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Podczas gdy nasze spoleczeristwo uwaza prostytucje za szczyt moralnego i
socjalnego upadku, w reklamie panuje powszechnie wyidealizowany wizeru-
nek prostytucji. Reklamy pobudzaja seksualng wyobraznie u mezczyzn, dla
kobiet za$ stanowia identyfikacyjny wzorzec kobieco$ci, utozsamianej wy-
tacznie z byciem przedmiotem seksualnym.

Gdy przejezdzamy noca ulicami wielkich miast, czesto widzimy mlode i
szczuple kobiety, mniej lub bardziej rozebrane, spogladajace na przechod-
niéw z uwodzicielskim wyrazem na twarzy. Czyzby byly to osoby uprawiaja-
ce prostytucje, by przezy¢? Nie: sa to olbrzymie, o§wietlone plakaty umiesz-
czane na $cianach budynkéw lub na przystankach autobusowych. W kon-
tekscie wielkiego miasta nocg, te rozmiaréw czlowieka zdjecia powoduja na-
tychmiastowe skojarzenie. Afisze te uwazamy za specyficzne spoleczne zja-
wisko: ,,reklamoseksizm™!. Pod to pojecie mozemy podciggnaé wszystkie wi-
zerunki w przestrzeni publicznej, wykorzystujace seksistowskie stereotypy
meskosci i kobiecos$ci lub wyzszo$ci orientacji heteroseksualnej nad innymi
orientacjami. Ponadto istnieje $cisty zwigzek miedzy tymi wizerunkami han-
dlowymi a prostytucja, nie tylko jesli chodzi o ich umiejscowienie w prze-
strzeni miejskiej, ale takze w sferze przekazywanych tresci.

Pod pretekstem przedstawiania ,,powabnej kobieco$ci” reklamy insceni-
zujg stereotypy zwigzane z prostytucjg. Modelki przywdziewajg kostium pro-
stytutki, ktéry jest niczym innym, jak doprowadzonym do paroksyzmu ste-
reotypem kobiecosci: spédniczka mini, wysokie szpilki, wlosy ufarbowane
na blond, rzucajaca sie w oczy bizuteria oraz ostry makijaz. Przebranie to
uzupetniajg akcesoria powszechnie kojarzone z prostytucjg uliczng: poficzo-
chy-siatki, czarna koronkowa bielizna, mata torebka obracana w jednej rece.
Dlugie sznurowane kozaki, nieodzowny ,,modny” dodatek, razem z czarny-
mi poficzochami oraz obcistg, krétkg spédniczka stanowig tradycyjny ubidr
prostytutek wyspecjalizowanych w praktykach sadomasochistycznych.

Ten charakterystyczny stréj pozwala odrézni¢ kobiety uprawiajace pro-
stytucje od pozostatych. Reklamy zawieraja takze inne elementy nawiazu-
jace do prostytucji ulicznej, na przyktad pozycja ciata sygnalizuje gotowos¢
kobiety do bycia wzieta (lekko otwarte usta, rozwarte nogi i ramiona, po-
chylona gtowa). Reklamoseksizm moze takze sugerowaé konkretna sytuacje
»pracy seksualnej”: w 2005 roku kampania reklamowa firmy Sloggi ukazy-
wala trzy kobiety o nagich piersiach jako strip-teaserki. Nie pozostawia wat-
pliwosci takze wizerunek kobiety stojacej samotnie w miejscu publicznym,

1 W oryginale ,,publisexisme”.



pod przystowiows latarnig, podpierajacej $ciane, lub o$wietlonej przez $wia-
tta samochodu czy tez wchodzgcg po schodach w atmosferze kabaretu?. Tak
czy inaczej wiadomo, ze kazda mioda kobieta wyczekujaca noca sama na uli-
cy, jest automatycznie podejrzana o bycie ,,kurwg” - ustawa kryminalizujaca
»pasywne zaczepianie w celach nierzgdu” nadata nawet legitymizacje praw-
ng tej seksistowskiej dyskryminacji®.

Skutecznym odwotaniem handlowym reklam jest takze $§wiat domu pu-
blicznego z typowym dla niego sposobem wystawiania na sprzedaz wizerun-
kéw kobiet pasywnych i wystrojonych jak choinki. W 2006 roku kampania
reklamowa sklepéw Printemps wykorzystywata wyraZnie wizerunek burde-
lu z lat trzydziestych: afisze i katalogi pokazywatly mtode kobiety ubrane w
gorsety, lezace na skérach zwierzat i bawiace sie fatataszkami, prawdopo-
dobnie w oczekiwaniu na klienta. Calo$¢ byta utrzymana w stylu retro, za-
checajacym do ,,zabawy w burdel”. Bardzo czesto kobieta-prostytutka z re-
klamy nie jest kobietg zupelnie pasywna: zaczepia mezczyzn zachecajagcym
spojrzeniem. Takie spojrzenie, rzucone na przechodnia wprost albo z tytu,
zza ramienia, sygnalizuje ze kobieta niczego sie nie boi, nie tylko zgadza sie,
ale takze oczekuje. Te oddajace sie kobiety wktadaja wiele energii w pokaza-
nie, ze sg dostepnymi przedmiotami. W jakims sensie mozna powiedzie¢, ze
aktywnie staja sie przedmiotami.

Jak widzimy, te ikony kobieco$ci i mody gloryfikuja prostytucje oraz
utowarowienie cial. Ich przekaz w kierunku kobiet to ,,bagdZcie tak powabne,
jak prostytutki” (nie stajgc sie jednak prostytutkami), a do mezczyzn:
»kobiety powabne sg kurwami”. Gdy kobiety przyswajaja sobie taki kostium
prostytutki, spelniaja role, jakiej oczekuje od nich system: by¢ kobieca.
Reklamoseksizm mozna takze odnalez¢é w modzie, nakazujgcej kobietom, by
uczyly sie technik seksualnych zaczerpnietych ze §wiata prostytucji: kursy
strip-tease’u, rozwijanie seksualnych fantazmatéw majacych prostytucje

2 Wiele zalezy tu od kontekstu kulturowego: ,,stanie pod latarnia” jest typowym polskim
obrazkiem prostytucji, podczas gdy ,,scena wchodzenia po schodach” w burdelu jest zwigzana
z dziewigtnastowieczng francuska kultura prostytucyjna. Takie sceny opisywalo wielu pisarzy,
miedzy innymi Zola, Maupassant i Balzac (przypis ttumaczki).

3 W 2002 roku minister spraw wewnetrznych, Nicolas Sarkozy, wprowadzit do prawa fran-
cuskiego pojecie ,,pasywnego zaczepiania w celach nierzadu” (,,racolage passif”). W efekcie tego
przepisu kazda kobieta stojaca na ulicy moze by¢ podejrzana o prostytucje i zatrzymana przez
policje. Przepis ten gwalci abolicjonistyczne ustawodawstwo francuskie z 1960 roku oraz pod-
pisang przez Francje Konwencje ONZ o abolicji prostytucji z 1949 roku, w mysl ktérej nie wolno
$cigaé i karad prostytutek, a jedynie osoby czerpiace korzysci z cudzej prostytuciji, czyli sutene-
réw (przypis ttumaczki).



nych do przymykania oczu na prawde. Nic ich nie obchodzi, ze spychajac nas
na margines, narazaja nas na jeszcze wieksze niebezpieczenstwo”.

Aby skonczy¢ z obtuda systemu patriarchalnego oraz z mitami wokét pro-
stytucji walczmy z seksistowska reklamg, protestujmy przeciwko zniewaza-
niu kobiet uprawiajacych prostytucje sie oraz dekonstruujmy seksistowskie
stereotypy!

za otoczke, zakup koronkowej bielizny - wszystkie te sztuczki majg stuzy¢
przedtuzaniu zwigzkéw heteroseksualnych.

Nie ma reklamoseksizmu bez prostytucji

Dlaczego fenomen prostytucji jest tak istotny dla reklamy? Z jednej strony
dlatego, ze jest on nieodzownym sktadnikiem dominujacej kultury, stano-
wigc wrecz podstawowy element erotycznej wyobrazni w systemie patriar-
chalnym®*. W podobny sposéb kino, malarstwo i literatura pelne sg posta-
ci kobiecych oraz fabut zwiazanych z prostytucja. Z drugiej strony reklama
oraz prostytucja podporzadkowane sa takim samym mechanizmom. W obu
przypadkach chodzi o dzialalno$é handlowa, w ktérej pozadanie seksualne
zajmuje centralne miejsce i ktéra stwarza zludzenie, ze ciato kobiety mozna
kupié. Zresztg sam ubidr prostytutki mozna uznac za szyld reklamowy: w pe-
wien sposéb sygnalizuje on publicznie, ze ,,sklep jest otwarty”. Seksistowska
reklama stale ukazuje ciata kobiet ,,gotowych do kupienia”, ktére same ofia-
rowuja sie jako przedmioty do konsumpcji. Podstawowg funkcjg reklamy jest
informowanie nas o tym, co jest do kupienia na rynku. Seksistowska reklama
przypomina nam, ze w spoleczenistwie patriarchalnym mozna kupié¢ dostep
do ciat kobiet. Szata graficzna reklam taczy czesto ciato kobiety z informa-
cjami zawierajgcymi cene albo napisami takimi jak ,,gratis” lub ,,promocja”.
Jesienig 2007 roku w telewizyjnej reklamie sklepu z obuwiem La Halle aux
Chaussures wida¢ byto nogi mtodej kobiety idacej zdecydowanym krokiem
po ulicy. Kobieta ta nosila dlugie czarne kozaki, a w §ciezce dZzwickowej re-
klamy pojawial sie dwuznaczny slogan widniejacy takze na plakatach: ,,Podaj
cene!”. Sposdb, w jaki postrzegamy ciato kobiety wystawione publicznie, ni-
gdy nie bedzie taki sam, jak spojrzenie na ciala nagich mezczyzn. Nawet jesli
istnieje meska prostytucja (przeznaczona gtéwnie dla klientéw-mezczyzn),
nigdy nie patrzymy na cialo mezczyzny jako na towar. Reklamoseksizm jest
mozliwy tylko dlatego, ze istnieje rynek, na ktérym mozna kupié ciata real-
nych kobiet. Tym rynkiem jest prostytucja. W ten sposéb reklama w dwéjna-
s6b sprowadza ciato kobiet do towaru, wpisujac sie w logike sytemu prostytu-
cyjnego i uczestniczac w zawlaszczeniu ciata kobiecego przez spoteczeristwo
patriarchalne. Poprzez wizerunek ogladany na ulicy czy w telewizji mezczy-

4 Max Chaleil w Prostitution, le désir mystifié (,,Prostytucja, oszukane pozadanie”) przedsta-
wia pokazny spis elementéw prostytucji w europejskiej kulturze.
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zna jako widz codziennie przywtaszcza sobie to, co i tak do niego juz nalezy:
ciata kobiety’.

Agencje reklamowe s3 sutenerami

W tym sensie mozna twércéw reklam poréwnal do suteneréw: eksploatuja
oni ciata kobiet, w tym wypadku modelek. Modelki z kolei wykonuja pra-
ce zorganizowang wedtug tych samych regut co prostytucja®. Kobiety te wy-
najmujg swoje ciata i swdj wizerunek tak, by odpowiada¢ wyobrazeniom fo-
tografa, przewaznie mezczyzny. Pokaz mody sam w sobie przypomina, tra-
dycyjne w burdelu, wystawianie towaru na pokaz. Czasami reklama staje
sie bezposrednim nawotywaniem do uczestniczenia w utowarowionej sek-
sualnosci, jak w przypadku turystyki seksualnej. W 2007 roku marka bieli-
zny Triumph oraz linie lotnicze Sky Europe przeprowadzity bardzo cynicz-
ng kampanie reklamowg. Plakaty ukazywaly jasnowtosg kobiete ubrang je-
dynie w poriczochy i bielizne, lezaca na boku i obiecujgco spogladajaca na
przechodnia. Nad nig widniat napis: ,,Krakéw, Bratystawa, Budapeszt, tylko
19 Euro”. Zacheta, by klient konsumowat kobiety z Europy wschodniej, jest
tu jak najbardziej przejrzysta’.

Niektére reklamy agencji matrymonialnych takze sprzedaja dostep do ciat
kobiet. Wyspecjalizowala sie w tym znana strona internetowa spotkan towa-
rzyskich Meetic. Na reklamach Meetic widnieja stereotypowe kobiety-lalki:
Rosjanka, Arabka, Murzynka, Azjatka. Tutaj dostep do kobiet jest jak najbar-
dziej realny: chodzi o klientki firmy Meetic. By przyciagna¢ mezczyzn, firma
postuguje sie seksistowskim wizerunkiem haremu, niewyczerpanego zbio-
rowiska kobiet, ktére sa pod reka - wystarczy po nie siegnadl, a zgodzg sie
na to, by by¢ skonsumowane. A chociaz kobiety takze postuguja sie strong

5 Colette Guillaumin definiuje status kobiety w patriarchacie jako osoby ,,zawlaszczone;j”.

¢ Simone de Beauvoir poréwnuje status ,,gwiazd” w naszej kulturze do statusu heter w
starozytnej Grecji (Druga ple¢), a Marjorie Rosen w Vénus a la chaine (,,Venus przy tasmie”, 1973)
analizuje stereotypy kobiecosci w filmie.

7 Cynizm tej reklamy jest o tyle perwersyjny, ze polski, stowacki czy wegierski konsument
nie miat szansy wychwyci¢ jej glebszego, prostytucyjnego podtekstu, chociaz kampania obejmo-
wala takze te kraje. Podtekst ten byt przejrzysty wylacznie dla obywatela Europy Zachodniej,
szczegblnie francuskojezycznej, bowiem od kiedy w polowie lat dziewieldziesiatych burdele i
ulice Zachodu zostaly zalane przez rzesze mlodych kobiet z Polski, Bulgarii, Ukrainy, Rumu-
nii, Wegier czy Rosji, do jezyka potocznego weszlo wyrazenie ,fille de I'Est”, ,,dziewczyna ze
Wschodu” oznaczajace prostytutke. Reklama ta wiele méwi o rasizmie Zachodu wobec Wscho-
du (przypis tlumaczki).

internetowg Meetic, reklamy firmy nigdy nie ukazujg mezczyzn jako goto-
wych do konsumpgji cial. Podobnie jak pornografia, ktérej zasady s bliskie
prostytucji, seksistowska reklama umacnia mity dotyczace prostytucji (pro-
stytutki sg piekne i fatwo dostepne, godza sie na wszystko) i gloryfikuje uto-
warowienie ciata kobiet. Reklama uczestniczy wiec aktywnie w tworzeniu
patriarchalnego erotyzmu, w ktérym pozadanie zwigzane jest wylagcznie w
wyodrebnionymi cze$ciami kobiecego ciata, a nie z osobami; z przedmiotami
seksualnymi, a nie ze zwigzkami miedzyludzkimi. Reklama jest tak skonstru-
owana, by meskie spojrzenie na wizerunki ciat kobiet byto doktadng kopia
spojrzenia klienta na prostytutke. W ten sposéb mezczyzni uczg sie widzie¢
kobiece ciato jako przedmiot przeznaczony do kupna i konsumpgji, a ich po-
zgdanie seksualne zostaje skierowane w strone kobiet odpowiadajgcych ste-
reotypowi prostytutki, ,,aktywnie pasywnej” i tatwo dostepnej. Kobiety maja
chcieé upodobni¢ sie do tych wysoko cenionych i pieknych stworzeri. Zache-
ca sie je wiec do kupienia sobie takiego kobiecego ciata poprzez zakup odpo-
wiednich produktéw przemystu kosmetycznego oraz odziezowego. Ciato to
ma nastepnie by¢ atutem przetargowym na heteroseksualnym rynku matry-
monialnym. Reklamoseksizm uczy mezczyzn, jak kupowa¢ kobiety, a kobie-
ty uczy, jak sie sprzedawal. Jednakze fakt nasigkniecia kultury symbolami
kultury prostytucyjnej nie spowodowat wcale zaniku negatywnego stygma-
tu przypisywanego prostytutkom i kobietom za nie uwazanym. Wrecz prze-
ciwnie, kobiety zawsze uwazane sg za niemoralne, gdy podejrzewa sie je o
sprzedawanie swoich wdziekéw za pieniagdze. Mezczyznom moze podobad
sie, gdy ich partnerka zachowuje sie jak kurwa w domu, ale nie gdy robi to
na ulicy.

Reklamoseksizm mozna okre§li¢ jako perwersyjna propagande na rzecz
utowarowienia seksualno$ci. Zacheca do kupowania cial, ale obarcza wing
za ten stan sprzedawane osoby. Jolanta, prostytutka, oburzona tg obtuda pi-
sze w ksigzce Mécanique érotique (,,Mechanika erotyzmu”)®: ,,Zachecanie do
nierzadu na ulicy to przeciez kazda reklama, kazdy spot w telewizji, kazde
zdjecie pokazujace dziewczyne w stringach z tytkiem na wierzchu by sprze-
daé byle bzdure, wszedzie, w autobusie, w metrze, na kazdym rogu ulicy. Ale
my nie, my to dla nich za wiele. Zbyt jasne. Oni nie chca nas widzie¢, nie
chcg wiedzieé. Wiec zamiast zadawaé wlasciwe pytania i szukaé rozwigzan,
wola nas zepchnal na peryferie, na odlegte przedmiescia, gdzie nie bedzie
nas widaé. Nie bedziemy wtedy dreczy¢ ich cennych sumien tak przywiaza-

8 2006, wydawnictwo Le Grand Souffle.



