wigkszodci odbiorcéw za rzadkimi dobrami, kt6rych posiadanie réwno-
znaczne jest z przynalezeniem do ,lepszego® $wiata. Jesli przyjaé za Z. Melosikiem,
e ,,whdza w spoleczefistwie jest wladza wytwarzania rzeczywistosci™, reklama
poprzez lansowanie réznych typéw grup konsumpcyjnych ma wiadzg w postaci na-
kianiania do nafladowania kreowanej rzeczywistosci, potwierdzania wiasnej tozsa-
mosci poprzez kupowanie, posiadanie, konsumowanie. Wiadza jest tutaj narzucanie
wiasnych znaczefi jako prawomocnych. Takim znaczeniem jest idea, ze im wiecej
posiadam, tym wigcej znacze.

Wiadza i prestiz

Wiadza i prestiz jako wartos¢ sq towarem, sa do kupienia. S to przymioty nieja-
ko przypisane ekskluzywnym produktom, ktérych reklamy mozemy ogladas. Gene-
ralnie posiadanie w reklamie jest réwnoznaczne z dostgpem do wiadzy i na odwrot,
wiadza umozliwia wigksze posiadanie. Z kolei posiadanie i wladza generujg, prestiz,
W telewizyjnej reklamie jeepa dowiadujemy sie, e ekskluzywny samochéd daje nam
wiadzg nawet nad natura, Pokazany jest terenowy samochéd, z ktérego wysiada mez-
czyzna z przyrzadem, co do ktérego mozemy przypuszczaé, 2e przeznaczony jest do
zabicia foli, w kierunku ktérej idzie bohater reklamy. Okazuje si¢, ze mezczyzna uzy-
wa go jednak do uwolnienia zwierzgcia z lodu. Dzigki jeepowi mégt urzeczywistnié
swoja wladze, okazaé swojg przewage nad natury i swoja dobra wolg... poprzez dobre
wykorzystanie posiadanej mocy. W prasowej reklamie innego ekskluzywnego samo-
chodu (¥koda) auto przedstawione jest na tle imponujacego budynku, ktéry rozma-
chem moze przypomina¢ gmach sadu, ministerstwa, uczelni czy innej nobliwej insty-
tucji. Zatem wiadciciel auta to osoba, ktéra ma kojarzyé si¢ z prestizem dystyngowa-
nego gmachu, z jego powaga, podniostoscig, autorytetem. Jednoczesnie w gérnej cze-

B R.Lukaszewicz, Szkola fako kawalek innego $wiata, Wrockaw 1997
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$ci reklamy znajduja sie diugie, piekne kobiece nogi i hasto: ,,Czy réwnie pigkne,
dlugie nogi mieszczq sie w twoim aucie?” Zatem jest to reklama skierowana do mez-
czyzny, ktéra oferuje mu nie tylko samochéd, ale przede wszystkim wladzg i prestiz,
ktdre otwieraja dostep do pigknych kobiet. Zatem wiadza i prestiz sa do kupienia
a réwniez wizerunek kobiety moze stacé si¢ elementem marketingowym.

Miodoéé, zdrowie i uroda

Oprécz tych wymienionych przez P. Sztompke, reklama generuje nieréwnosci
spoteczne przede wszystkim przez podziat ze wzgledu na wiek, urode i zdrowie.
W reklamie istnieje podziat na ludzi pigknych, miodych i zdrowych oraz tych drugich,
ktérzy sq starzy (co w duzej mierze znaczy tyle, e ,pozwalajg sobie” na wyglad star-
cow poprzez nieukrywanie wieku), zaniedbani i niezbyt energiczni. Tak sformulowa-
ny podziat rodzi frustracje i pragnienie zmiany wiasnego polozenia na lepsze. Ludzie
piekni majg wigkszy dostep do wiadzy, do débr, do kariery, a nawet po prostu do
pracy, do prestiz, do uznania. Dlatego ,,§wiat jest pigkny” nie tylko—jak glosi slogan
firmy nimm 2 —,dla naszych zdrowych i aktywnych dzieci”, ale takze dla zadbanych,
miodych i zdrowych ludzi. Dlatego tez slogany typu: ,,Pigkno wediug mnie to przede
wszystkim I§nigce zdrowiem wlosy, dlatego wybratam piekno Elseve™ lub ,,Juz po
tygodniu jednolita, widocznie odmtodzona skéra” (Lancome) moga by¢ potraktowa-
ne (i czesto sg) jako instrukcja, scenariusz, porada, jak zblizy¢ si¢ do tego drugiego,
nlepszego” Swiata.

Kobiety poddawane sa bardzo szczegétowej, skrupulatnej ocenie. Zaden frag-
ment kobiecego ciata nie pozostaje nieistotny dla reklamy. Istnieja bardzo precyzyjne
standardy pickna. Wyznaczaja one obowiazujaca wage, fryzurg, kolor wloséw, wy-
glad rzes czy wielkosé piersi. Cialo kobiety podlega catkowitej wiadzy reklamy. ,,Stan-
dardy piekna — pisze Zbyszko Melosik — opisujg w precyzyjnych kategoriach stosu-
nek, jaki jednostka ma mieé¢ do wiasnego ciala. One przepisuja mu formy poruszania
sie, spontaniczno$ci, postawy [...]. Definiujg dokladne wymiary jego fizycznej wolno-
$ci”M. Stosuje sie wobec kobiet symboliczns, przemoc, ktérej zadaniem jest skrajne
dyscyplinowanie ich ciat.

A. Bruhlmeier uwaza, ze wiadza manifestuje sie na trzech ptaszczyznach: fizycz-
nej, psychicznej i duchowej. Wiadza ukryts autor nazywa rézne formy manipulacji
dokonywane przez wzbudzanie poczucia winy, pozbawienie przychylnosci, rozpiesz-
czanie, podsycanie komplekséw. Autor odnosi ja do wiadzy mieszczacej sie na plasz-
czyinie psychicznej. Jej Zrédia pojawiaja sie ,,w ludzkich ambicjach, dazeniach,

" Z. Melosik, op. cit.
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w kompleksach fub poczuciu nizszosci, w braku pewnosci siebie, w strachu™'¥. Moz-
na powiedzieé, ze symboliczna przemoc stosowana wobec kobiet w reklamie polega
wiasnie na odwolywaniu si¢ do ich niepewnosci, ambicji czy komplekséw. Przemoc i
wladza majg takze wymiar fizyczny polegajacy na tym, e kobiety gotowe sg do bar-
dzo duxych wyrzeczefi, nawet zwigzanych z bélem fizycznym, aby osiagaé kreowane
standardy urody. Wiadza w wymiarze duchowym wyraza si¢ poprzez glebokie przy-
swojenie sobie idei pigkna i doskonatoéci fizycznej, a nawet uznanie jej za wiasng,
Naomi Wolf jest zdania, ze przyczyna poddawania si¢ kobiet tak ogromnej presji jest
zamiana dawnych surowych ograniczefi zwiazanych z rolq matek i Zon na ogranicze-
nia zwigzane z terrorem pigkna. ,,Przerzucit on na twarze i ciata wyzwolonych kobiet
wszystkie ograniczenia, tabu i kary represyjnego prawa, religijnych zakazéw i repro-
dukcyjnych obowiazkéw, ktére utracity dotychczasowa moc. Zmudne i efemeryczne
czynno$ci domowe zastapione zostaly niekoficzacymi sig¢ i efemerycznymi czynno-
$ciami zwiazanymi z upigkszaniem ciata”'®. Charakterystyczng cecha przemocy sym-
bolicznej w tym przypadku jest wladnie fakt, 2e 6w terror pigkna urzeczywistniany
jest przy aktywnym wspéludziale samych kobiet, ktére slogany typu ,,To dla ciebie
kwitng ré2ane ogrody™ (Dermika) czy ,,BadZ uosobieniem niebiafiskiego pigkna dzie-
ki Zaawansowanej Technologii Pryzmatycznej” (Shisedo) dekoduja jako przyjazne
sobie, nie upatrujgc w nich aspektu ani wiadzy, ani przemocy.

Podsumowujac — reklama jest wyrazem kultury masowej, jest obszarem kulturo-
wym, ktéry z calg mocy przejgt funkcje ksztaltowania naszych wyobrazefi, marzef,
pragniefi. Pod powloczka zasad handlu i ekonomii reklama przemyca wzory zacho-
wati, idee stylu zycia, standardy urody, standardy naszych upodobari, gustéw, a takze
dokonuje marginalizacji — jesli odrzucamy jej ideologie lub nie potrafimy sie do niej
dostosowa¢. Wiladza w reklamie wyraza sie po pierwsze przez stwarzanie okreglone-
go porzadku, ktéremu nadaje sig charakter prawomocnosci, a po drugie poprzez egze-
kwowanie tego porzadku, czego wyrazem jest wspomniana marginalizacja czy tez
generowanie nieréwnosci spolecznych. Wiadza dokonuje sie poprzez przemoc sym-
boliczng — poprzez obrazy i stfowa, kt6rych dostarcza nam reklama, a ktdre przesycone
sa okreslong ideologia. ,, Nie ma niczego poza jezykiem, poza grg znaczef — pisze
Lois Tyson — poniewaz zyjemy, my$limy, widzimy, czujemy — w jezyku, w ktérym
narodzili$my sig. Dlatego tez to, jak postrzegamy i rozumiemy siebie 1 $wiat, jest
zarzadzane przez jezyk, ktérego byliémy uczeni, by méc siebie i $wiat zobaczyé”.

B A Bruhlmeier, Edukacja humanistyczna, Krakéw 1993, [cyt. za:] E. Siarkiewicz, op.cif,
8. 97-98. ’

16N, Wolf, Mit pigknodci, ,Biuletyn OSKI” {, Terror pigknosci™) ar 3, 2000, s. 46.

71.. Ty son, Critical Theory today, New York 1999 [cyt. za:] E. Zierkiewicz, Prasa kobie-
ca versus pisma feministyczne, [w:] Koblety w kulturze popularnej, red. B. Zierkiewicz, I. Kowal-
czyk, Wroctaw 2002, 5. 32,
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Prawdopodobnie mozna zaryzykowaé stwierdzenie, 2e za przestaniami, ktére widzi-
my w reklamie, stoja dominujgce grupy kulturowe inicjujace procesy zwiazane ze
zjawiskiem globalizacji.

Mysle, 2e wiedza na ten temat ma istotne znaczenie dla wspélczesnego cztowie-
ka, coraz czesciej gubigcego si¢ w gaszezu znaczeri, senséw, symboli, ktére bombar-
duja go nieustannie, a ktérych on czesto nie potrafi dekonstruowaé. Umiejgtnosci de-
kodowania docierajacych do nas komunikatéw oraz rozumienia poj¢cia wladzy stang
sie prawdopodobnie jednymi z najwazniejszych kompetencji potrzebnych cztowieko-
wi w dobie postmodernizmu.



