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Streszczenie

Za podejmowanie decyzji zakupowych odpowiadaja gtéwnie kobiety, ktére staja sie przez
to kluczowa grupa dla reklamodawcéw. Dotarcie do nich z przekazem wymaga stworzenia
wlasciwego insightu reklamowego oraz atrakcyjnego dla odbiorcéw wizerunku kobiety.
Omawiajac kreacje reklam, méwi sie zaréwno o femvertisingu, upodmiotowieniu kobiet,
réwnosci, jak i o stereotypizacji, deprecjonowaniu czy seksizmie. Aby zweryfikowac opinie
na temat wizerunku kobiet w reklamie, autor przeprowadzil analize komunikacji reklamowej
wybranych firm polskich oraz miedzynarodowych. Zbadanych zostato 1045 reklam audio-wideo
(po 5 kampanii 209 marek). Celem bylto pokazanie, jakie typy wizerunkéw kobiecych dominuja
w reklamie. Zbadanych zostalo 10 obszaréw, do ktérych naleza: atrybuty kobiety, wyglad
zewnetrzy, faza cyklu rodzinnego, otoczenie bohaterki, kobiece JA, obietnica, jaka sktada marka,
emocje bohaterki, relacje z mezczyznami oraz narrator w reklamie. Wyniki analizy pokazaly
miedzy innymi, ze reklamodawcy, widzac rosnace aspiracje kobiet, juz nie pokazuja ich wytacznie
jako matek, gospodyn czy kochanek. Czesciej buduja ich site wewnetrzna, wyrazista tozsamosc,
podmiotowosé, samostanowienie i niezaleznos¢ oraz rozwdj osobisty i spetnienie marzen. Daja
przy tym swoim bohaterkom szeroki wachlarz mozliwosci nie tylko rodzinnych, macierzyriskich
czy uczuciowych, lecz takze zawodowych, sportowych, majatkowych oraz rozwoju pasji.

Stowa kluczowe: reklama, stereotyp, kobieta, wizerunek, femvertising.

Image of Women in Advertising. Research report

Abstract

Women are mainly responsible for making purchasing decisions, which makes them a key group
for advertisers. Reaching them with a message requires creating an appropriate advertising
insight and an image of a woman attractive to the recipients. When discussing ad creations, one
speaks of femvertising, women’s empowerment, equality, as well as stereotyping, depreciation
and sexism. In order to verify the opinions on the image of women in advertising, the author
conducted an analysis of advertising communication of selected Polish and international companies.
1045 audio-video advertisements (5 campaigns of 209 brands each) were examined. The aim
was to show what types of female images dominate in advertising. Ten areas were examined,
including: female attributes, external appearance, phase of the family cycle, the protagonist’s
surroundings, female self, the brand’s promise, the protagonist’'s emotions, relations with men
and the narrator in the advertisement. The results of the analysis showed that advertisers, seeing
the growing aspirations of women, no longer show them only as mothers, housewives or lovers.
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More often they build their internal strength, expressive identity, subjectivity, self-determination
and independence, as well as personal development and fulfillment of dreams. At the same time,
they provide their heroines with a wide range of opportunities not only for family, maternal
and emotional but also professional, sports, property and passion development.

Reywords: advertising, stereotype, woman, image, femvertising.

Wprowadzenie

Za podejmowanie decyzji zakupowych odpowiadaja gtéwnie kobiety. Tak dzieje
sie zar6wno w Polsce, jak i w innych nowoczesnych spoleczenstwach. W badaniu
z 2009 roku ,,Pte¢ Ronsumenta w Marketingu”, w Polsce za robienie zakup6w kobiety
odpowiadaly w 62%!, a wedtug badari ARC Rynek i Opinia z 2016 roku w 67%? Z badari
Mindshare Polska z 2019 roku wynikato, ze Polki decyduja przede wszystkim o zakupie
zywnosci i napojow dla dzieci (76%), Srodkéw czystosci i chemii gospodarczej (75%),
kosmetyk6w (74%), ubran i butéw (65%) oraz sprzetu AGD (53%)*. Z kolei wedlug
Boston Consulting Group Amerykanki odpowiadaja miedzy innymi za 94% wydatkéw
na wyposazenie domu (94%), wybdér wakacji (92 %), zakup domu lub mieszkania
(91%), a nawet samochodu (60%)*, natomiast wedtug raportu z badari Ernst & Young
z 2012 roku kobiety juz w 2028 roku moga kontrolowac 75% globalnych wydatkow
przeznaczonych na konsumpcje®. To jedne z wielu badan potwierdzajacych tak zwane
womanomics (women + economy), czyli w szerokim rozumieniu rosnacego wplywu
kobiet nie tylko na zycie gospodarcze, lecz takze spoteczne czy polityczne.

Poniewaz kobiety jednocze$nie umacniaja swoja pozycje spoleczna, roénie ich
zamozno$¢ i wzrasta sita nabywcza, walka o serce i portfele kobiet staje sie strategicz-
nym celem firm na calym Swiecie. O ile mezczyzni sq bardziej lojalni wobec marek,
o tyle wiekszos¢ kobiet jest bardziej wymagajacych i sSwiadomych swoich wysokich
oczekiwan. Wiaze si¢ to z poszukiwaniem przez kobiety idealnie pasujacego do ich
wyobrazen i oczekiwan produktu, a co za tym idzie — podjecia decyzji o zakupie po
sprawdzeniu wielu réznych mozliwosci rynkowych®.

Rosnace wymagania kobiet wobec produktéw oraz ich wplyw na decyzje zakupowe
w coraz wiekszej liczbie branz oznaczaja réwniez zmiany w obrebie kreacji reklamy.

' Raport. Pte¢ Konsumenta w marketingu, http://www.marketingkobiet.pl/raport-plec-konsu-
menta/ (dostep: 2.09.2022).

? Budzety domowe Polakéw, ARC Rynek i Opinia, 03.2016.

3 Mindshare Polska, Zakupy w polskich domach — kto decyduje, a kto kupuje?, 2019.

* E. Stawikowska, Przysztos¢ kobiet w rekach i glowach kobiet. Womennomics nabiera na
sile i znaczeniu, https://www.forbes.pl/biznes/kobiety-podejmuja-nawet-80-procent-decyzji-
-zakupowpych-jaka-jest-konsumentka-xxi-wieku/r5b617x (dostep: 2.09.2022).

5 Marketing kobiecy — dopiero trend, juz standard czy walka ze stereotypami, https://www.
wirtualnemedia.pl/artykul/marketing-kobiecy-dopiero-trend-czy-juz-standard?fbclid=IwAR2xo
C3¢52lfwlUQalO0dF6CkZ0PaGvbTiDPqnxhli93C0kZi2qvnuYzgP-g8 (dostep: 7.09.2022).

® FE. Ritlinska, D. Maison, A. Strzatka, K. Pawlikowska, Ple¢ konsumenta w marketingu —
komunikat z badan internetowych, ,Robieta i Biznes”, Kolegium Gospodarki Swiatowej, SGH,
Warszawa 1-4.2010, s. 14.
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Jeszcze pod koniec ubiegtego stulecia kampanie reklamowe skupialy sie gléwnie na
podkreslaniu wizerunku kobiety jako matki, gospodyni, kochanki, skupiajacej si¢ na
pracach domowych, rodzinnych czy podkreslaniu swojej urody’. W innym ujeciu
reklama pokazywala stereotypy kobiety tradycyjnej (gospodyni, zony, matki) i nowo-
czesnej (gtéwnie skupiajacej sie na swoim ciele i starajacej sie zachowacé mtodosé)®.
Wizerunki te jednak nie podobaly sie kobietom, co pokazuje miedzy innymi fakt,
ze stereotypizacja plci w reklamie, w latach 2008-2017, byla najczesciej skarzonym
rodzajem reklam w Polsce’ (w latach 2018-2021 z uwagi na inny sposéb raportowania
skarg konsumentéw przez Komisje Etyki Reklamy nie ma juz takich danych). Przy
czym trzeba doda¢, ze niemal wszystkie skargi konsumentéw dotyczyly stereotypow
kobiecych.

Réwniez dzi§ uwaza sig, ze reklama najczesciej portretuje kobiety jako opiekunki,
matki, zony, gospodynie domowe oraz uwodzicielskie pigknosci, coraz cze¢sciej zwracajac
tez uwage na ich aktywnos¢ zawodowa'’. Z jednej strony padaja uwagi, ze stereotypowe
podejscie do kobiet miedzy innymi w reklamie thumi wolno$¢ ekspresji'! i nie pokazuje
réznorodnosci ich charakteréw, pasji i atrybutéw. Z drugiej strony kampanie rekla-
mouwe staraja sie budowac lub odzwierciedla¢ nowe typy osobowosci i nowe wzorce
zachowan. Upodmiotowienie kobiet, przedefiniowanie stowa ,pigkno”, ktére oznacza
nie tylko okreslenie wygladu zewnetrznego, lecz takze odnosi sie¢ do miedzy innymi
wewnetrznej sily, odwagi, piekna, rozwoju i samodoskonalenia, to elementy, ktére
pojawiaja si¢ w reklamie coraz czgsciej. Od blisko dekady mowi sie o femvertisingu
(female empower advertising — reklama wzmacniajaca)'?, ktéry przeciwstawia sie
uprzedmiatawianiu kobiet, przelamuje stereotypowe myslenie i wzmacnia pozycje
kobiet w reklamie. Nurt zostat zdefiniowany przez organizacje She Knows Media
jako reklama, ktéra wykorzystuje talenty, przekazy i tresci prokobiece wzmacniajace

" L. Rajagopal, J. Gales, It's the image that is imperfect: Advertising and its impact on women,
»Economic and Political Weekly” 2002, nr 37(32), s. 3333-3337.

8 J. Bator, Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej, Wydawnictwo Instytutu Spraw
Publicznych, Warszawa 1998.

¢ Sprawozdania Komisji Etyki w Reklamie (2008-2018).

1 A. Rudzewicz, M. Grzybowska-Brzezinska, A. Wojtkowska, Wizerunek kobiety w reklamie
internetowej w zaleznosci od plci adresatow przekazu, ,Handel Wewnetrzny” 2015, 1(354),
s. 231-240; por. B. Goczal, Robiety w reklamach przedstawiane coraz nowoczesniej, chociaz
krzywdzqce stereotypy sq nocne (opinie), https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/kobiety-uw-
-reklamach-jak-pokazywane-stereotypy-nadal-mocne-8-marzec-dzien-kobiet (dostep: 1.09.2022).
" UNESCO in action for gender equality, 2020-2021, https://unesdoc.unesco.org/ark:/48223/
pf0000380680 (dostep: 5.09.2022).

12 VE. Drake, The impact of Female Empowerment in Advertising (Femuvertising), ,Journal
of Research in Marketing” 2017, nr 7(3), s. 593.

3 F. Teng, J. Hu, Z. Chen, K.T. Poon, Y. Bai, Sexism and the Effectiveness of Femvertising
in China: A Corporate Social Responsibility Perspective, ,Sex Roles. A Journal of Research”
2020, nr 84(5-6), s. 253-270, por. N. Varghese, N. Kumar, Feminism in aduvertising: irony or
revolution? A critical review of femuvertising, ,Feminist Media Studies” 29.09.2020, s. 441-459.
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pozycje kobiet i dziewczat'. Do tej grupy zalicza sie miedzy innymi tak znane kampanie
reklamowe jak: , This girl can” Sport England, ,Real Beauty” Dove, ,[ am pretty” Under
Armour, ,Like a girl” Always, ,Shine strong” Pantene czy ,I'm no angel” Lane Bryant.

To, ze kobieta chce si¢ czu¢ wazna, dostrzegli nie tylko ci reklamodawcy, ktérzy
wpisuja sie w nurt femvertisingu. Tworzenie bohaterek reklam, z ktérymi kobiety
chca si¢ utozsamiad, ktére dla kobiet sa wazne, reprezentatywne, wzmacnia pozytywny
odbidr reklamy, a wiec réwniez pozytywny odbiér reklamowanej marki i produktu.
To z kolei ma wplyw na decyzje zakupowe, ktére coraz czesciej podejmuja kobiety.
Dotarcie z whasciwym przekazem wymaga spojrzenia w §wiat konsumentek, poznania
ich jawnych i podSwiadomych pragnien, motywacji, potrzeb, obaw i probleméw, czyli
dobrania wlasciwego insightu reklamowego oraz stworzenie wtasciwego i atrakcyjnego
dla odbiorcéw wizerunku kobiety w reklamie.

Zaréwno zwykli klienci, jak i badacze komunikacji reklamowej moga wiec odczué
pewien dysonans. Z jednej strony mowi si¢ o womenomics, femvertisingu, upod-
miotowieniu kobiet, réwnosci, z drugiej strony o stereotypizacji, deprecjonowaniu
czy seksizmie w reklamie. Jedna z metod weryfikowania tych wyobrazen jest analiza
komunikacji reklamowej, szczegdlnie filmowych kampanii, jako tych dajacych naj-
szersze mozliwosci kreacyjne, najbardziej perswazyjnych i najmocniej wplywajacych
na odbiorcéw. Omowienie wynikéw badar stanowi wtasnie tres¢ tego opracowania.

Metodologia

W badaniu przeprowadzonym w latach 2021-2022 autor poddal analizie 1045 reklam
produktowych i wizerunkowych nalezacych do 209 marek (wykorzystano réznych
piec¢ kampanii reklamowych dla kazdej firmy). W wiekszosci byly to miedzynarodowe
koncerny obecne na wielu rynkach lub firmy krajowe nalezace do kluczowych dla
danej branzy. Byly to wylacznie reklamy audio-wideo, zaréwno telewizyjne, kinowe,
jak i internetowe (emitowane w XXI wieku). Przeanalizowane zostaly kampanie
reklamowe szerokiego spektrum branz. Znalazty sie tu marki miedzy innymi z rynku
FMCG (m.in. zywno$¢, napoje, alkohol, leki bez recepty), rynku beauty, finansowego,
odziezowego, samochodowego, AGD, lotniczego, ustugowego czy débr luksusowych.
Wiekszoé¢ analizowanych marek reklamowata produkty, ktérych uzytkownikami sa
zarowno kobiety, jak i mezczyzni, ale byly réwniez reklamy firm skoncentrowanych
niemal zupelnie na kobietach (np. érodki higieniczne) lub mezczyznach (np. $rodki
na potencje). Taki dobér probki badawczej oznacza, ze przedmiotem analizy byly
przede wszystkim kampanie reklamowe, w ktérym gléwnym bohaterem lub jednym

4 C. Gillespie, #Femuertising 2016: Why don’t men care more about sezualized women
in ads? https://www.sheknows.com/living/articles/1128576/femvertising-awards-survey-results/
(dostep: 15.11.2022).
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z gtownych bohateréw byly kobiety, a nie wylacznie tak zwane reklamy kobiece,
skierowane tylko do kobiet".
Celem badania bylo sportretowanie wybranych aspektéw kobiecego wizerunku
w reklamie audio-wideo. Zbadanych zostato 10 obszaréw, do ktérych naleza: atrybuty
kobiety, wyglad zewnetrzy, faza cyklu rodzinnego, otoczenie bohaterki, kobiece JA,
obietnica sktadana przez reklame, emocje bohaterki, relacje z mezczyznami oraz narrator
w reklamie. Autor postawil sobie pytania badawcze:
e Czy w reklamie dalej dominuja tradycyjne role kobiety?
e Jakie wzorce osobowosci, atrybuty oraz emocje kobiece najczesciej prezentuje
reklama?
e (zy atrakcyjny wyglad kobiety i mlodos¢ dalej sa jednymi z najwazniejszych
kryteriow jej atrakcyjnosci dla kampanii reklamowych?
e W jakich aspektach przejawia sie femvertising?

Atrybuty kobiety

Pierwszym zbadanym obszarem byly atrybuty kobiet. Najwazniejsza w badanych
kampaniach reklamowych okazala sie atrakcyjnosc fizyczna (439), przy czym seksow-
noé¢, ponetnoséé, zmystowosc, z wyraznie zaakcentowanymi aspektami seksualnymi
wystepowala znacznie rzadziej (194). Wysoka reprezentacje mialy tradycyjne atrybuty
kobiety: wrazliwosé, delikatnosé, subtelnosé, tagodnosé, urok (286), emocjonalnosé
i ekspresyjnosé (285), a takze opiekuriczo$c, troskliwosé, przyjaznosé i wsparcie (279).

Niemniej silnie zaakcentowane zostaly atrybuty kobiety nowoczesnej, przy czym
dynamika i kreatywnos$¢ znalazta si¢ na drugim miejscu sposrod najczesciej prezen-
towanych atrybutéw bohaterki (371). Wazne okazaly sie réwniez: samodoskonalenie
sie, ambicja, rozwdj i eksploracja (247), stanowczo$é, asertywnosé, sita i odwaga (236),
profesjonalizm, pracowitosé, solidnoéé i niezawodnosé (224) oraz racjonalno$c i precyzja
(131). Istotna role odgrywaly réwniez humor, wesotoéé, dowcipnoéé, sktonnoéé do
rozrywki (277).

15 Przedmiotowa analiza jest jedna z kilku juz zrealizowanych badan zawartoéci reklamouwsej.
Wiecej w J. Roriczak, An image of a woman in a sports advertisement, ,Journal of Education,
Health and Sport” 23.05.2022, t. 12, nr 5, s. 215-230; J. Koriczak, An image of a man in a sports
advertisement, ,Quality in Sport” 28.06.2022, t. 7, nr 3, s. 14-27.
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Atrakcyjna fizycznie | ——— 439
Dynamiczna i kreatywna | 371
Wrazliwa, delikatna, subtelna, tagodna, urocza I 286
Emocjonalna, ekspresywna I———— 285
Opiekuricza, troskliwa, przyjazna i wspierajgca  I————— 279
Wesota, rozrywkowa, dowcipna  I———— 277
Samodoskonalaca, ambitna, rozwijajaca sie, przekraczajaca... I———— 247
Stanowcza i asertywna, silna i odwazna I———— 236
Profesjonalistka, pracowita, solidna, niezawodna IEEEEEE————— 224
Seksowna, pongtna  NNN—— 194
Racjonalna i precyzyjna | 131
Ulegta, podlegta, bez wtasnego zdania Il 59
Mato myslaca, ograniczona M 46
Bierna, nie potrafigca podja¢ decyzji I 46

Smutna, zrezygnowana, nijaka Il 26

0 100 200 300 400 500

Rysunek 1. Atrybuty kobiety (n = 1045; max. 5 odpowiedzi)
Zrédto: opracowanie wlasne.

Nielicznie reprezentowane byly natomiast cechy deprecjonujace kobiete. Wsrdd
nich pojawily si¢ reklamy przedstawiajace kobiete jako osobe ulegta, podlegla, bez
wlasnego zdania (59), mato myslaca, ograniczona (46), bierna, niepotrafiaca podjaé
decyzji (46), smutna, zrezygnowana, nijaka (26).

Wyglad zewnetrzny kobiety

Bohaterka badanych kampanii reklamowych byta przede wszystkim brunetka (358) lub
blondynka (357), troche rzadziej szatynka (223). Sporadycznie wystepowaly rude (42)
lub kolorowe wlosy (22). Zazwyczaj miata ona dtugie wlosy, co bylo najczesciej
spotykana cecha urody (480). Nieco rzadziej wystepowaly wlosy éredniej dtugosci, do
ramion (335), a zdecydowanie rzadziej krétkie fryzury (123). Sporadycznie pojawialy
si¢ kobiety bez wloséw (8). Rzadkoécia w badanej prébie okazaly sie okulary (37).
Wiekszos$¢ bohaterek to osoby szczuple lub wrecz chude (470) oraz o normalnej budowie
ciala (440), natomiast marginalnie wystepowaly w reklamach kobiety otyte (33).
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Dtugie wiosy 1 —— 480
Chuda/szczupta I 470
Normalna budowa ciata I 440
Brunetka | 358
Blondynka I 357
Wtosy sredniej dtugosci (do ramion) IS 335
Elegancki szyk I — 332
Stréj domowy I 269
Szatynka |I——— 223
Wyrazisty makijaz, manicure, pedicure I 134
Stréj sportowy IS 139
Wiosy krotkie ——— 137
Wyeksponowany biust, usta, nogi, etc. —seksapil III—————_ 123
Seksowny/zmystowy strdj (kojarzacy sig z sytuacjg intymng) I 86
Ruda mmmm 42
Okulary W 37
Otyta/z nadwagg Bl 33
Kolorowe wtosy Wl 22
Nienaturalne piersi, botoks i inne ,plastiki” B 9

Brak wioséw I 8

0 100 200 300 400 500 600

Rysunek 2. Wyglad zewnetrzny kobiety (n = 1045; max. 7 odpowiedzi)
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Bohaterki najczesciej prezentowaly sie w eleganckim stroju (332) oraz stroju domo-
wym (269). Nieco rzadziej nosity ubiér sportowy (139), a w niespetna co dziesiatej
reklamie seksowny/zmystowy strdj jednoznacznie kojarzacy sie z sytuacja intymna (86).

Woyrazisty makijaz, manicure, pedicure byl wyraznie eksponowany w zaledwie
co szostej reklamie (184), a w blisko co dziewiatej na pierwszym planie znajdowaly
sie biust, usta, nogi jako elementy seksualnej atrakcyjnosci (123). Sladowo pojawialy
sie nienaturalne elementy ciata, jak wyrazny botoks czy sztuczne piersi (9).

Faza cyklu rodzinnego kobiety

Zdecydowanie najczesciej wystepujaca bohaterka badanych kampanii reklamowych
byta mloda pracujaca, zakladajaca rodzine kobieta, czyli z puntu widzenia reklamo-
dawcoéw jedna z najbardziej atrakcyjnych grup docelowych (647). Ponad trzy razy
rzadziej bohaterka byta kobieta w kwiecie wieku, zazwyczaj juz ze starszymi, dorostymi
dzieémi (189). Trzecia najczesciej wystepujaca grupa kobiet byly doroste uczennice
i studentki (129). Zdecydowanie rzadziej bohaterkami reklam byly kobiety starsze,
w umownym wieku przedemerytalnym (50), jak i seniorki jednoznacznie przedstawiane
jako babcie, emerytki, osoby u schytku zycia (30).
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Seniorka — osgba Kobieta dojrzata, okres
w podeszlym wieku, menaupauzalny, przed
status babci (30) emerytura (50)
3% 5%

Dorosta uczennica lub
studentka (129)
12%

Kobieta w kwiecie wieku,
aktywna, ze starszymi
dzie¢mi (189)

18%

Mtoda kobieta —
pracujaca, zaktadajaca
rodzine, matka (647)
62%

Rysunek 3. Faza cyklu rodzinnego bohaterki reklamy (n = 1045)
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Otoczenie, w ktérym znajduje sie kobieta

Zdecydowanie najczesciej kobieta byla pokazywana w domu lub mieszkaniu (423).
Jednak jej miejscem nie byla najczesciej kuchnia (130) ani tazienka (48), ale centralne
miejsce, czyli salon (160). Poza domem bohaterki najczesciej pojawialy sie w miejscach,
w ktérych moga realizowacé siebie, oddawac sie swoim pasjom (196) oraz w ogrodzie
i na fonie natury (185). Niecale 10% znajdowalo si¢ w kawiarni, barze, na koncercie
lub w klubie muzycznym (97), w klubie fitness czy w klubie sportowym (80). Znacznie
rzadziej byly prezentowane w miejscu, gdzie pielegnuje sie urode (55), w instytucji
kultury i sztuki (36), w szkole, uczelni czy bibliotece (22) i zupetnie sporadycznie w banku
czy instytucji finansowej (3). Niecate 10% reklam pokazywato bohaterki podczas pracy
umystowej (98) i fizycznej (82), a takze w sklepie czy w drodze na zakupy (92). Podréze
i wakacje byly otoczeniem dla co dziewiatej z nich (122).
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Rysunek 4. Otoczenie, w ktérym znajduje si¢ kobieta (n = 1045; max. 5 odpowiedzi)

Zrédto: opracowanie wlasne.

Kobiece JA w reklamie

Biorac pod uwage pewne ,lustro”, w jakim moga przejrzec si¢ kobiety w reklamie,
mozna wyodrebni¢ trzy typy bohaterek. W badanych kampaniach dwa wystepowaty
niemal tak samo czgsto — JA aspiracyjne, czyli zbiér atrybutéw, do ktérych aspiruje
kobieta w danej roli, ktére sa realne do osiagniecia (391) i JA realne, czyli zbiér
atrybutéw, powszechnie przypisywanych przecietnej kobiecie (398). Nieco rzadziej
pojawialy sie reklamy pokazujace JA idealne, czyli atrybuty, ktére pokazuja ideat
kobiety w dalej roli, nieosiagalny dla przecietnej adresatki.

JA realne - zbidr atrybutéw,
powszechnie przypisywanych
kobiecie w danej roli — 387
38%

JA idealne — zbidr atrybutdw, ktdre czynig
ideat kobiety w danej roli — 245
24%

JA aspiracyjne — zbidr atrybutow,
aspiracyjnych i pozgdanych dla kobiety
w danej roli — 380

38%

Rysunek 5. Kobiece JA w reklamie (n = 1045)

Zrédho: opracowanie wlasne.
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Rola kobiety w reklamie

Opisujac role, jaka pelni ona w reklamie, wyodrebniono 11 kategorii. Tradycyjne
role zwiazane ze stereotypowym patrzeniem na role kobiety pojawiaty sie w trzech
kategoriach. Pierwsza z nich to rola matki, pokazanej w otoczeniu dzieci, realizujacej
sie z mysla o nich, empatycznej, pomagajacej swoim pociechom (187 reklam) oraz
rola zony jako strazniczki domowego ogniska, opiekujacej sie mezem i dzie¢mi (136).
Rola gospodyni domowej spetniajacej sie w pracach domowych, takich jak sprzatanie,
gotowanie czy karmienie wystepowata w 152 obrazach. Do tradycyjnych kategorii
mozna jeszcze doliczyd inspirujaca przyjacidtke i powierniczke (121) — osobe opiekuricza
spelniajaca sie przede wszystkim, chod nie zawsze, w relacjach z innymi plcia zeriska.

Robieta jako obraz piekna, co réwniez stanowi element powszechnych stereotypow,
pojawiala sie w dwdch kategoriach: jako symbol piekna i pozadania (172) — reprezen-
towana zazwyczaj przez kobiece gwiazdy oraz kobieta pigkna, niezalezna, luksusowsa,
stanowiaca przedmiot westchnien wigkszosci mezczyzn (178).

Realizujaca si¢, nowoczesna bohaterka wystepowata w kilku obszarach, wéréd
ktérych znalazta sie kobieta sukcesu, ktéra realizuje sie w pracy, biznesie i nauce (177),
sportsmenka i podrézniczka realizujaca swoje pasje (147) oraz osoba pelna niecodzien-
nych pasji czy zawodow, zaskakujacych pomystéw, idei, przetamujacych stereotypowe
role (110).

Kobieta ambitna, samodzielna, niezalezna I 347
Kobieta wyzwolona, przetamujgca bariery I 287
Matka - w otoczeniu dzieci, realizujaca sie z mysla o nich I 187
Kobieta pigkna niezalezna, luksusowa, stanowiaca przedmiot westchnieri  IEEEEEN—————— 178
Kobieta sukcesu w biznesie/pracy/nauce IE———— 177
Symbol piekna i pozadania — gwiazda/ideat IEEEEENNN—————— 172
Gospodyni domowa z pasja gotowania, sprzatania, karmienia, etc. I 152
Sportsmenka, podrézniczka, kobieta aktywna, bez kompleksow . 147
Zona — opiekuje si¢ domem, mezem i rodzing. NN 136
Inspirujgca przyjacidtka i powierniczka I 121
Nieprzewidywalna wariatka I 110
Obiekt seksualny NN 33
,Stodka idiotka” NN 75

0 50 100 150 200 250 300 350 400

Rysunek 6. Rola kobiety w reklamie (n = 1045; max. 3 odpowiedzi)
Zré6dlo: opracowanie wlasne.

Rzadziej pojawiala sie kobieta przedstawiana jednoznacznie jako obiekt seksualny,
postrzegana gldwnie przez pryzmat atrakcyjnosci seksualnej (83) oraz kobieta niebyt
madra, glupio szczebioczaca, nierozgarnieta i zwykle podlegla mezczyinie (75). Obie
kategorie stanowily zaledwie kilka procent badanej proby. Przy czym pierwsza z tych rél
najczesciej pojawiata si¢ w reklamach skierowanych do mezczyzn, zwlaszcza w obszarze
napojéw energetycznych, Srodkéw na potencje czy meskich kosmetykéw. Drugi obszar
byl widoczny szczegdlnie w reklamach srodkéw czystodcei, rynku agd, lekéw bez recepty,
ale tez w ushugach finansowych czy w rynkach tradycyjnie meskich.
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Obietnicaq, jakqg sktada reklama (marzenie, kiére spetnia)

Szczedcie jest pojeciem najszerszym i wieloznacznym, dlatego nie dziwi, ze jego poczucie
lub do$wiadczenie bylo obiecywane najczesciej (496). Zdecydowanie wyrézniata sie
tez obietnica zbudowania wewnetrzne;j sity, samostanowienia i niezaleznosci (423) oraz
rozwoju osobistego i spelnienia marzen (290). Wartoéci rodzinne wystepowaly w dwéch
kategoriach: udanego zycia rodzinnego (199) i bezpieczeristwa swojej rodziny i bli-
skich (181). Czesciej niz obietnica zyskania dobrego meza lub partnera (100) pojawiala sie
sugestia spelniania marzen o uczuciu, mitosci czy romansie (149). Dobre zdrowie (136),
sita fizyczna i forma sportowa (108), a nawet ,$wiety spokdj” i odpoczynek (114)
pojawialy sie znacznie czedciej niz ciekawa praca (74), sukces majatkowy (65) czy
wyksztakcenie i dobra praca (29).

Szczesdcie I ——— 196
Wewnetrzng site, samostanowienie i niezaleznoé¢ I 423
Rozwdj osobisty, spetnianie marzeri IS 290
Udane zycie rodzinne Imm— 199
Bezpieczenstwo swoje, rodziny, bliskich I 181
Mito$¢, romans NN 149
Dobre zdrowie IS 136
Swigty spokéj/odpoczynek I 114
Site fizyczng/forme sportowa IS 108
Dobrego meza/partnera IS 100
Ciekawg prace NN 74
Sukces majatkowy I 65
Wyksztatcenie i dobrg prace [l 29

Podziw/zazdros¢, status gwiazdy, bycia kims$ wyjatkowym 1

0 100 200 300 400 500 600

Rysunek 7. Obietnica, jaka sklada reklama. Marzenie, ktére spetnia (n = 1045; max. 5 odpowiedzi)
Zrédho: opracowanie wlasne.

Emocje kobiety

Bohaterki zdecydowanie czesciej prezentowaly emocje pozytywne, z ktérych na pierw-
szy plan w 80% reklam wybila sie radosé, pogoda ducha, ekstaza, przyjemnosé (828).
Na drugim planie pojawialy sie oczekiwanie, zainteresowanie, czujnoéc (356), zaufanie,
akceptacja, podziw (343) oraz zaskoczenie, rozproszenie, zaskoczenie (170). Emocje
negatywne wystepowaly u bohaterek reklam wielokrotnie rzadziej. Najczesciej z nich
zaobserwowano gniew, irytacje, wsciektosé (60), smutek, przygnebienie i rozpacz (54),
strach — niepokdj, przerazenie (48). Sladowo pojawily sie wstret, nuda i obrzydzenie (12).
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Rados¢ — pogoda ducha, ekstaza [ e
Oczekiwanie — zainteresowanie, czujnos¢ NN 356
Zaufanie — akceptacja, podziw [ 343
Zaskoczenie — rozproszenie, zaskoczenie [N 170
Gniew — irytacja, wéciektos¢ [l 60
Smutek — przygnebienie, rozpacz [l 54
Strach — niepokdj, przerazenie [l 48
Wstret — nuda, obrzydzenie [ 12
0 100 200 300 400 500 600 700 800 900

Rysunek 8. Emocje kobiety (n = 1045; max. 3 odpowiedzi)
Zrédto: opracowanie wlasne.

Relacja z mezczyznami

Najczesciej nie bylo zadnych relacji pomiedzy kobieta a mezczyzna (512). Dotyczy
to zar6wno reklam, gdzie pte¢ meska nie wystepuje w obrazie lub jest swego rodzaju
ttem dla pierwszoplanowej bohaterki lub bohaterek.

Wséréd relacji, ktére mozna zaobserwowac, zdecydowanie dominuja te pozytywne,
przy czym zwracaja uwage przede wszystkim dwa najczesciej zaobserwowane rodzaje:
relacje partnerskie, gdzie wystepuje wspdlnota mysli, przekonan, dziatari (235) oraz
uczuciowe, romans lub mito$¢ (183). Pozostate typy relacji wystepowalty dos¢ rzadko
i zadna z nich nie dotyczyta wiecej niz 6% badanych reklam. Mozna tu zaobserwowac
pewna wymiennosc¢ rél pomiedzy obiema plciami. Robieta jest niewiele rzadziej szefem
mezezyzny (36) niz mezezyzna przelozonym kobiety (46). Natomiast to ona nieco czesciej
go inspiruje (61) niz on ja (50). Bohaterka czesciej potwierdza pteé meska na poziomach
emocjonalnym i zmystowym, a rzadziej na poziomie intelektualngm (34), przy czym
czasem staje sie dla niego obiektem westchnieni i pragnien, jednak lezacym poza jego lub
ich zasiegiem (45). Bardzo rzadkie sa reklamy wprowadzajace konflikt pomiedzy plciami.
Robieta wykorzystujaca mezczyzne, traktujaca go jako srodek w osiggnieciu celu jest
bohaterka w 2% badanych reklam (30), a relacja toksyczna dla kobiety wystepuje nawet
dwa razy rzadziej (14).
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Nie ma zadne; relac]i 1 —— 512
Ma relacje partnerska, wspélnote mysli, dziatan, przekonari  IEE——————_ 235
Nawiazuje lub ma relacje uczuciowa, mito¢, romas I 183
Inspiruje go swoja energia, intelektem, etc. N 61

Uczy sie od niego, on jg inspiruje, porywa do dziatania I 50

Jest jego podwiadng, osoba zarzadzang I 46

Jest obiektem westchnieri i pragniert mezczyz, poza ich zasiegiem . 45
Potwierdza go na poziomi jonalnym/zmystowym I 43
Wspiera zagubionego, niedecyzjnego, stabego Il 36

Jest jego szefem, zarzadza nim I 36
Potwierdza go na poziomie intelektualnym — dume, site, madros¢ N 34
Wykorzystuje go jako srodek do celu, jako narzedzie W 30
Widac, ze jest to relacja toksyczna, szkodliwa dla niej M 14
Szuka kompromisu i rozwigzuje samodzielnie lub wspéine problemy M 10

0 100 200 300 400 500 600

Rysunek 9. Relacja z mezczyznami (n = 1045; max. 5 odpowiedzi)
Zrédho: opracowanie wlasne.

Narrator w reklamie

Cho¢ najczesciej nie ma zadnej relacji pomiedzy kobieta a mezczyzna, to jednak wystapit
on czesciej jako narrator reklamy (386) niz kobieta (353). Dosé rzadko pojawiala sie
forma, kiedy wystepowaly obok siebie dwie narracje obu plci jedoczesnie (59).

Kobieta i mezczyzna — 85
7%

Mezczyzna — 418

36% Nikt — 288

24%

Kobieta — 387
33%

Rysunek 10. Narrator w reklamie (n = 1045)
Zrédho: opracowanie wlasne.

Podsumowanie

Chociaz wedtug wynikéw dotychczas prowadzonych badan ponad 50% kobiet wyste-
pujacych w mediach jest pokazywanych w charakterze matki, zony lub kochanki'®,
to przynajmniej w badanej prébie reklamowej wskaznik ten nie byt tak wysoki. Wydaje
sie, ze reklamodawcy dostrzegaja ztozonos$é kobiecej natury i poszukuja nowych

1o K.M. Grzegorzewska, Wizerunek kobiety w reklamie [w:] Kobieta we wspdlczesnym, red.
J. Mazur-kuczak, Gorzéw Wielkopolski, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Biznesu 2012, s. 95-119.
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wzorcow osobowosci czy atrybutéw, ktore sa atrakcyjne wizerunkowo i wpisuja si¢
w zjawisko femvertisingu. Kobieta wiec nie musi by¢ tylko tadna, delikatna, wrazliwa,
emocjonalna i opiekuricza, co jest zgodne z stereotypowym podejsciem, kiedy kobiete
cechujg uroda, troskliwosé, plodnosc¢ i wiernosc', ale czesto jest tez dynamiczna
i kreatywna, samodoskonalaca sie, odwazna i silna. Femwertising budujacy w kobie-
tach poczucie wlasnej wartosci i pewnosci siebie widac zaréwno w przebadanych tu
atrybutach kobiety, jej roli. To jest zbiezne rowniez z analizami reklam sportowych,
gdzie wiekszoscia bohateréw reklam byly swiadome swojej sity kobiety'®.

Dalej jednak najwazniejszym atrybutem kobiety pozostaje atrakcyjnos¢ fizyczna,
ktéra konsumentom kojarzy sie réwniez z innymi pozytywnymi cechami'. Najbardziej
pozadana dla reklamodawcow wydaje sie szczupta lub normalnej budowy ciata dlu-
gowlosa blondynka lub brunetka. Trzeba jednak przyznac, ze atrakcyjnos¢ nie byla
jedyna, ale jedna z kilku najwazniejszych cech przedstawianych w reklamie kobiet.

Tak jak w telewizji, gdzie pojawiaja sie przewaznie nieprzecietnie urodziwe,
mlode i szczuplutkie dziewczyny, rzadko natomiast pojawiaja sie kobiety dojrzate?,
tak rowniez w reklamie bohaterka jest przede wszystkim mtoda. W tej grupie znalazto
sie blisko trzy czwarte kobiet. Biorac pod uwage réowniez kobiety w $rednim wieku,
to ponad 90% bohaterek badanych kampanii reklamowych miescita si¢ w tak zwanej
reklamowej grupie komercyjnej, najczesciej definiowanej jako przedzial 1649 lat.
Robiety starsze stanowily zaledwie 8% reklam, co ma niewiele wspélnego z przekrojem
spoteczenstwa. Podobnie wyglada kwestia otytoéci czy nadwagi w reklamie, ktéra
nie uwzglednia reali6w demograficznych. Bohaterki reklamowe z nadwaga stanowily
zaledwie 0,03% przedstawionych kobiet, podczas gdy wedlug WHO tylko w Europie
jest ponad polowa oséb otylych?. W tym kontekscie zalozenia femvertisingu, gdzie
jest miejsce dla réznorodnosci (m.in. wieku czy rozmiaru ciala) czy akceptacja dla
wygladu (kazda uroda kobiety jest wyjatkowa), odbiegaja w zasadniczy sposéb od
reklamowej rzeczywistosci. Jest to w opozycji do oczekiwan kobiet wyrazonych migdzy
innymi w badaniach SheknowsMedia z 2016 roku, gdzie 83% z nich chciato zobaczyc
rzeczywisty obraz kobiety w reklamie®.

W przeciwienstwie do reklam zwlaszcza sprzed kilkudziesieciu lat domena kobiet nie
jest juz gtéwnie kuchnia czy tazienka. Wprawdzie dom jako cato$¢ byt na pierwszym
miejscu, to dwa wymienione pomieszczenia wyprzedzaly nie tylko salon, fono natury
czy ogrod, lecz takze miejsce realizacji pasji. Cho¢ wedtug danych UNESCO kobiety

17 M. Sroda, Kobiety i wladza, W.A.B., Warszawa 2012, s. 44.

18 J. Koriczak, An image of a woman in a sports advertisement, ,Journal of Education, Health
and Sport” 23.05.2022, t. 12, nr 5, s. 215-230.

19 D. Doliriski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2008, s. 143.

2 E. Durys, E. Ostrowska, Gender. Wizerunki kobiet i mezczyzn w kulturze, Rabid, Rrakéw
2005, s. 404.

2t Epidemia otytosci w Europie. Prawie 60 procent dorostych, https://www.dw.com/pl/
epidemia-otylosci-w-europie-prawie-60-procent-dorosltych/a-61675266 (dostep: 5.09.2022).

22 J. Chung-Kue, Femuvertising, state of art, ,Journal of Brand Strategy” 2018, nr 7(28-48), s 32.
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sa o polowe czesciej przedstawiane w kuchni niz mezczyini®, to w analizowanych
kampaniach kobiety zdecydowanie wyszty juz z kuchni i dostrzegly wiele mozliwosci
innych atrakcyjnych miejsc, w ktérych moga si¢ realizowac.

Reklama, widzac rosnace i wieloaspektowe aspiracje kobiet, juz nie oferuje tylko
marzen o szczeSliwym zyciu rodzinnym, bezpieczenstwie bliskich i wartoéciowym
mezczyznie przy boku. Czesciej buduja ich sile wewnetrzna, wyrazista tozsamosc,
podmiotowos¢, samostanowienie i niezaleznos¢ oraz rozwdj osobisty i spetnienie
marzen. Daja przy tym swoim bohaterkom szeroki wachlarz mozliwoéci nie tylko
rodzinnych, macierzynskich czy uczuciowych, lecz takze zawodowych, sportowych,
majatkowych oraz rozwoju pasji.

Na pierwszym planie pozostaje jednak kobieta jako potencjal, ktéry uwalnia dopiero
jej wewnetrzna sita (ta tendencja zostala zaobserwowana réwniez w wynikach badan
kobiet w reklamie sportowej*!). Widac tez wyraznie, ze w badanej prébce kobiety byly
zadowolone, szczedliwe, pelne zycia, a emocje pozytywne dominowaly w okoto 90%
reklam. Jest to zrozumiate, gdyz pozytywny nastréj bohaterek wplywa na odbiér calej
opowiedzianej reklamowej historii. Gniew, smutek, nuda czy wstret sa ryzykownymi
srodkami kreacji, ktére sa uzywane tylko do promowania niektérych branz i dos¢
ograniczonego zestawu produktow.

Cho¢ mezczyzna byt czesciej lektorem w reklamie, to nie jest niezbednym towarzy-
szem bohaterki kampanii reklamowych, w ktérych wystepuja kobiety. Jedli juz byly
pokazane relacje, to sa one w 98% pozytywne lub neutralne. Nie wida¢ wyraznego
podzialu na mezezyzn szeféw, przewodnikow, lideréw i kobiety podwtadne, wpatrzone,
drugoplanowe, stojace nizej w hierarchii. Mozna tu pokusic sie o refleksje, ze reklamy
wyprzedzily rzeczywistosdé, gdzie nadal zdecydowana wiekszos¢ szefow to mezezyzni.
Natomiast opinie typu ,wspdlczesna reklama wciaz skutecznie wzmacnia pozycje
dominujaca mezczyzn, ostabiajac przy tym pozycje kobiet™ nie znalazta potwierdzenia
przynajmniej w tej badanej probie.

Warto tez wspomnied, ze o ile w latach 70. XX wieku ponad 30% reklam wykorzy-
stywato seksapil lub réznego rodzaju odniesienia seksualne z udzialem kobiet®, a stan
rzeczy byl utrwalany przez kolejne dziesieciolecia”, to w badanej prébie zaledwie
kilka procent reklam wyrazne epatowalo seksem i definiowalo kobiety jako obiekty
seksualne. Z jednej strony to moze by¢ wynik zmieniajacego sie przez dziesigciolecia
otoczenia spotecznego, wigkszej wrazliwoéci spolecznej oraz licznych naglasnianych
i pietnowanych seksistowskich reklam. Z drugiej strony wplywa na to pewna dojrzatos¢

» K. Macias, Femvertising and Its Perception by Polish Female Consumers, ,Journal of Mar-
keting and Consumer Behaviour in Emerging Markets” 2021, nr 1(12), s. 56.

# J. Roriczak, An image of a woman in a sports advertisement, ,Journal of Education, Health
and Sport” 23.05.2022, t. 12, nr 5, s. 215-230.

% J. Dabata, Horyzonty komunikacji medialnej, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-
-Sktodowskiej, Lublin 2006.

% L. Ciochetto, Images of women in aduvertising both consumer and object of consumption,
,Media Asia” 2008, nr 35(4), s. 241-249.

7 1. Rajagopal, J. Gales, It’s the image that is imperfect..
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reklamouwa, ktéra prezentuja duze podmioty gospodarcze, w tym zwlaszcza miedzynaro-
dowe koncerny (stanowiace wieksza czes$¢ badanej préby). To one z racji swojej kultury
organizacyjnej, dbania o wtasna marke, maja pewne komunikacyjne ,bezpieczniki”
w postaci odpowiednich procedur i jednostek odpowiedzialnych za PR, marke, marke-
ting czy reklame, ktére sa w stanie zatrzymac emisje ryzykownych spotecznie reklam.
To moze spowodowac pewna nadreprezentacje wzorcéw spoteczno-akceptowalnych
i oczekiwanych w stosunku do kampanii firm o mniejszej wrazliwosci spotecznej. Choc
zarazem to duze podmioty stanowia pewien wzdr i inspiracje dla tych o mniejszej
dojrzatosci marketingowej czy komunikacyjne;.

Bez wzgledu jednak na motywacje firm, analiza badanego materialu pokazata, ze
kobieco$¢ w Swiecie reklamowym ma wiele odcieni i nie jest zaledwie jedno- czy
kilkuwymiarowa. Matka nie musi by¢ tylko opiekuncza i myslaca o dzieciach, ale moze
byc réwniez silna, odwazna, majaca swoje pozamacierzynskie marzenia. Robieta dbajaca
o urode nie musi tego robic tylko dlatego, by podobac sie mezczyznie, ale by podobac
sie réwniez sobie, co dla niej stanowi nie jedyny, ale jeden z wielu elementéw dbania
o siebie, swdj komfort zycia i budowy swojej tozsamosci. Nie oznacza to, ze bohaterka
reklamy przestata by¢ matka, opiekunka, gospodynia, kucharka czy przyjaciotka. Te role
zyciowe nadal naleza do najwazniejszych i najczesciej prezentowanych. Réwniez obiekt
westchnien, symbol pigkna i pozadania nadal wystepuje w kampaniach reklamowych,
choc¢ jest on zdecydowanie w mniejszosci, w por6wnaniu choéby z rodzinnym modelem
kobiety. Robieta w reklamie zyskata jednak cale spektrum rél zyciowych, ktére poza
wymienionymi pozwalaja jej sie realizowaé w pracy, nauce czy biznesie, a takze zyc
zgodnie ze swoimi pasjami czy pragnieniami, ktére moga byc zaskakujace, przetamujace
stereotypowe role.

Trzeba tez pamietac, ze reklamy budujace site i podmiotowos¢ kobiet, czasem im
schlebiajace, je inspirujace sa po prostu oplacalne dla firm. Z badann amerykanskich
wynika, ze 43% konsumentek chce wsparcia i szacunku, 52% podejmuje decyzje
zakupowa na podstawie ich pozytywnego wizerunku w reklamie, a 92% zapamietuje
reklamy przedstawiajace kobiety w pozytywnym Swietle”. Reklama seksistowska,
stereotypowa, staje sie wiec potencjalnym zagrozeniem dla kampanii reklamowej i dla
samej marki.
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