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DANIELA DZIENNIAK-PULINA

Skonwencjonalizowane formy fotografowania
kobiecego ciata w reklamach prasowych

Wstep

Artykut dotyczy schematycznego podejscia fotograféw reklamowych do
ciata kobiecego. Zaprezentowanie czesto stosowanych sposobow fotografowania
jest w tym ujeciu nadrzedne wobec genderowego uwiktania tych praktyk albo
raczej ich konsekwencji.

Stwierdzenie, ze ciato kobiece od zarania dziejow bylo obiektem artystycz-
nych dokonan i rozwazan artystow oraz filozoféw, traci banatem, jest jednak
prawdziwe. RzeZbiarze, malarze i fotografowie czesto obieraja cialo kobiece jako
obiekt swoich przedstawieni. Sposoby jego ukazywania staly sie za$ obiektem
dociekan historykéw sztuki, antropologéw, socjologow i literaturoznawcow,
ktorzy starajg si¢ poprzez analize tychze dokonan odstoni¢ jakas prawde o ko-
biecie, jej roli w spoteczenistwie, tym, kim ona jest i jakie petni lub petnita
funkcje.

Badacze patrza na $wiat przez pryzmat swoich zainteresowan naukowych,
czesto tez pogladow. Staraja sie¢ obiektywnie opisac zastang i badang rzeczy-
wisto$¢ oraz wyciaga¢ na podstawie jej analizy ogbélne wnioski, cho¢, co oczy-
wiste, bylo i jest to zalezne od ich intencji, a takze od przyjetych przez nich
zatozen. Jak podkreslaja nierzadko autorzy ksigzek poswieconych metodologii
badan z zakresu wizualnosci czy socjologii wizualnej, w przypadku analizy
materiatu wizualnego naukowcy ciggle maja problem z takim doborem proby
badawczej, jak i narzedzi, ktére mogltyby wykluczy¢ wszelki subiektywizm
czy wyciaganie zbyt daleko idgcych wnioskéw. Gillian Rose (2010) w ksiazce
Interpretacja materiatow wizualnych przedstawia wady i zalety réznych podejsé¢
metodologicznych w badaniu zawartosci obrazoéw, takich jak analiza kompozy-
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cyjna, analiza zawartoSci czy analiza semiologiczna. O ile analiza semiologiczna
czy kompozycyjna moga by¢ szczegblnie obarczone subiektywizmem badacza,
o tyle analiza zawartoSci moze spowodowal pominiecie waznych kategorii
lub ich niezauwazenie. Z ksigzki Rose wynika, ze zadna z omawianych przez
niag metod nie jest wystarczajaca, by obja¢ catos¢ ,,danej”, jaka jest obraz czy
obrazy. Jesli nawet analiza treSci stanowi metode ,,klarowng i systematyczng”,
wedtug G. Rose, to jednocze$nie nie zawsze jest w stanie wnikna¢ w obraz tak
gleboko, jak mozna to uczyni¢ w przypadku podejscia semiologiczne (ROSE,
2010: 97).

Problemy metodologiczne wynikaja ze specyfiki samej materii obrazu czy
tez — bardziej — ze specyfiki jego kodu. Jest to system znakoéw ciaglych, lecz
przede wszystkim ikonicznych, nie tak precyzyjnych jak kod jezykowy, ktory
przeciez tez nie zawsze jest przez odbiorcéw jednoznacznie odczytywany. Kod
obrazu sktada sie z ikon, symboli i indekséow. Obrazy czgsto postuguja sig
metonimig i metaforg. Zwraca si¢ szczegblng uwage na polisemicznos¢ kodu
obrazowego. Metaforycznie odczytywanie obrazu jest jak otwieranie ,ruskich
babuszek”. Kazde jedno skojarzenie moze odwolywac¢ nas do kolejnych skoja-
rzen. Z tej przyczyny podejscie semiologiczne wymaga od badacza ogromnej
wiedzy (o kulturze, sztuce, historii itp.) i jest obarczone duzym subiektywizmem
badacza, dokonujacego takiej, a nie innej interpretacji obrazu, korzystajacego
z zasobow swojej wiedzy, ktora przeciez nigdy nie bedzie do konca peina,
przez co tez jego interpretacji nie mozna uznac za jedyng mozliwg (Rosg, 2010:
131-134). Podejscie od strony najczesciej stosowanej iloSciowej analizy tresci
jest mniej subiektywne i posiada najwiecej elementéw obiektywnego badania,
lecz nie jest doskonate. Zawsze mozna zadaé pytania: Dlaczego kategoryzujemy
te ceche obrazu, a nie inng? Co jest bardziej donioste — to, co w obrazach
wystepuje czesto, czy wiasnie to, co wystepuje sporadycznie lub jednorazowo,
lub to, czego nie skategoryzowalismy? (Rosg, 2010: 97-99).

Przedstawione tu rozwazania poprzedzita analiza zdje¢ reklamowych z r6z-
nych czasopism kobiecych, wydawanych w latach 2000-2010, zar6wno polskich,
jak i zagranicznych: ,Claudia”, ,,Twéj Styl”, ,,Poradnik Domowy”, ,Vogue” (wer-
sja francuska), ,,ELLE” (wersja polska i francuska), ,,Marie-Claire” itp. Wybrane
do opisu zdjecia przedstawiaja bardziej ogblne tendencje i sg egzemplifikacja
omawianych w artykule zagadnien. Zrdznicowanie potencjalnego odbiorcy
w przypadku poszczegblnych tytuléw (od ,Vogue” do ,,Poradnika Domowego”)
nie ma — moim zdaniem — wigekszego znaczenia, poniewaz stosowane w fotogra-
fiach elementy ekspresji sa podobne. Tym, co r6zni te fotografie, jest wieksza
estetyzacja i artyzm zdje¢ umieszczanych np. w ,Vogue”, dla ktorego fotogra-
fuja najlepsi fotografowie mody. Reklamy adresowane do mniej wyrobionego
estetycznie odbiorcy mogg by¢ bardziej schematyczne i mniej wyszukane, ale
jesli w ,,Poradniku Domowym?”, ,Claudii” czy ,,Jwoim Stylu” reklamowac sig
bedzie np. marka ,Chanel”, to bedg zamieszczone te same zdjecia reklamowe.
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Chociaz moze sie tez okazaé, ze zdje¢ marki ,,Chanel” nie bedzie w ,,Poradniku
Domowym?”, gdyz specjaliSci od reklamy tej firmy moga uzna¢, ze czytelnik
tej gazety nie jest ich potencjalnym klientem, tak jak w ,Vogue” raczej nie
znajdziemy reklam marki ,,Nivea”.

Niezaleznie od typu firmy pewne emocje s3 przedstawiane w spos6b podob-
ny, np. mozna si¢ spodziewad, ze ,,namietno$¢” zar6wno w reklamach kosme-
tykoéw ekskluzywnych, jak i codziennych bedzie przedstawiana za pomoca po-
dobnych Srodkéw ekspresji, aby wywota¢ u odbiorcy odpowiednie skojarzenia.

Korpus, z ktorego zostaty wybrane omawiane zdjecia reklamowe, nie stano-
wi reprezentatywnego doboru préby w rozumieniu zasady analizy zawartosci.
Préba jest wybibércza — bazuje na moich wtasnych zbiorach, zgromadzonych
w wyniku moich dtugoletnich zainteresowan badawczych. Przedstawione
i omawiane zagadnienia nie sg efektem systematycznych badan, lecz wynikaja
z tematow podejmowanych przeze mnie podczas prowadzenia (od wielu lat)
wyktadéow z zakresu semiologii i reklamy. Zauwazone i omdéwione tendencje
moga w przysztoici stanowi¢ punkt wyjscia do przeprowadzenia badan z za-
stosowaniem bardziej rygorystycznego podejscia metodologicznego.

Moim zamiarem jest pokazanie sposobéw fotografowania kobiety w ob-
razach reklamowych. Nie bedzie tu jednak dokonana analiza semiologiczna
w Scistym znaczeniu tego stowa, lecz raczej podjeta proba odnalezienia w wy-
branych zdjeciach reklamowych pewnych elementéw, ktore mozna zaklasyfi-
kowa¢ jako ,,czesto stosowane lub czesto wystepujace” w tego typu obrazach
promocyjnych. Chcialam zwréci¢ uwage nie tyle na aspekty spoteczne obrazow,
czyli ewentualne role spoteczne, w jakich ukazana jest kobieta, poszczegblne
typologie (od kobiety wamp do lolitki itp.), lecz na specyficzne sposoby
ustawiania kobiecego ciala, stosowanie odpowiednich kolor6w majacych
wplyw na odczyt fotografii, uzywanie komunikacji niewerbalnej wyrazajacej
si¢ w ukladzie ciata i majacej na celu sugerowanie pewnych tresci. Sposob
prezentacji elementow ciata czy calej postaci kobiecej jest uzalezniony od
reklamowanego produktu. Nalezy podkresli¢, ze omawiane reklamy dotyczg
przede wszystkim rynku kosmetykow, ubran i szeroko rozumianej galanterii
(torebki, paski, obuwie).

Pomimo, ze zastrzegam na poczatku, iz uwiktania genderowe czy zwyczajnie
kulturowe sg drugorzedne, nie da sie ich do konica unikna¢, gdyz cata reklama
i nasz jej odczyt sa uwiktane spolecznie. Wybor takich, a nie innych Srodkow
wyrazu, m.in. koloru czy ustawienia ciata, wynika z naszych kulturowych przy-
zwyczajen i odczytéw. Nalezy zawsze bra¢ pod uwage fakt, ze reklama pragnie
by¢ przede wszystkim czytelna.

Posta¢ kobieca jest z pewnoscig w reklamie wszechobecna. Wielo$¢ na-
ukowych rozpraw i artykutéw wystarczajaco dokumentuje te teze (zob. ZIEr-
KIEwicz, Kowarczyk, 2002: 17-31; BaTOor, 1998; Durys, OsTrROWSKI, red.,
2005; SiEMIENSKA, red., 1997; Kumczak-Ziorek, 2004). Kobieta jest w prase
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kobiecg i przekazy reklamowe wpisana dwojako - jako ich adresatka, od-
bierajaca teksty i obrazy z mysla o niej tworzone, a takze jako podstawowy
komponent ich wizualnego przekazu. I ta dwoisto$¢ kreuje dwa przedmioty
badan - jednym z nich jest kobieta konsumentka, a drugim — kobieta ele-
ment przedstawianego Swiata. Mozna stwierdzi¢, ze od polowy lat 90. ta
strategia badawcza widoczna jest w réznorodnych publikacjach dotyczacych
uczestnictwa kobiet w kulturze. Wsr6d nich mozna odnalezé wiele artyku-
tow traktujacych o kobietach odbiorcach i obiektach reklamowych obrazéw.
Whpisatam sie w ten nurt badawczy, dokonujac rekonstrukcji stereotypowych
cech kobiet i mezczyzn w prasie rozrywkowej, w tym réwniez w reklamie
(DziennNiak-PuLiNg, 2004), oraz badajac sposoby wykorzystywania schematéw
stosowanych w reklamie (DziENNIAK-PuLINg, 2001). O popularnosci postaci
kobiecej w reklamie $wiadczy¢ moze fakt, ze w poréwnaniu z mezczyznami
wystepuje ona 10 razy czeSciej. Na jedng reklame z postaciag meska przypada
10 reklam wykorzystujacych postaé kobiecg. Oczywiscie, nalezy takze brac
pod uwage to, co jest reklamowane. W przypadku samochodéw, urzadzen
biurowych czy reklam bankéw z pewnoscig natkniemy si¢ na nadreprezentacije
mezczyzn, w przypadku kosmetykéw — kobiet.

Istnieje bowiem silne powigzanie pomiedzy rola spoteczng a produk-
tem (DzENNIAK-PULINA, 2008: 252-265). Reklama postrzega te zwiazki raczej
w stereotypowy sposob. Nierzadko kobieta, ze wzgledu na swoja seksualnosé¢
i oddziatywanie poprzez nia na meskiego odbiorce, uzywana jest w kontekstach
zupetnie nieadekwatnych do reklamowanego produktu, takze w sytuacji, gdy
zadna z r6l spotecznych jej z danym produktem nie wigze. W tym miejscu
ponownie pragne podkresli¢, ze robwniez ten watek, poniekad interesujgcy, nie
stanowi celu artykutu.

Uzycie koloru

Konotacje koloru

Pierwszym sposobem oddziatywania obrazu jest wykorzystanie koloru.
W literaturze poswieconej wptywowi barw znajdziemy treSci odnoszace sie
do wagi, jaka artySci przywigzywali do poszczegblnych koloréw. Zawiera ona
symbolike danego koloru zwigzang z wtadza, religia czy okre§lonym systemem
spotecznym. Wiele jest rowniez opracowan dotyczacych odziatywania koloru
na psychike, terapii kolorem itp. Nie da sie, oczywiscie, pomina¢ kwestii rdéznic
kulturowych, ktére w znacznym stopniu determinujg nasz odczyt koloru (np.
zatoba - kolor biaty w Indiach, czarny w Europie).
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Reklamy, o ktéorych mowa w niniejszym artykule, i przedstawiane ich
egzemplifikacje sa raczej kierowane do odbiorcy wychowanego w kulturze eu-
ropejskiej (czy bardziej ogélnie — zachodniej), dlatego zakodowane w kolorze
emocje czy skojarzenia beda dla niego raczej oczywiste, co najwyzej modyfi-
kowane jego wlasnymi doswiadczeniami i upodobaniami.

W reklamie uzycie koloru do promowania danego produktu jest bardzo
istotne. Kolory konotujg marki (np. Coca-Cola, Pepsi itp.). Nie jest tez przy-
padkowe uzycie odpowiednich barw chociazby w reklamach lekarstw. Ciekawe
obserwacje dotyczace wplywu koloréw przedstawiajg w swoim artykule Zbig-
niew NEck1, Izabela Sowa i Jerzy Rosmski (1999: 19-37). Autorzy omawiajg
w nim wyniki amerykanskich badan odnoszacych sie do odbioru koloru
opakowan lekarstw przez konsumentéw. Dowiadujemy sie z niego, ze badani
kojarza rodzaj dolegliwosci z kolorem opakowania leku przeznaczonego do
jej zwalczania. Sami jesteSmy zapewne w stanie zauwazyc¢, ze leki na serce sg
czesto reklamowane na czerwono, leki na uspokojenie lub sen — na granatowo
lub fioletowo. Leki o duzej zawartoSci ekstraktu z zi6t bedg zielone, natomiast
te zawierajgce witamine C - zoétte. Takie przyktady mozna by mnozy¢ (np.
papierosy mentolowe s3 kojarzone z kolorem zielonym, light — biatym, ekstra
mocne — czarnym lub ciemnobragzowym). Oczywiscie, nie sg to reguly, ktorych
reklamodawcy kurczowo si¢ trzymaja, ale pewna tendencja, ktérg mozemy za-
uwazy¢. Reklamodawcy kojarzac produkty z kolorami, tworzg silne powigzania.
Stuzy to np. kreowaniu wizerunku marki (np. Lipton — zbtty), takze poprzez
odwotania do naszych skojarzen kulturowych.

RekLAMA 1. Czerwien ust — Christian Lacroix
7RrODEO: archiwum autorki
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W przypadku reklam, w ktorych postacig gtéwna jest kobieta, kolor ma
duze znaczenie. Uzywajgc proceséw atrybucji, przypisujemy odpowiednie cechy
charakteru lub sposobu bycia poprzez kolor. Rézowe usta sugeruja tagodnosc,
krwistoczerwone — namietno$¢. Biel bedzie mowita nam o niewinnosci, czern
— o dynamicznosci itp. Takie wykorzystanie barwy wida¢ wyraznie w rekla-
mie 1. — reklamie perfum Christiana Lacroix.

W prezentowanej reklamie!, pomimo Ze nie widzimy caltej kobiety, od razu
odbieramy jg jako kobiete namietnga, z klasa, szykownga. Usta odwzorowane sg
rowniez w zakretce flakonu perfum. Marka Givenchy, miejsce — Paris i napis
»C’est la viel” sugeruja paryski szyk i wielkomiejsko$¢, wizyty, podczas ktorych
nalezy by¢ w centrum zainteresowania, bo to wtasnie jest zycie... po parysku.

Niekiedy kolor moze zosta¢ uzyty jako czes¢ gry pomiedzy odbiorcy
i nadawcg. Zdarza sie bowiem, Ze jego kulturowe konotacje nie odpowia-
daja pozostalym elementom obrazu. W reklamie 2. niewinno$¢ rézowego

s IVENCHY

©A BEALTE RS PLUS MTERSE LOMSCRIELLE SURPRBNG:

RekLaMA 2. Givenchy Hot Couture RekLamA 3. Joop! Rococo
ZRODEO: archiwum autorki ZRODEO: archiwum autorki

1 Wszystkie przedstawione w artykule marki i ilustracje reklamowe sg wtasnoscia ich tworcow
jako przyktady ogodlniejszych zjawisk i tendencji w praktyce fotografii reklamowej na zasadach
cytatu w celu analizy krytycznej zgodnie z brzmieniem art. 27 oraz 29 ust. 1 Ustawy o prawie
autorskim i prawach pokrewnych. Autorka nie rosci sobie do tych ilustracji zadnych praw.
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materiatu stoi w sprzecznosci z poza modelki. Pod pozorna rézowg niewin-
noscig i stodkosdciag ukrywa si¢ namietna i nawet troche wyuzdana kobieta.
Podkresla to tekst reklamy ,,HOT Couture” - mamy wiec do czynienia
z czym$ z najwyzszej potki jak ‘haute couture’, ale jednoczesnie ‘hot’, czyli
gorace jak kroliczki Playboya. Jesli nadal nie zrozumieliSmy intencji autorow
reklamy i wartoSci dodanej przez uzycie tego zapachu, to pod spodem czy-
tamy: ,,Piekno jest bardziej intensywne, gdy nas zaskakuje”?. Umieszczajac
ten werbalny komentarz do obrazu, tworcy reklamy pragna intensywniej
sterowa¢ naszym odbiorem, reklama ma przeciez konkretny komercyjny cel,
nie mozna zatem pozwoli¢ sobie na zbytnia odbiorczg kontyngencje. O ile
w przypadku zwyklych fotografii stosowalibySmy odczyt na poziomie de-
notacji i konotacji, o tyle w obrazach reklamowych niezbedny jest - jako
trzeci element — jezyk, ktory dopetnia, ukierunkowuje nasz odbiodr, aby do-
precyzowac znaczenie kodu wizualnego. Zazebianie sie obu kodow i kwestie
dotyczace ich samowystarczalnodci lub jej braku stanowig nieustajgce pole
dyskusji wsréd badaczy obrazu (Jory, 2011, s. 25-30).

Nasze przyzwyczajenia zwigzane z kolorem dobrze ilustruje reklama ,,Joop!
Rococo” (reklama 3.). Sama reklama jest kontrowersyjna przez sposdb przed-
stawienia mezczyzny, ale fakt jej ,,innosci” czy tez ,,odmiennosci” zostat pod-
kreslony kolorem butelki perfum, ktéra jest r6zowa. Perfumy dla mezczyzn sg
zazwyczaj przezroczyste, grafitowe, czarne, granatowe, niebieskie lub zielone, ale
nie r6zowe. R6zowy kolor jest zazwyczaj konotowany z kobiecoscig, chociaz
w ostatnich latach widzimy wigksze przyzwolenie na noszenie przez mezczyzn
na przyktad rézowych koszul.

Specyficzne konotacje koloru - fotografia czarno-biata

Gdy autorzy chcg podkresli¢ dramatycznos¢ sceny, wywotaé wrazenie tea-
tralnoSci, wowczas czesto operuja fotografig czarno-bialg. Ma ona takze za
zadanie przenie$¢ odbiorce do przesztosci, wzbudzi¢ w nim skojarzenia z czar-
no-biatym filmem, wydoby¢ ostro$¢ obrazu. W przypadku fotografii kolorowej
uzycie bieli lub czerni jako koloru dominujacego ma za zadanie sprawiac
wrazenie luksusu lub elegancji, sterylnosci lub laboratoryjnych warunkéw po-
wstawania produktu (tak jest w przypadku reklam Vichy). To, co medyczne,
sterylne, higieniczne, czesto ewokowane bedzie przez biel. Czerh ma przywo-
tywac luksus, tajemniczos¢, elegancje, ekskluzywnos¢. Nalezy jednak zaznaczyc,
ze o tym, jaki jest dominujacy kolor danej reklamy, mozemy moéwié jedynie
poprzez zdefiniowanie elementu dominujacego w obrazie. Przyktadowo, tto
reklamy moze by¢ biate lub czerwone, ale czarny produkt czy jedna kropelka

2 Tlumaczenie autorki.
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ztotego ptynu beda wskazywaty na to, Ze ta reklama nie jest ani czerwona, ani
biata, lecz wtasnie ztota lub czarna. Uktad obrazu, jego tres¢ beda wptywac na
to, co uznamy za kolor dominujacy reklamy. W reklamie 1., chociaz widzimy
kobiete ubrang w czarng suknie, flakon, biate tlo i r6zowe obramowanie ob-
razu, to jednak owe czerwone usta sg elementem, ktéry utkwi nam w pamiegci
i bedzie determinowat uznanie reklamy za ,,czerwona”.

Kolor reklamy rézni sie w zaleznosci od pory roku, w ktorej jest ona emito-
wana — makijaz, tto zdje¢, ale tez czgsto kolorystyka produktu i inne elementy
estetyzujace bedg z nig powigzane. Spodziewal sie mozemy wiec pasteli na
wiosne, do$¢ ostrych kontrastow na zime, koloréw ziemi na jesien i cieptych
soczystych barw w lecie.

Fotografowie sterujg wrazeniem takze poprzez zastosowanie odpowiedniego
pleneru. Jesli reklama ma sugerowaé delikatnos¢, Swiezos¢ kwiatowych woni,
to mozemy spodziewac sie rozproszonego Swiatla, pasteli, kwiatow lub usianej
nimi igki. Egzotyka, wakacje czesto kojarzone beda z morzem, rajska plaza
lub lezeniem na hamaku w wiejskim sadzie. Wigkszos$¢ reklam przejawia dos¢
duzy schematyzm i matg kreatywno$¢. Liczy si¢ natychmiastowa rozpoznawal-
nos¢ i pozytywne uczucie, ktérego mamy dozna¢, ogladajac reklame. Estetyzm
i kreatywno$¢ pozostawione sg dla fotograféw reklam z wyzszej potki, ale i tu
czesto obywa sie bez zaskoczen.

Relacje pomiedzy sposobem fotografowania
a przeznaczeniem reklamowanego produktu

To, na co spojrzymy podczas ogladania reklamy, zalezy od tego, co jest
reklamowane. To produkt definiuje, na co fotograf bedzie ktadt nacisk. Bardzo
dobrze widaé¢ to w dwoch ponizszych reklamach z Penélope Cruz. Gdy rekla-
mowana jest pomadka do ust, pierwsze, co rzuca nam sie w oczy, to usta, gdy
cienie do powiek — oczy (reklamy 4. i 5.).

Produkt definiuje tez to, ktéra cze$¢ ciata zostanie sfotografowana. Jesli
zdjecie ma reklamowa¢ buty, rajstopy, depilatory, to zobaczymy najczesciej
uciete nogi (reklama 6.).

Gdy produkt przeznaczony jest do pielegnacji wloséw, wowczas zobaczymy
wlosy — najczedciej dtugie, sptywajace luzng fala. W zaleznosci od tego, czy
nacisk potozono na potysk, lekkos¢ czy wytrzymatos¢ wtosa, to ta cecha bedzie
uwidoczniona i podkreslona (reklama 8. i 9.).

W przypadku reklamy dezodorantu mozemy sie spodziewaé podniesionej
do gory reki, pokazujacej, ze kobieta bez skrgpowania moze pokazywaé swoje
pachy (bo nie $mierdzi i jest doktadnie ogolona!).
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RexLaMA 4. Penélope Cruz i L’Oreal - oczy RexLaMA 5. Penélope Cruz i L’Oreal - usta
ZRODEO: archiwum autorki ZR6DEO: archiwum autorki
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RekLamMa 6. Ucigte nogi — Miu Miu RekLAMA 7. Dionie — Margaret Astor
ZR6DEO: archiwum autorki ZRODEO: archiwum autorki
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To wtasnie czesto z cech produktu wynika dzielenie kobiecego ciata. W za-
leznosci od tego, czy reklama dotyczy kremu do depilacji, butéw czy kremu
do rgk, bedziemy mieli ujete wtasnie te czesci ciata, ktére zwigzane sg z pro-
duktem (np. obute nogi, lecz ujete w fotografii tylko do tydek). Niekoniecznie
ma to zwigzek z przedmiotowym traktowaniem ciata kobiecego, lecz wylacznie
z funkcja produktu. Nie zmienia to jednak faktu, iz takiemu parcelujgcemu
przedstawianiu ciato kobiece jest poddawane stosunkowo czesto.

Twarz kobieca

Twarz jest najchetniej fotografowana czescig kobiecego ciata. NajczeSciej
fotografowana en face, ze wzrokiem utkwionym w odbiorcy przekazu. Skie-
rowane na nas spojrzenie modelki pelni w takim przypadku funkcje fatyczna
- nawigzania kontaktu, zmuszenia nas do przyjecia spojrzenia i odpowiedzi
na nie (reklama 11.). Spojrzenie w komunikacji niewerbalnej ma swoja moc.
Gdy kto$ na nas dtugo patrzy, zastanawiamy sie, czy nas zna, czy powinniSmy
odpowiedzie¢ na jego wzrok. Dtugos¢ patrzenia i podtrzymywania spojrzenia
jest Scisle okreslona kulturowo (NEgcki, 2000: 210-214).

RexLaMA 11. Twarz en face — wykorzystanie
funkcji fatycznej — L’Oreal

ZRODEO: archiwum autorki
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Twarz fotografowana jest tez z profilu, moze by¢ ucieta w poltowie badz
ukazana z zamknietymi oczami (reklamy 12., 13.; 14.) — ostatni z przywo-
tanych typoéw fotografii nazywam ,Spigcg krolewna”, gdyz fotografowane
w ten spos6b modelki sprawiajg wrazenie, jak gdyby czekaty na przebudzenie.
Owe ,,Spigce krolewny” sugeruja relaks i odpoczynek, ale tez ulegtos$¢ i ocze-
kiwanie. Moze nawet — idac juz w catkowite kolokwializmy - zachowujg
siec w myS$l niektérych formutowanych przez mezczyzn dyrektyw: ,,I'y masz
tylko spa¢, dba¢ o siebie, pachnie¢ i by¢ pickna”. W przypadku niektérych
reklam kosmetykow, ktére majg przeciwdziataé starzeniu sie skory, dominuje
poréwnanie — twarz i skora fotografowana z bliska przed i po zastosowaniu
odpowiedniej kuracji.

W pewnym sensie twarz kobieca poprzez czestotliwosé jej wykorzystywa-
nia, poddawania r6znym zabiegom kosmetycznym (kremy, podktady, kosmety-
ki upigkszajace) staje si¢ odpersonalizowana — to wilasnie ona jest traktowana
najbardziej przedmiotowo. Na niej testuje sie preparaty i przedstawia efekty
ich dziatania. Swoistg egzemplifikacja tego sposobu przedstawiania kobiecej
twarzy jest potraktowanie jej jako maski, tworzywa, ktére mozna dowolnie
modelowa¢ (reklamy 15. i 16.). Nie ma znaczenia, kim jest osoba, prezento-
wana na zdjeciu - ona tylko ,,uzycza” twarzy, ktora poddawana jest parcelacji
i r6znym zabiegom. Twarz staje si¢ przedmiotem, a nie podmiotem. Jedyng

VICHY |

LABORATOIRES |

Suoen vtiva vt qetold
00 prrebaditrn, SrmeE
A pOgreeCOne.

NOVADIOL NANOC. -

| p——

RekLaMA 15. Twarz jako zmieta kartka — Vichy ~ Rektama 16. Twarz jako masko-rzezba — Roc
ZRODO: archiwum autorki Zr6DEO: archiwum autorki
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szanse na odzyskanie osobowosci stanowi rozpoznawalnos$¢ — skojarzenie ze
znana osobg.

Twarz reklamowa nalezy do kobiety biatej w wieku do 30 lat, blondynki
lub brunetki.

Reklamowa kobieca uroda oscyluje pomiedzy typem nordyckim a potu-
dniowym. Operowanie kolorem (subtelna delikatna blondynka, ktorej nawet
czerwien ust nie odejmuje eterycznosci, oraz ciepta potudniowa pieknos¢,
u ktoérej czerwien ust sugeruje namietne usposobienie) konotuje temperament
obu kobiet bez pokazywania reszty ich ciata (reklamy 17. i 18.). Oczywiscie,
znajdziemy tez reklamy, w ktorych wystepuja kobiety innych ras, ale sg to
zdecydowanie rzadsze przypadki. Mozna powiedzie¢, ze w polskich czaso-
pismach, o ile reklama nie jest zagranicznym przedrukiem, wykorzystanie
osoby innej rasy jest incydentalne (reklamy 17., 18., 19.). W krajach, gdzie
populacja os6b innych ras jest wigeksza, powstaja czasopisma, w ktorych
specjalnie przedstawiane sg reklamy i produkty przeznaczone do pielegnacji
np. dla kobiet czarnoskérych.

i
GUERLAIN

PARIS

RexLaMa 17. Kobieta, typ nordycki — Guerlain RekLaMa 18. Kobieta, typ potudniowy — Dior
Zr6DEO: archiwum autorki ZRr6DEO: archiwum autorki
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RekLaMA 19. Kobieta czarnoskéra — Gap
Zrodto: archiwum autorki

Ukazywanie ciata kobiecego

W fotografii reklamowej widoczne jest okre§lone kategoryzowanie kobie-
cego ciata, ktére bardzo czesto przedstawione zostaje w pozach nasuwajacych
erotyczne skojarzenia. Wyrdzniajg sie dwa gtéwne typy — kobiety namietnej
i oczekujacej oraz kobiety trzymajacej dystans, prawie oziebtej. Kobieta o suge-
rowanej namietnej naturze ma bardzo czesto odchylong do tylu gtowe z lekko
otwartymi ustami. Mozna by stwierdzié, ze ustawienie ciala bywa wrecz teatral-
ne, tym bardziej ze czesto jest sztuczne, w rzeczywisto$ci bowiem w sytuacjach
intymnych kobiety si¢ w ten sposéb nie zachowuja. Obserwowane w reklamie
sceny stanowig raczej kopie filmowych scen erotycznych - sg przerysowane, aby
komunikat zostal odebrany jednoznacznie w jego erotycznej konotacji (reklamy
20., 21., 22., 23., 24., 25., 26.).

Sposobom przedstawiania kobiecego ciala w reklamach w odniesieniu do
dziet sztuki poswiecony jest tekst Johna BERGERA (2008) w jego ksiazce Sposoby
widzenia. Autor przekonuje, ze w reklamach mozna zobaczy¢ echo obrazéw
dawnych mistrzow, a niekiedy bardzo bliskie analogie.

Zdarza sie, ze odwotania do historii sztuki wykorzystywane sa w sposob
humorystyczny w Internecie. Na stronie Get More Social® zamieszczone zo-

3 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=687881871244067&set=a.212434892122103.
56259.178170058881920&type=1&theater [data dostepu: 9 1 2014].
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RexLAMA 20. Kobieta namietna — Ungaro RekLAMA 21. Stylizacja namietnosci — Dior
ZRODEO: archiwum autorki ZRODEO: archiwum autorki

RexLAMA 22. Kobieta oczekujgca — D and G RekLAMA 23. Kobieta oczekujaca — Olivier Strelli
ZRrODEO: archiwum autorki ZrODEO: archiwum autorki
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LNGERE DE Finosi

Legon n°75
L'inciter au
renoncement.

VALENTINO

RekLAMA 24. Stylizacja namietnosci — Aubade RexLAMA 25. Oczekiwanie i erotyzm — Valentino
ZrODEO: archiwum autorki Zr6DEO: archiwum autorki

MOLTON

RexLAMA 26. Kobieta zdystansowana — Molton
Zr6DEO: archiwum autorki
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stato malarskie dzieto przedstawiajace trzy kobiety o dos¢ obfitych ksztattach
z zaznaczonymi flamastrem strefami do wyciecia podczas operacji plastycznej.
Obrazek ten $wietnie pokazuje, jak bardzo wspotczesnie zmienily sie kanony
kobiecego piekna lub tego, co za piekne jest powszechnie uwazane, a takze
jak duzg akceptacje zyskata ingerencja w ciato chociazby za pomocg skalpela
w celu dopasowania go do obowigzujacych wytycznych i jak bardzo wykluczeni
sa ci, ktérzy do nich nie pasuja.

Oproécz kobiet wampoéw w reklamach czgsto pojawiaja si¢ kobiety ucharak-
teryzowane na lolitki, zbuntowane nastolatki, kobiety lalki, kobiety wysporto-
wane, u ktorych podkreslona jest ich wypracowana sylwetka, oraz kobiety, ktore
wygladaja na zazywajace narkotyki. Te ostatnie stanowiag nowy nurt w reklamie
- standardowo przedstawianemu wyidealizowanemu pieknu przeciwstawia sie
przemoc, gwatt i Smieré (DzIENNIAK-PULINA, 2010: 294-307) (reklamy 27., 28.,
29., 30., 31., 32, 33.).

RekLAMA 27. Kobieta lalka — Francesco Biasia RexLaMA 28. Kobieta wysportowana — Oenobiol
ZRODEO: archiwum autorki ZRrODEO: archiwum autorki

By przyciaggna¢ uwage znudzonego odbiorcy, reklama coraz czesciej czerpie
z tego, co dziwne, odrealnione, lub tego, co do tej pory kojarzyto sie z brzydota
i sferami, ktore stanowity reklamowe tabu. Reklama podpasek unika mowienia
o menstruacyjnej krwi. Reklama papieru toaletowego nie informuje wprost
o tym, do czego ma on stuzyC. Kobieta w ciazy, o ile nie reklamuje ubran dla
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RekLAMA 29. Lolitka — Barocco RexkraMa 30. Kobieta po zazyciu Srodkow
Zr6DEO: archiwum autorki odurzajacych - Furla

ZRODEO: archiwum autorki
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ALBERTA FERRETTI

RekLaMA 31. Kobieta wygladajaca na osob¢ pod  RekLama 32. Kobieta polamana - Alberta
wptywem narkotykéw — Roberto Cavalli Ferretti
ZRODEO: archiwum autorki ZR6DEO: archiwum autorki
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kobiet w odmiennym stanie, raczej nie wystepuje jako modelka. Jest to o tyle
dziwne, ze w prasie popularnej panuje moda na promowanie witasnych cigz
przez celebrytki — zapoczatkowana przez sesje cigzowa z Demi Moore dla cza-
sopisma ,Vanity Fair” z sierpnia 1991 roku. Pewne przetamanie dotyczace tabu
kobiecego ciata nastgpito w reklamach lekéw (np. zwigzane z higiena intymna
czy z przypadtoscig nietrzymania moczu).

W fotografiach reklamowych ciato kobiece przyjmuje takze pozycje embrio-
nalng lub bywa wygiete w ksztalcie litery ,,S” i pozostaje jak gdyby zawieszone
miedzy niebem a ziemig. Mozna tez odnaleZz¢ takie stylizacje, w ktérych kobiety
obejmujg sie, jakby — okazujac sobie czutos¢ — pokazywaty swojg samowystar-
czalnos$¢, akceptacje dla swojego ciata lub — przeciwnie — swoja delikatnos¢
i bezbronnos¢ (reklamy 33., 34., 35.).

— - ' -
3 - Yaikth COLOMBUS PU}W FEMME

W OF QCIACH v
ML.JEKA

RekLaMa 33. Kobieta obejmujaca si¢ — Palmolive ~ Rextama 34. Ciato wygiete w ksztalcie litery
ZRr6DEO: archiwum autorki § - Colombus pour femme
Zr6DEO: archiwum autorki

Zdecydowanie deficytows postacia w reklamach, nawet jesli sie¢ pojawia,
jest kobieta starsza. Staro§¢ w reklamie (zwtaszcza kosmetykéw) zaczyna sig
juz po trzydziestce, a moze nawet wczeSniej. Jesli kobiety starsze pojawiaja si¢
jako modelki, to po to, by reklamowa¢ produkty, ktére maja ukrywac ich sta-
rzenie. Tak jak przedstawione zdjecie Catherine Deneuve, ktora reklamuje farbe
L’Oreal zakrywajaca siwe wilosy (reklama 36.). Specjalisci od marketingu coraz
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RekLama 35. Pozycja embrionalna — Dior
ZrODEO: archiwum autorki

Scislej definiujg fazy starzenia sie kobiet. Dlatego mamy produkty dla 20-, 30-,
35-, 40-, 50-latek i 60+. Obecnie pojawity sie juz kosmetyki dla pan w wieku
70+. Oznacza to jednak, ze dla marketingu staro$¢ stata si¢ celem konsumpcji
i zawlaszczenia tej grupy docelowej kobiet dla konsumpcji.

RekLAMA 36. Catherine Deneuve — L’Oreal
ZrODEO: archiwum autorki
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Podejscie do wykorzystywania wizerunku starszych kobiet w reklamie
starala si¢ zmodyfikowa¢ kampania marki ,,Dove”. Powoli zachodza pewne
zmiany na tym polu. Kobieta starsza pojawia sie w reklamach kosmetykow
czeSciej niz jeszcze kilka lat temu. Sytuacja ksztattuje sie podobnie w przy-
padku wykorzystywania modelek o bardziej obfitych ksztattach. Ich obecnos¢
zawdzieczamy wynikom kampanii spotecznej przeciwstawiajgcej sie czesto
wystepujacej anoreksji wsrod modelek. W tym sensie reklama odgrywa wazng
role w zmianie spotecznej, jaka jest zauwazenie starszej czeSci spoleczenistwa.
Poprzez dostosowanie produktéw do ich potrzeb wskazuje ich odrebnosé, ale
jednoczesnie przyczynia sie do akceptowania odmiennych wymagan i do po-
kazania, ze nie tylko miodos¢ jest obiektem pozytywnego waloryzowania. Bo
paradoksalnie reklama i cele marketingowe, ktére za nig stoja, sa najlepszym
motorem do zmiany naszego postrzegania i zaakceptowania osob starszych
w roli niemarginalizowanych konsumentek (w przypadku kobiet). Sprawiaja,
iz staro$¢ i zmieniajgca sie wraz nig cielesnos¢ staja sie bardziej oczywiste i do
przyjecia, bo juz nie sg opozycyjne wobec dominujacego kanonu mtodosci.

Podsumowanie

Reklamy powielane sa w setkach, a w niektérych przypadkach nawet
w tysigcach egzemplarzy. Charakteryzuje je schematyzm. Czesto réznig sie
od siebie wylacznie reklamowana marka. Nierzadko bowiem trudno z samej
reklamy wnioskowa¢, jakiego produktu ona dotyczy (ubrania, kosmetyku, bi-
zuterii czy torebki). Wachlarz przedstawianych postaci kobiecych rozwija sie
od tych najbardziej stereotypowych, po najbardziej przekraczajace obyczajowe
tabu. Kobieta najczeSciej przedstawiana jest przez pryzmat jej seksualnosci.
Role, ktére pelni w spoteczenstwie, nie majg az tak duzego znaczenia. Jest to
seksualno$¢ wyobrazona i wystylizowana przez fotograféw, taka, w jakiej byc¢
moze kobiety chcialyby si¢ widzie¢, lecz ktéra nie dotyczy dnia codziennego,
seksualnos¢ i erotyke kobiety oczywiscie przezywaja, lecz chyba raczej z rzadka
w ten sposéb wyginajg swoje ciata.

Kobieta w reklamie jest pigkna, lecz jest to pigkno wyselekcjonowane,
wykreowane, wyobrazone i w koncu wytworzone przez tworcow reklam i foto-
grafow. Pieckno, natozone jak kalka, okazuje sie zwodniczo do siebie podobne
— archetypiczne przez swoja powtarzalnos¢, tworzace co$§ w rodzaju matrycy, od
ktorej odbijaja sie wszyscy do niej aspirujgcy. Podobienstwo wida¢ w setkach
powtérzen, gdzie jedyna réznica jest kolor wtoséw czy oczu. Mamy do czynie-
nia z niewiele r6zniacymi si¢, co najwyzej inaczej ucharakteryzowanymi, klona-
mi, ktore tworzg dla zwyklego konsumenta wzér do nasladowania. Przekonac
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sie o tym mozemy, siegajac do eksperymentu, jaki przeprowadzono z oktadkami
najbardziej prestizowego czasopisma ,VOGUE”. Po nalozeniu na siebie oktadek
okazato sie, ze niczym sie one od siebie nie r6znig, pokazujac ten sam uktad
graficzny i wcigz te samg jednostajnie piekng i mtoda twarz w pewnym sensie
bezimiennej kobiecej ikony, bedacej wzorcem, od ktorego odbijane sg kolejne
egzemplarze wyobrazonego wspodlczesnego idealu kobiecego piekna.

Ow narzucany nam kanon piekna i wyobrazen na temat kobiecego ciala,
ale takze rol kobiety w reklamie, coraz czeSciej zostaje ,,zdemontowany” przez
naukowcow, ale tez przez samych konsumentéw. Internet jest medium, dzieki
ktéremu najlepiej mozna zobaczy¢, jak odbiorcy ,,odczarowuja” rzeczywisto$¢
narzucang im przez media — wbrew panujacym przekonaniom nie s3 wytacz-
nie biernymi odbiorcami dostarczanych im treSci. W krytycznej przestrzeni
Internetu pojawiaja sie wiec filmy, takie jak ten przedstawiajacy wyktad na
temat postaci kobiecych w reklamie®, ktéry wyraznie ilustruje omawiane przez
autorke artykutu kwestie. Innym przyktadem demontazu sg filmy pokazujace,
w jaki sposoéb powstajg owe wyidealizowane twarze, majgce by¢ naturalnymi,
np. Dove evolution® lub rownie popularny wsréd internautéw Body Evolution,
przedstawiajacy retusz ciata modelki za pomocg programu komputerowego®.

Mozna zatem sadzi¢, ze nawet jesli piekno reklamowego kobiecego ciata
nie jest prawdziwe, lecz wyidealizowane, to przynajmniej niektérzy odbiorcy
tych przekazéw odrézniajg rzeczywisto$¢ od reklamy, co nie znaczy, iz nie
daja si¢ jej uwies¢ i nie podziwiaja pieckna pokazywanych im modeli. Problem
zaczyna si¢ dopiero wtedy, kiedy przedstawiona wizja staje si¢ przymusem,
kiedy zatracajg sie granice pomiedzy tym, co jest reklamg, a tym, co jest
rzeczywistoscia.
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Daniela Dzienniak-Pulina

Conventionalized Ways of Photographing Women’s Body
in Newspaper Advertising

Summary

The Author makes an attempt to illustrate conventionalized ways of depicting women in
newspaper advertising. By means of some selected pictures, the Author explains how color and
posture are used in generating certain connotations. Also, ways of shaping and strengthening these
connotations along with ways of gaining immediate and unambiguous effects by photographers
are explained. Manners of depicting women in photographs are factors that consolidate stereotypes
concerning gender and women’s roles in society.

Keywords: Gender, feminity, social change, rural, agriculture, maternity, marriage, education, free
time
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Les facons conventionnelles de photographier le corps féminin
dans la publicité de presse

Résumé

Dans cet article 'auteur tente de démontrer les maniéres conventionnelles de la présentation
des personnages féminins dans les publicités de presse. A partir des exemples choisis, elle pressent
la facon dont on utilise la couleur, les postures du corps pour générer des associations immédiates.
Elle décrit aussi comment grice a la technique de prise de vues, les photographes de la publicité
créent et perpétuent ces associations pour qu’elles soient équivoques. Ces fagcons de présenter le
corps féminin sont une des voies pour fixer les stéréotypes lies au sexe et aux roles féminins.

Mots-clés : Gender, féminité, changement social, rural, agriculture, maternité, mariage, éduciation,
temps libre





