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Reklamy prasowe, telewizyjne, broszury, foldery, oko-
licznoœciowe wydawnictwa, niezale¿nie od mijanego czasu
i warunków historycznych, wykorzystuj¹ kobietê do prezen-
towania ró¿nych produktów. Szczególnie kosmetyki wyma-
gaj¹ delikatnego erotyzmu, by mo¿na by³o pokazaæ zalety
danego produktu, np. ¿yletki najlepiej gol¹, proszki wypior¹
najgorsze brudy, perfumy najlepiej pachn¹, myde³ka toaleto-
we myj¹, nawil¿aj¹ skórê i nadaj¹ siê na wszystkie okazje,
kremy, które dokonuj¹ cudów usuwania zmarszczek na twa-
rzy. Oto, jak piêknoœci kusz¹ widza telewizyjnego ró¿nymi
artyku³ami:

Proszek do prania – panna m³oda p³acze, ¿e pójdzie
w brudnym welonie do œlubu, ale jej kole¿anka radzi wypraæ
welon w tym w³aœnie proszku i wszystko dobrze siê koñczy.

Artyku³y spo¿ywcze – ponêtna dziewczyna wychodzi
z ³ó¿ka zostawiaj¹c w nim samotnego mê¿czyznê. Dziew-
czyna bierze batonik i je go z apetytem. Jest chrupi¹cy.
Mê¿czyzna wstaje, ³apie nerwowo drugi batonik i jedz¹ ju¿
razem.

Œrodki medyczne – m³oda panna za chwilê ma wzi¹æ
œlub. Boli j¹ g³owa. Ma skwaszona minê. Reklama poleca
tabletki przeciwbólowe. Dziewczyna ³yka jedn¹ z nich
i ochoczo idzie do o³tarza.

Przyjêcie towarzyskie – najlepsze jedzenie dopiero
bêdzie, a tu tragedia, bo jedna z pañ ma wzdêcia. Druga
zaleca jej tabletkê, która natychmiast usunie tê dolegliwoœæ.
Poskutkowa³o. Widaæ, ¿e pani mog³aby teraz zjeœæ konia
z kopytami.

Ciekawe s¹ reklamy zachêcaj¹ce kobiety do golenia
w³osów z nóg. In¿ynierowie od produkcji depilatorów
przeœcigaj¹ siê w pomys³ach jak ulepszyæ to urz¹dzenie, by
jeszcze lepiej goli³o. Oto próbka dwóch reklam, w których
wystêpuj¹ piêkne dziewczyny pokazuj¹ce nogi bez w³osów.
Jedna reklama zachwala depilator, który dok³adnie goli. Noga
jest g³adka. Po pewnym czasie reklamowany jest inny depila-
tor, a ten wczeœniejszy wyrzucany jest do lamusa jako grat
techniczny. Nowy depilator nie tylko goli, ale tak¿e wyrywa
cebulki w³osowe. Jednym s³owem ze skóry zedrze wszyst-
ko, by ta by³a g³adka jak szyba, co jest zalecanym szczytem
elegancji u kobiety. Na dowód tego, na ³adn¹ i ponêtnie
wygl¹daj¹c¹ nogê opada delikatna jak mgie³ka tkanina. Ponie-
wa¿ noga jest doskonale wygolona, tkanina zsuwa siê swo-
bodnie po nodze.

Przyk³adem piêknej artystyczno-erotycznej reklamy
prasowej, jest zamieszczenie na ostatniej stronie w magazy-
nie gospodarczym „Firma i Rynek” nr 1/2000 (styczeñ) rekla-
my pewnej marki papierosów. Niezwyk³ej piêknoœci twarzy
i cia³a dziewczyna le¿y na czarnym tle, jakby unosi³a siê
w ciemnej przestrzeni. Rêce beztrosko podpieraj¹ twarz.
Patrzy kusz¹co na czytelnika. Kolorystyka niezwykle stono-
wana, w czerni i delikatnej sepi, wprowadza w nastrój stare-

go malarstwa. Do tego piêknie wyeksponowane liternictwo
nazwy papierosów oraz dyskretne pokazanie otworzonych
pude³ek z dwoma rodzajami tych papierosów. Fizyczny brak
piêknej dziewczyny, zrekompensowany jest obecnoœci¹
piêknej, poetyckiej reklamy.

A oto angielski pomys³ na atrakcyjny upominek. Pewna
m³oda i ponêtna dama, chcia³a zachowaæ dla potomnoœci
fragment swojej osoby, a jednoczeœnie sprawiæ swojemu
przyjacielowi mi³y prezent, i zamówi³a u rzeŸbiarza gipsowy
odlew swoich... poœladków. Dzia³o siê to w 1973 r. i t¹ dam¹
by³a m³oda dziewiêtnastoletnia angielska aktorka Angela
Howard. „Czy mo¿na by wymyœleæ bardziej intymny prezent
dla swego przyjaciela?” – zapyta³a wtedy. Ca³y proces po-
wstania odlewu zosta³ wówczas dok³adnie zarejestrowany
przez fotografa. Niektóre sceny z tego dzia³ania artystyczne-
go zosta³y opublikowane przez m.in. polsk¹ prasê. Na zdjê-
ciu przeznaczonym dla widza krajowego, Angela uœmiech-
niêta prezentuje tyln¹ czêœæ swoich poœladków utrwalonych
w realistycznej rzeŸbie.

Swego czasu w Polsce pojawi³a siê „literatka” o majesta-
tycznym nazwisku Anastazja Potocka. Pochodz¹ca z ma³ego
miasteczka Marzena Domaros, o pseudonimie obyczajowym
Anastazja P., napisa³a ksi¹¿kê Erotyczne immunitety, w której
opisuje w³asne, powszechne spó³kowanie z ówczesnymi
pos³ami, senatorami i ró¿nej maœci politykami. Prasa du¿o
pisa³a na ten temat. W liceum, do którego chodzi³a, obok
innych zacnych absolwentów, znalaz³o siê jej zdjêcie na
pami¹tkowej tablicy z napisem „Nasi absolwenci, którzy
osi¹gnêli sukces”. Autorka i skandalistka napisa³a te¿ drug¹
ksi¹¿kê pt. Anastazja raz jeszcze, ale przesz³a nie zauwa¿ona.
Dzisiaj jej imiê jest ju¿ g³uche. Byæ mo¿e w przysz³oœci ktoœ
inny pójdzie tym tropem, gdy¿ erotyzm w kontekœcie sztuki,
polityki i reklamy ludzi ³akn¹cych poklasku, jest dobrym
chwytem propagandowym.

Ciekawym problemem reklamowym jest wykorzystanie
erotyzmu do reklamowania... erotyzmu. Agencje towarzy-
skie pos³uguj¹ siê... poezj¹, zabawnymi tekstami, reklam¹
wizualn¹. Osobiœcie uwa¿am to za mi³¹ formê informacyjn¹.
Oto kilka przyk³adów hase³ literackich:
1 Ca³odobowo nastawione bojowo;
2 Na smutki seks terapeutki;
3 Gwiazdy na wyjazdy;
4 Super piêknoœci dla wybrednych goœci;
5 Nie da ci tego ojciec, nie da ci tego matka, tego, co da ci

Agatka.

Kasety wideo przyci¹gaj¹ wzrok piêknymi dziewczê-
tami, nagimi lub symbolicznie ubranymi. Dziewczyna musi
zachwycaæ urod¹ twarzy i cia³a, bo kto by chcia³ ogl¹daæ film
z wizerunkiem stuletniej czarownicy? Filmy musz¹ ³¹czyæ
atrakcyjny i tajemniczy tytu³ z kusz¹co upozowan¹ m³od¹
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pann¹ w landrynkowych kolorach. Dystrybutorzy musz¹
tak¿e odpowiednio zachwaliæ film, by potencjalny nabywca
kasety a póŸniej widz, zechcia³ rozwi¹zaæ tajemnicê reklamy.

W pismach erotycznych zamieszczane s¹ prywatne
og³oszenia zwi¹zane z t¹ dziedzin¹. Treœæ tych og³oszeñ,
w psychologicznym podtekœcie podobna jest do reklam do-
brze prosperuj¹cych i zaopatrzonych hurtowni lub przedsiê-
biorstw, które oferuj¹ wysokiej jakoœci towar w jego wielu
odmianach lub specjalnie go wykonaj¹ wed³ug ¿yczenia
klienta.

Zdarzaj¹ siê wyj¹tkowe og³oszenia, w których uwidacz-
nia siê bezinteresowne mi³osierdzie cz³owieka do drugiego
cz³owieka. Oto treœæ jednego z takich og³oszeñ:

„Pani pragn¹cej mieæ dziecko, a maj¹cej trudnoœci w zaj-
œciu w ci¹¿ê w swoim zwi¹zku, spe³niê bezinteresownie jej
marzenie. Doœwiadczony, kulturalny, przystojny, zdrowy
brunet. Pe³na dyskrecja. Odpowiem i spe³niê ka¿d¹
propozycjê” .

Oferenci obok atrakcyjnoœci
swojego cia³a, pragn¹ tak¿e b³y-
sn¹æ mo¿liwoœciami twórczymi,
artystycznymi. Jeden z nich po-
przez poezjê zapewnia salono-
w¹ damê o szczêœliwych chwi-
lach w jego chatce:

Przybywajcie do mej chatki.
Chocia¿ u mnie skromnie,
ale nie bezdomnie.
Nie jest te¿ g³odno ani ch³odno,
Czy to na ³o¿u, czy na dworze,
Ka¿d¹ uczciwie wychêdo¿ê.
Z ¿yczeniami zgodnie,
Bezinteresownie.
Wychodz¹ce ongiœ w kraju pismo

satyryczne Szpilki, zamieszcza³o ru-
brykê pt. Seks w moim zak³adzie
pracy. Czytelnicy opisywali
sceny erotyczne, jakich byli
œwiadkami w ich zak³adach.
Wydarzenia mia³y miejsce
w typowych pomieszcze-
niach biurowych, kantorkach,
ale tak¿e w stodo³ach, magazy-
nach produktów gotowych lub
materia³ów pêdnych, smarów i paliw.
Jednym s³owem erotyzm by³ uzale¿-
niony od zakresu produkcji fabryki.
Sytuacja by³a nie sprzyjaj¹ca w za-
k³adach pracy o du¿ym zapyleniu
lub ryzyku uszkodzenia cia³a, np.
huty produkuj¹ce surówkê, szcze-
gólnie przy jej spuœcie z pieców
konwertorowo-tlenowych, koks,
kuŸnie wyrobów walcowanych
oraz na budowach w okresie jesien-
no-zimowym. Dobrym miejscem by-
³y pola Pañstwowych Gospodarstw
Rolnych podczas ¿niw, a szczególnie
w okresie Œwiêta Plonów.

Prze³om XIX i XX w. stworzy³ dziedzinê, która eroty-
zmowi otworzy³a nowe mo¿liwoœci rozwoju, gdy¿ obok sta-
tycznych obrazów, np. rzeŸb, malowide³ œciennych na wa-
zach i traktatach o mi³oœci – dosz³a technika zapewniaj¹ca
obrazowi ruch i dŸwiêk. T¹ dziedzin¹ sta³ siê film. Ju¿ na je-
go pocz¹tku przedsiêbiorcy od reklamy, producenci i dystry-
butorzy doszli do wniosku, ¿e aby kino przyci¹ga³o widzów
i gotówkê, trzeba erotyzm wykorzystaæ. Nie pomylili siê. 23
kwietnia 1896 r. Tomasz Edison w swoim Vitascopie wyœwie-
tli³ film pt. Pierwszy poca³unek. Jak mo¿na siê domyœleæ z ty-
tu³u filmu, pokaza³ niewinnie ca³uj¹c¹ siê parê, przy tym
kompletnie ubran¹, o dramaturgii jakby z peronu przed od-
jazdem poci¹gu. Zastosowano kadr niczym z naszej telewizji
„gadaj¹cych g³ów”, w tym wypadku bardziej interesuj¹ce ca-
³uj¹ce siê g³owy. Film wywo³a³ zgorszenie, a jednoczeœnie
ogromne „zapotrzebowanie” widzów na dalsze. W tej sytu-

acji poca³unkom na ekranie nie by³o koñca. Zaczêto pro-
dukowaæ filmy o intryguj¹cych tytu³ach, np. Gdyby by³
moim mê¿em, Toaleta damy, Pierwsza namiêtnoœæ gimna-
zjalisty. Kino amerykañskie szybko dosz³o do wniosku,
ze piêkne cia³o kobiety zapewni piêkn¹ kasê. Oto frag-
ment korespondencji jednego biznesmena od filmów do

drugiego:
„Panie dyrektorze, dzienne wp³ywy z kinetoskopu na

14 ulicy s¹ nastêpuj¹ce:
- Manewry na Atlantyku 25 centów
- Sceny uliczne w Nowym Jorku        45 centów
- Piêkna tancerka na linie 3 dolary 65 centów.
Szanowny Panie, potrzebujemy wiele innych tan-

cerek na linie – Prezes The American Biograph
Company” .

Przemys³ filmowy zacz¹³ siê wartko toczyæ
niezale¿nie od krytyki. Agenci od reklamy zaczêli
kreowaæ filmowe gwiazdy, przy tym wymyœlaj¹c
ró¿ne sprytne „haczyki” na publicznoœæ. Nie jest

to obce i naszym czasom, gdy¿ wokó³ zna-
nych artystów lub tych zaczynaj¹cych robiæ
blask gwiazdek, trzeba stwarzaæ szum re-
klamowy. Najlepiej jest uczepiæ siê ich ¿y-

cia prywatnego, a lud natychmiast to „po-
³knie’. Tak by³o z aktork¹ Ted¹ Bar¹ graj¹c¹ po
raz pierwszy role kobiet fatalnych, które dopro-
wadzaj¹ mê¿czyzn do mi³osnych szaleñstw.
Agenci od reklamy wytwórni filmowej „Fox”
opracowali dossier prasowe tej aktorki. Oto tekst
reklamy:

„Teda Bara jest kobiet¹ wielce niebezpieczn¹
i niegodziw¹. Tego bêkarta zrodzonego z egip-
skiego szejka i arabskiej ksiê¿niczki, poczêtego
w cieniu piramid i karmionego mlekiem kroko-
dyli, ju¿ w dzieciñstwie wprowadzono w z³o-
wrogie akana czarnej magii” .

Bara by³¹ wziêta aktork¹. Kreowa³a wiele
ról wybitnych, historycznych w³adczyñ. Reklama

i kolejne filmy z jej udzia³em by³y na tyle atrak-
cyjne, ¿e aktorka w ci¹gu 4 lat wyst¹pi³a
w 40 filmach. Tylko pozazdroœciæ talentu
i kondycji fizycznej.
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SW 1930 r. Willy H. Hays, szef Organizacji Amerykañ-
skich Producentów I Dystrybutorów Filmowych, opracowa³
szczególn¹ ksi¹¿kê. Nosi³a tytu³ Kodeks produkcyjny, zwan¹
tak¿e Kodeksem Haysa, który obowi¹zywa³ wytwórnie Hol-
lywoodu od 1934 r. Wówczas Kodeks by³ tzw. Mniejszym
z³em, ni¿ wprowadzenie cenzury pañstwowej, a wiêc po-
wsta³ej poza przemys³em filmowym a jego dotycz¹cym. Ko-
deks Haysa obowi¹zywa³ film amerykañski do 1966 r. Proble-
mem sta³o siê pokazywanie erotyzmu na ekranie filmowym,
a Kodeks mia³ to regulowaæ. Jak zawsze znalaz³y siê furtki,
przez które mo¿na by³o pokazaæ erotyzm. Przyk³ad. Kodeks
zaleca³, by poca³unek na ekranie trwa³ 3 sekundy. Hitchcock
w filmie Os³awiona wyd³u¿y³ poca³unek w nastêpuj¹cy spo-
sób. Gary Grand i Igrid Bergman ca³owali siê przez 3 sekun-
dy, odrywali od siebie, ca³owali 3 sekundy, przestawali, szli 2
kroki, ca³owali 3 sekundy, przestaj¹, gdy¿ Grand podnosi s³u-
chawkê telefonu, znów siê ca³uj¹, a to dopiero po³owa po-
ca³unku. W sumie kinoman widzi przede wszystkim poca³u-
nek, a te przerwy to jakby na zaczerpniêcie powietrza. Inny
przepis Kodeksu – mê¿czyzna nie móg³ trzymaæ w rêkach
damskiej bielizny, a tylko patrzeæ na ni¹ z odleg³oœci 2 me-
trów. Dwie osoby p³ci przeciwnej, ca³kowicie ubrane, mog³y
siedzieæ na kanapie czy ³ó¿ku z tym, ¿e noga jednej z nich
powinna siê znajdowaæ na pod³odze.

Niezale¿nie od tego Kodeksu, w ka¿dym stanie obowi¹-
zywa³y ró¿ne zakazy, czêsto nawzajem siê wykluczaj¹ce.
Jednym s³owem, to co by³o zakazane w jednym, w drugim
mo¿na by³o pokazywaæ bez ograniczeñ. Kilka przyk³adów.

Urz¹d Cenzury Stany Pensylwania zleca³: „Zabrania siê
pokazywania scen prostytucji, strêczycielstwa, handlu
¿ywym towarem i wnêtrz domów publicznych. Zakazane
jest równie¿ za¿ywanie narkotyków, nagoœæ, przebijanie
cia³a bia³¹ broni¹, aborcja, antykoncepcja, bezbo¿ne wy-
powiedzi, nierz¹d i cudzo³óstwo, pijañstwo, stosunki seksu-
alne i namiêtne poca³unki, obsceniczne tañce, para dziel¹ca
jedno ³ó¿ko, choroby weneryczne i wystawianie na pokaz
bielizny”.

W Kanzas kobiety na ekranie nie mog³y paliæ papierosów
– w Ohio mog³y. We wspomnianej Pensylwanii nie mo¿na
by³o pokazaæ kobiety w ci¹¿y – w Nowym Jorku mo¿na.
W Missouri zabronione by³y sceny przemycania alkoholu,
w Maryland poca³unek w szyjê. W Wirginii potêpiano wszy-
stko, co by³o podniecaj¹ce. Nowy Jork zabroni³ wypowiada-
nia na ekranie krytycznych s³ów pod adresem polityków.

Podczas drugiej wojny œwiatowej, fotoreporterzy woj-
skowi magazynów ilustrowanych poszukiwali uroczych
i zdrowych amerykañskich dziewcz¹t na ok³adki. Jak zawsze
cel ten sam – poprzez piêkno cia³a wznieciæ bojowoœæ i ode-
rwaæ ¿o³nierzy od szarzyzny wojennej codziennoœci. Pewne-
go dnia jeden z fotoreporterów zawita³ do fabryki spado-
chronów. Tam dostrzeg³ materia³ na globaln¹ piêknoœæ.
Zrobi³ próbne zdjêcia. Wysz³y dobrze. Kariera modelki za-
czê³a siê toczyæ. Piêknoœci¹ by³a Norma Jane Baker Morten-
son, czyli... Marilyn Monroe. To ostatnie nazwisko, które na
zawsze „przylgnê³o” do niej, przybra³a bêd¹c ju¿ aktork¹ fil-
mow¹. Podczas ró¿nych sesji zdjêciowych Marilyn swoim
cia³em przyæmiewa³a inne dziewczyny. By³a bardzo sexi,
a przecie¿ apogeum s³awy jeszcze by³o przed ni¹. Przez jej
piêkno dosz³o do zabawnej sytuacji. Marilyn pozowa³a

w ubraniach jednej z wytwórni odzie¿owych prezentuj¹c
m.in. kostiumy k¹pielowe. Szefowie od reklamy po obejrze-
niu zdjêæ... odrzucili wspó³pracê z ni¹. Motywacja by³a nastê-
puj¹ca. Marilyn jest tak powabna na zdjêciach reklamowych,
¿e nikt nie bêdzie patrzy³ na ubranie, tylko na ni¹!.

Bêd¹c ju¿ aktork¹ filmow¹, spóŸnia³a siê czêsto na plan
zdjêciowy i zapomina³a tekstu scenariusza. Producenci i re-
¿yserzy powstrzymywali nerwy, maj¹c w perspektywie zyski
z filmów z jej udzia³em. Jej kolega z planu, aktor Billy Wider
marketingowo i proroczo stwierdzi³: „Mia³em w Wiedniu
star¹ ciotkê, która codziennie by³aby na planie punktualnie
o szóstej rano i wyku³a by tekst „na blachê“, tylko kto by j¹
przyszed³ ogl¹daæ?” Nic dodaæ, nic uj¹æ.

Od wielu lat zwi¹zany jestem z dzia³alnoœci¹ artystyczn¹,
a tym samym i z wieloma twórcami wszystkich mo¿liwych
p³ci. W ró¿nych sytuacjach artystyczno-towarzyskich jestem
œwiadkiem wielu zabawnych zdarzeñ, s³uchaczem plotek
i opowiadañ z przesz³ego i obecnego ¿ycia towarzyskiego
polskiego i zagranicznego. Szczególnie œmiesznie mo¿e byæ
wówczas, kiedy zbior¹ siê satyrycy z okazji ku temu sprzyja-
j¹cej. W 1987 roku w Zielonej Górze odby³o siê kolejne
otwarcie wystawy karykatury pod „¿elaznym” tytu³em
Ksi¹¿ka. W pobliskim, anielsko urz¹dzonym Oœrodku Olim-
pijskim w Drzonkowie, karykaturzyœci mieli nocleg, wikt
i ró¿ne uciechy cielesne, np. mecz pi³ki no¿nej z dru¿yn¹
dziewcz¹t. Organizatorzy wszystko zrobili, by reklama tej
miêdzynarodowej wystawy satyrycznej wypad³a jak najle-
piej. Podczas wspomnianego meczu, rysownik, który strzeli³
gola do bramki dru¿yny przeciwnej, za karê schodzi³ z boi-
ska. Niemniej jednak koledzy na trybunach dzielnie dopingo-
wali swych zawodników, wo³aj¹c: „Pokryj tê czarn¹”. Zro-
biono tak¿e pami¹tkowe zdjêcie obu zespo³ów. Ktoœ rzuci³
propozycjê, ¿eby równie¿ wykonaæ pami¹tkowe zdjêcie...
majtek oraz dokonaæ wymiany koszulek i staników. Do tej
ostatniej transakcji jednak nie dosz³o z powodu braku wspo-
mnianej czêœci garderoby w dru¿ynie mêskiej.

Podczas jednej z imprez, goœcinni gospodarze, poczê-
stowali mnie i modelki sut¹ kolacj¹, przy okazji reklamuj¹c
miejscowe wyroby spo¿ywcze. Podano du¿ych rozmiarów
pieczone kurczaki. Jeden z takich okazów zosta³ postawiony
przede mn¹, a obok siedzia³a przeœlicznej urody Ola. Zauwa-
¿y³em jej zak³opotan¹ minê, gdy¿ kurczakiem mog³oby siê
posiliæ kilka osób. Pomyœla³em, jak podzieliæ to danie i pod-
j¹³em mêsk¹ decyzjê. Powiedzia³em do Oli: „Oderwê ci
pierœ”, ona przysta³a na moja propozycjê, a ja zadowoli³em
siê apetycznym udkiem. Dalsza czêœæ kolacji przebieg³a ju¿
mniej zabawnie, pamiêtam tylko, ¿e zjad³em jeszcze kawa³ek
„brzucha” .

Na zakoñczenie pragnê przytoczyæ staro¿ytn¹ anegdo-
tê, z której wynika, jak sztuka reklamy wp³ywa na kobiety.
¯ona Sokratesa Ksantypa nie chcia³a iœæ na procesjê i wzbra-
nia³a siê przed jej ogl¹daniem. M¹¿ chc¹c j¹ zachêciæ do
uczestnictwa w niej, u¿y³ s³ów pobudzaj¹cych jej pró¿noœæ:
„Ty wychodzisz nie po to, ¿eby patrzeæ, lecz po to, ¿eby byæ
ogl¹dan¹” .

Bogumi³ Wtorkiewicz




