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~Dziewczynki mogq wszystko” -
o zwalczaniv stereotypu pici na przyktadzie
strategii marketingowej marki Lego

Streszczenie

Celem badania byta préba zauwazenia sposobéw prowadzenia strategii marketingowej, w ktdrej
famie sie¢ stereotypy. Badanie pilotazowe, przeprowadzone za pomoca metody genologicznej
analizy tekstu, ze szczegblnym nastawieniem na aspekty strukturalny i jezykowy, pozwolito
zauwazy¢ wielokanatowe komunikowanie nadawcy, Grupy Lego, z odbiorcami — konsumentami
z calego $wiata, w tym z Polski. Poprzez prowadzona strategi¢ narracyjna firma zwraca uwagg
na dotychczasowe, dos¢ krzywdzace, zachowania spoteczenstwa w stosunku do wychowywania
dziewczynek (i analogicznie chlopcéw). Ten dualny, zapoczatkowany juz w wieku niemowlecym,
podzial, ktéry jest powielany wspdlczesnie, miedzy innymi w ogblnodostepnych reklamach, jest
jedna z przyczyn powstawania granicy miedzy plciami. Respektowanie takiego wzorca przez
spoteczenstwo doprowadza obie grupy (kobiety i mezczyzn) do brakéw w umiejetnosciach
i kompetencjach, wprowadza rozgraniczenie i uprzedzenia, ktére — z czasem — moga dopro-
wadzi¢ do krzywdzacych zachowari jednej plci wobec drugiej lub wewnatrz kazdej z nich.
Whyniki przeprowadzonego badania wskazuja na to, co kampania marki (tu Lego), a docelowo
spoleczenstwo, moze osiagnac poprzez promowanie okreslonych wartosci, na przyklad dzieki
usunieciu stereotypéw (stereotypéw jezykowych), ktére tak mocno zakorzenily sie w jezyku
i kulturze (nie tylko polskiej). Strategia okreslonej kampanii, dzieki korzystaniu z marketingu tresci,
pozwala réwniez uzyskac pozytywny wizerunek marki (tu Lego) i zyskaé¢ nowych konsumentéw.
Eamanie stereotyp6w, wykorzystane w strategii marki, moze stanowic zatem rowniez perswazyjna
technike przyciagania uwagi klientéw/potencjalnych nowych klientéw.

Stowa kluczowe: strategia marketingowa, narracja, komunikowanie, reklama, stereotyp.

,»Girls can do anything” - Remarks on Combating Gender Stereotype
on Example of Lego Brand Marketing Strategy

Abstract

The aim of the study was to try to observe ways of conducting a marketing strategy in which
stereotypes are broken. The pilot study carried out using the method of genological text
analysis, with a particular focus on the structural and linguistic aspect, made it possible to notice
the multi-channel communication of the addresser, the Lego Group, with recipients — consumers
from all over the world, including Poland. Through its narrative strategy, the company draws
attention to the existing, quite harmful, social attitudes to raising girls (and similarly boys). This
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dual division, started already in infancy, which is being copied today, e.g. in publicly available
advertisements, it is one of the reasons for the formation of the gender boundary. Respect for such
a pattern by society leads both groups (women and men) to shortages in skills and competences,
introduces demarcation and prejudices that — over time — can lead to harmful behavior of one
sex towards the other or within each of them. The results of the study show what the brand
campaign (here Lego), and ultimately the public, can achieve by promoting certain values,
including by removing stereotypes (language stereotypes) so deeply rooted in language and culture
(not only Polish). The strategy of a specific campaign, thanks to the use of content marketing,
also allows for a positive brand image (here Lego) and attracting new consumers. Breaking
stereotypes used in brand strategy can thus be a persuasive technique to attract the attention
of customers/potential new customers.

Reywords: marketing strategy, narration, communication, advertising, stereotype.

Wprowadzenie

W ostatnich latach swiat objat kryzys na réznych poziomach: spotecznym, gospodar-

czym, ekonomicznym, psychologicznym lub jezykowych. Spoteczenstwo, a w gtéwnej

mierze jednostki, zmagaly si¢ z wieloma trudnosciami, ktérych wyeliminowanie pozwo-

lito na zauwazenie nowych mozliwosci. Zdefiniowanie pojecia kryzysu rozumianego

leksykograficznie jako:

1. ‘sytuacja, w ktdrej jakis konflikt staje si¢ tak powazny, ze grozi wybuchem wojny,
zmiang rzadu lub innym radykalnym rozwiazaniem’;

2. ‘zalamanie sie procesu wzrostu gospodarczego i regres w rozwoju ekonomicznym
panstw’;

3. ‘stan zniechecenia i utraty motywacji do zycia i pracy’;

4. ‘zachwianie jakiego$ systemu wartosci lub pozycji czegos’;

5. ‘najciezszy, przetomowy moment w przebiegu choroby’

w ramach prowadzonej analizy sprowadza si¢ do zaakceptowania punktu 4. przyto-
czonej definicji. Kryzys ten stanowi zatem naruszenie pozycji czego$, na przyklad sys-
temu wartosci, a w tym przypadku — pozytywnie konotowanego stereotypowego
myslenia o plci.

Tytulowa strategia marketingowa to

zespo! jasno okreslonych dziatari i zasad postepowania, ktére przedsigbiorstwo musi
spehic, aby efektywnie prowadzi¢ swoja dziatalno$c i osiagna¢ maksymalizacje zysku. Jej
formutowanie to proces decyzyjny, polegajacy na wytyczeniu najistotniejszych probleméw
oraz okresleniu sposob6w ich rozwiazari®

! https://sjp.pwn.pl/sjp/kryzys;2565070.html (dostep: 13.09.2022).
2 M. Chowaniec, K. Ruleta, 2020, Strategia marketingowa, https://mfiles.pl/pl/index.php/
Strategia_marketingowa (dostep: 12.09.2022).
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Jak twierdza Mirostawa Pluta-Olearnik i Magdalena Murzyn, powolujace si¢ na
Philipa Rotlera, ,strategia marketingowa przedsiebiorstwa nalezy do kluczowych decyzji
z punktu widzenia przyszlosci organizacji”. Marek Rawski dodaje, ze

Okreslenie strategii marketingowej w ujeciu sytuacyjnym to przedstawienie pewnego wzorca
opisujacego najbardziej skuteczne linie (sposoby, $rodki, reguly) dzialan strategicznych,
najsprawniej prowadzacych do osiagniecia dtugookresowych celéw marketingowych®.

Punktem wyjscia powinno byc¢ okreslenie zakresu przedmiotowego strategii, miedzy
innymi obejmujace®: ocene sytuacji rynkowej; weryfikacje rynku; zbadanie szans i zagro-
zeni; wybdr instrumentéw marketingu mix (kompozycja marketingowa obejmujaca
techniki, dziatania procesy i metody — 4P: produkt, cena, dystrybucja, promocja).

Przedmiotem tej analizy jest content marketing — marketing tresci rozumiany jako

a strategic marketing approach focused on creating and distributing valuable, relevant,
and consistent content to attract and retain a clearly defined audience — and, ultimately,
to drive profitable customer action® (www 1).

Analiza dotyczy przedsiebiorstwa Grupy Lego [dalej: Lego], ktére zostato zatozone
przez Ole Rirke Christiansena w 1932 roku w Danii. Nazwa Lego jest ttumaczona jako
(duriski) ‘baw sie dobrze’ lub (faciriski) ‘sktadaj”, co jest spéjne z misja marki — sprzedaza
klockéw/klockow-cegielek, ktére sie uklada/sktada i to w rezultacie ma dostarczac
rozrywki.

Marka Lego, poprzez state korzystanie z marketingu tresci, ukazuje sposéb myslenia
o sobie i whasnych produktach w odniesieniu do klientéw; przyciaga/przykuwa uwage
odbiorcow przez emocjonalne odwotlania i prezentacje wlasnych wartoéci; nie traktuje
tej formy jako kampanii a zmiane sposobu myglenia; nakierowuje uwage odbiorcéw na
ustugi i rozwiazania oraz na to, jak one moga poméc klientowi w osiagnieciu jego celéw
(i posrednio marka mysli tu o wkasnych celach — sprzedazy produktéw); dysponuje
zasobem nowych form komunikacji, gtownie takich jak portale spotecznosciowe,

* M. Pluta-Olearnik, M. Murzyn, Strategia marketingowa przedsiebiorstwa a identyfikacja
kluczowych czynnikéw jego sukcesu, ,Marketing i Zarzadzanie” 2016, nr 3(44), s. 239.

* M. Rawski, Préba interpretacji pojecia ,strategia marketingowa” (w warunkach orientacji
marketingowej), ,Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie” 2002, nr 602, s. 67.
 Chowaniec M., Ruleta K., 2020, Strategia marketingowa, https://mfiles.pl/pl/index.php/
Strategia_marketingowa.

® Marketing tresci (content marketing) stanowi ,strategie marketingowa polegajaca na tworzeniu
i rozpowszechnianiu warto$ciowych, istotnych i spéjnych tresci w celu przyciagniecia uwagi
jasno zdefiniowanej grupy docelowej odbiorcéw w celu zmotywowania klientéw do dziatan,
ktére przyniosa zysk” — przet. JM. (por. J. Dobaj i in., Podrecznik do content marketingu. Proste
sposoby na zmiang Twojego podejscia do marketingu, www.pl.cmex.eu, Warszawa 2015, s. 6).
" https://pl.wikipedia.org/wiki/Lego (dostep: 13.09.2022).
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newslettery, artykuly na stronach internetowych, blogi, wywiady, recenzje, opisy
produktéw itp.®.

Analiza strategii marketingowej marki Lego

Przedstawiona w tym artykule strukturalno-jezykowa analiza, dookreslona metoda
deskrypcyjna i poréwnawcza zgodnie z zatozeniami genologicznej analizy tekstu Marii
Wojtak?, zaktada wyznaczenie skutecznych linii dziatan marketingowych marki Lego,
z uwzglednieniem — w gtéwnej mierze — jezykowego stereotypu plci stanowiacego
nieodzowny element wspéiczesnej reklamy, w ktorej ukazuje sie go dwubiegunowo:
ukazujac tresci stereotypowo lub tamiac stereotypy.

Stereotyp to ‘funkcjonujacy w Swiadomosci spotecznej uproszczony i zabarwiony
warto$ciujaco obraz rzeczywistosci’!’. Stereotypy jezykowe sa natomiast ,schematycznymi
obrazami zjawisk, oséb, rzeczy, postaw i zachowan ludzkich, grup spoltecznych, zwierzat
i rodlin oraz innych obiekt6w naszego poznania stanowiacymi pewien szczegdlny rodzaj
pojec potocznych, taczacych tresci opisowe, afektywne i aksjologiczne™'. Jak podkresla
miedzy innymi Anna Cegiela, ,stereotypy sa wynikiem okreslonego doswiadczenia,
poznania i warto$ciowania” oraz pomagaja w zrozumieniu i uporzadkowaniu $wiata.
Drzigki nim czlowiek, szczegélnie mlody, moze zdobyc¢ wiedze o tym, co jest typowe,
normalne i prawdziwe lub jakie powinno byc¢™.

Nie zawsze jednak schematyzowanie i ideologizowanie jest stuszne, co potwierdza
fragment definicji pojecia, stereotypy jezykowe autorstwa Jerzego Bartminskiego
i Jolanty Panasiuk, umieszczonego w Encyklopedii kultury polskiej XX wieku pod
redakcja Jerzego Bartminiskiego: ,istotna cecha stereotypu semantycznego jest niepre-
cyzyjna subiektywna generalizacja, tj. nieuprawnione logiczne przypisywanie jakiejs
wiasciwosci wszystkim obiektom gatunku okreslanego za pomoca jakiej$ nazwy”*.

Takie rozumienie stereotypu jezykowego wprowadza uproszczone widzenie Swiata
oparte na (czesto) jednej cesze, ktéra stanowi centrum rozumienia pojecia lub specyfiki
opisywanej grupy. Taka forma, gléwnie poprzez wykorzystanie stereotypow negatyw-
nych, moze by¢ niejednokrotnie krzywdzaca dla opisywanej grupy, poniewaz moze
doprowadzi¢ do spotecznych uprzedzen'.

¢ Por. i zob. wiecej: J. Dobaj i in., Podrecznik do content marketingu..., s. 7-9; https://pl.wiki-
pedia.org/wiki/Content_marketing (dostep: 13.09.2022).

¢ M. Wojtak, Genologiczna analiza tekstu, ,Prace Jezykoznawcze” 2014, nr 16(3), s. 63-71.
10 https://sjp.pwn.pl/szukaj/stereotyp.html (dostep: 13.09.2022).

A, Cegiela, Stowa i ludzie. Wprowadzenie do etyki stowa, Dom Wydawniczy Elipsa,
Warszawa 2014, s. 77.

12 Ibidem, s. 77-78.

13 J. Bartminski, J. Panasiuk, Stereotypy jezykowe [w:] Encyklopedia kultury polskiej XX wieku,
t. 2: Wspétczesny jezyk polski, red. J. Bartminski, Wydawnictwo Wiedza o Rulturze, Wroctaw
1993, s. 369.

4 A. Cegiela, Stowa i ludzie..., s. 80-81.
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W reklamie czesto stosuje sie stereotypy, ktore sa obecne w mysleniu potocznym
konkretnej spotecznosci’®. Odwotania tego rodzaju pozwalaja na dotarcie do odpo-
wiedniej grupy docelowej poprzez ,ksztaltowanie reakcji, postaw oraz decyzji i dziatan
odbiorcy |, a takze profilowanie stereotypu — zm. J.M.] tak, aby osiagna¢ pozadany
cel — sklonienie odbiorcy do zakupu oferowanego produktu”® z wykorzystaniem
strukturalnego'” i kognitywnego'® znaczenia leksyki.

Joanna Wrycza-Bekier nakazuje jednak walczyc¢ ze stereotypami w reklamie
i w réznego rodzaju tekstach perswazyjnych, wlasnie w celu przyciagniecia uwagi
odbiorcy, czyli osiagniecia jeszcze wickszej sity perswazyjnej'’.

Biorac pod uwagg szczegdlnie odbiorce, najwazniejszy sktadnik komunikacji marke-
tingowej, marka Lego — czotowe przedsiebiorstwo zabawkarskie — diametralnie zmienita
strategie w zwiazku z przeprowadzonymi badaniami dotyczacymi stereotypéw plci
w mediach. Badanie bylo przeprowadzone przez Instytut Greeny Davis, zajmujacy si¢
gender w mediach, zapewnieniem réwnowagi pici i wyeliminowaniem negatywnych
stereotyp6éw rodzinnych w mediach rozrywkowych?. Przyjeta strategia brandingowsa,
odnoszac sie do badan dotyczacych motolingwistyki prowadzonych przez Grazyne
Filip, kreuje pozytywny wizerunek marki Lego i pozwala na zdobycie szerszego grona
odbiorcéw?.

Lego w ramach nadrzednej kampanii Rebuild the World [Odbudowaé swiat],
skupiajacej sie na dzieciecym podejsciu do Swiata i czerpaniu z niego inspiracji przez
dorostych we wtasnych dziataniach, od marca 2022 roku, promuje strategie pt. Girls
can achieve anything [dalej: Dziewczynki mogq wszystko!]. Haslo jest swoistym
intertekstualnym nawiazaniem do ksiazki pt. Girls can do anything [Dziewczynki mogq
wszystko| autorstwa Caryl Hart i Ali Pye wydanej w 2019 roku?. Autorki, uzywajac
form feminatywnych i sugestywnych ilustracji, wskazuja nieograniczone mozliwosci
zawodowe i osobowosciowe dziewczynek. Wsrdd licznych profesji wyliczaja te, ktére
sa niekiedy stereotypowo przypisane chltopcom/mezczyznom: badaczka, stolarka,
komiczka, wynalazczyni, snowboardzistka, hokeistka, inzynierka, strazaczka,
kosmonautka, pilotka itp., a takze wsréd nieoczywistych postaw, to znaczy: odwage,

15 1. Bielinska-Gardziel, Techniki operowania stereotypem w reklamie, ,Etnolingwistyka.
Problemy Jezyka i Rultury” 2003, nr 15, s. 165.

1o Ibidem.

" R. Pisarkowa, Konotacja semantyczna nazw narodowosci, ,Zeszyty Prasoznawcze” 1976,
z. 1, s. 5-26.

'8 A. Wierzbicka, Lexicography and Conceptual Analysis, Raroma, Ann Arbor 1985.

19 J. Wrycza-Bekier, Fast text. Jak pisac krétkie teksty, ktére blyskawicznie przyciagng uwage,
Wydawnictwo Helion, Gliwice 2016, s. 184.

% Por. https://www.lego.com/pl-pl/rebuild-the-world/articles/eliminating-gender-bias-to-power-
-creativity (dostep: 16.09.2022).

' G. Filip, Napedzane emocjami. Jezykowa kreacja marki, Wydawnictwo Uniwersytetu
Rzeszowskiego, Rzeszéw 2019.

2 W Polsce ksiazka zostala wydana w 2019 roku, a obecnie wydano juz trzy dodruki. Por.
C. Hart, A. Pye, Dziewczynki mogq wszystko, przel. R. Huzar-Czub, Wydawnictwo Amberek,
Bielsko-Biata 2019.
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spryt i site. Publikacje dookreélaja strony z kobietami-odkrywczyniami, np. z: Marig
Sklodowskq-Curie — fizyczkq i chemiczkq, dwukrotng laureatkq nagrody Nobla;
Elizabeth Blackwell — feministkq, pierwszq amerykanskq i brytyjskq dyplomowang
lekarkq lub kobietami, ktére osiagnely sukces innego typu, np. z: Sereng Williams
(tenisistka) — mistrzyniq i ikong tenisa; Sue Wimpenny (konstruktorkq) — prezeskq
firmy budowlanej; Josephine Reynolds (strazaczka) — pierwszq kobietq w brytyjskiej
strazy pozarnej®.

Rampania marki Lego rozpoczela si¢ 8 marca w Dzienn Robiet i jest prowadzona
wielokanatowo, miedzy innymi:
¢ na oficjalnej stronie Lego?;

e w mediach spolecznos$ciowych®; wywiad z Martyng Wojciechowska?®;
¢ na portalach informacyjnych?;

e za pomoca banneréw display;

¢ na noénikach reklamy zewnetrznej.

Jezykowo kampania marketingowa marki Lego jest réznorodna. Obejmuje kilka
stereotypowych temat6w, ktére stara sie ztamac (pokazac ich absurd).

Jedna ze zmian jest wprowadzenie innego sposobu kategoryzacji na stronie inter-
netowej marki. Zrezygnowano z dotychczasowego podzialu na plec¢: chtopcy—dziew-
czynki na rzecz podziatéw wolnych od stereotypéw, miedzy innymi tematycznego,
wiekowego, cenowego. Oto przyktady nazw dziatéw, widocznych na layoucie strony:
Zestawy wedtug tematyki (np. Architecture, City, Friends, Kraina Lodu); Grupy
wiekowe (1,54, 4+, 6+, 9+, 13+, 18+); Przedzialy cenowe (Ponizej 50 zt, 50100 z{,
100-200 zt, 200-500 zt, Ponad 500 z¥); Artykuty Lego (np. Akcesoria, Ksiqzki),
Zainteresowania (np. Zwierzeta, Granie w gry, Pociqgi); Pick and Build (np. Zestawy
i akcesoria do klockéw); Oferty specjalne; Nowosci; Bestsellery, Artykuly do domu;
Oferty i wyprzedaz.

Gléwna strona zostala podzielona na dwie pionowe kolumny i jedno-, dwu- lub
trzykafelkowe poziome wiersze. Razdy z tak utworzonych kwadratéw ma kolor (poma-
raficzowy, fioletowy, zielony lub z6tty), ktéry nie jest stereotypowy pod wzgledem plci.
Tto jednego z nich jest niebieskie, ale polaczone z rézowym ubiorem przedstawionej
na nim dziewczynki, co stanowi ztamanie konwencji kolorystyczne;.

Ta strategia marketingowa, za Alina Naruszewicz-Duchliniska, to strategia
informacyjno-weryfikacyjna, ktérej gtéwnym celem jest pobudzanie odbiorcéow do
korzystania ze stron i poznanie stanowiska nadawcoéw na temat konkretnej kwestii

# Zob. wiecej: C. Hart, A. Pye, Dziewczynki mogq wszystko...

# https://www.lego.com/pl-pl (dostep: 16.09.2022).

% https://www.facebook.com/LEGOPolska/ (dostep: 16.09.2022); https://www.youtube.com/c/
LEGO (dostep: 16.09.2022).

% https://www.youtube.com/watch?v=Ky TjgopwOJ8 (dostep: 16.09.2022).

7 https://www.pudelek.pl/martyna-wojciechowska-naprawde-wierze-w-to-ze-dziewczynki-mo-
ga-wszystko-6744673617660480a (dostep: 16.09.2022).
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lub skorzystania z oferty®. Kampania firmy Lego zostata oparta na kilku stereotypach
jezykowych, ktére umieszczono na oficjalnej stronie marki (czesto dwukrotnie) i pdzniej
propagowano na innych noénikach tresci. Wéréd nich wystepuja nastepujace stereotypy:
1. Dziewczynki lubia kolor rézowy:
a) Dziewczynki lubiq tylko rézowy? Rézowa sukienka na deskorolke? Pasuje!
Twoja corka nie zna stowa ,niemozliwe”!

b) Dziewczynki lubiq tylko rézowy? Dziewczynki lubiq wszystkie kolory teczy!

Rolor rézowy w kulturze, poczatkowo, do 40. lat XX wieku, byt przypisywany
chlopcom przez to, ze byl uznany za wybielony czerwony, a ten z kolei odnosit sie do
koloru uznawanego za krélewski i oznaczat site, odwage i mestwo. Przeciwstawnie
kolor niebieski, jako kolor kojarzony z Matka Boska, oznaczal delikatnoé¢, skromnoscé
i czystosc, przez co stat sie barwa przypisywana dziewczynkom. Te teze potwierdza
anglojezyczna publikacja Earnshaw’s Infants’ Department z 1918 roku. Z czasem te
konotacje si¢ zmienily i kolory — rézowy i niebieski — postrzegano odwrotnie. Stato
sie tak po II wojnie Swiatowej za przyczyna kojarzenia koloru granatowego przez
pryzmat zolierzy noszacych mundury o tej barwie oraz zwigkszenie zainteresowania
rozem wérdd éwezesnych projektantdw i celebrytéw?®. Rolor rézowy zyskal znaczenie
delikatnego, lekkiego i fagodnego®, co przekladalo sie na takie postrzeganie dziewczy-
nek. Takie konotacje utrzymaly sie¢ do dnia dzisiejszego. Marka Lego przetlamuje ten
stereotyp przez ukazanie dziewczynki w rézowej sukience na deskorolce, ktéra, mozna
uznad, ze schematycznie przynalezy do chlopcéw oraz opis sugerujacy, ze nie istnieje
niemozliwe. Firma przez druga replike implikuje, ze dziewczynki (ale tez chtopcy) lubia
wszystkie kolory, bez zadnych ograniczen.

2. Dziewczynki chca byc¢ ksiezniczkami:

a) Dziewczynki cheq byc tylko ksiezniczkami? Wojownicza ksiezniczka! Razda

dziewczynka ma dos¢ sit, by obronic krolestwol

b) Dziewczynki chca byc tylko ksiezniczkami? Twoja cérka ma dos¢ sit, aby

obronic krolestwo z korong na glowie i mieczem w reku!

Podobnie jak wcze$niej marka Lego wprowadza dwie repliki eksplorujace ten ste-
reotyp. W kulturze polskiej ksiezniczka to ‘corka ksiecia™ lub odnoszac sie do definicji
krélewny (traktowane synonimicznie) to ‘cérka kréla; dawniej tez: zona krélewicza’
lub ‘o kobiecie uwazajacej, ze inni powinni jej uslugiwad®. Leksem ksiezniczka
implikuje mtodos¢, niewinnos¢, przyjacielskos¢ i elegancje®. Dla twércéw kampanii
Lego ksigzniczka posiada wymienione cechy, ale uzupelnione sita, madroscia, odwaga

% A. Naruszewicz-Duchliniska, Internetowe grupy dyskusyjne. Analiza jezykowa i charaktery-
styka gatunku, Wydawnictwo Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego, Olsztyn 2011, s. 134-137.
¥ https://yourkaya.pl/you-know/a/czy-kolory-maja-plec (dostep: 13.09.2022).

% A. Rarpinska, 2011, Psychologia barw i jej znaczenie w pracy, http://wwuw.treco.pl/wiedza/
artykuly-szczegoly/id/872/psychologia-barw-i-jej-znaczenie-w-pracy/ (dostep: 13.09.2022).

U https://sjp.pwn.pl/sjp/;2476149 (dostep: 16.09.2022).

32 https://sjp.pwn.pl/szukaj/kr%C3%B3lewna.html (dostep: 16.09.2022).

3 Por. http://wyzszaszkolamarudzenia.blogspot.com/2017/04/czym-jest-stereotyp-ksiezniczki-w.
html (dostep: 16.09.2022).
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i sprytem. Stereotyp zostal ukazany w okreslonej konsytuacji — obraz dziewczynki
z mieczem w dfoni — co sugeruje, ze wspdlczesnie nie powinno sie ograniczac wyboréw
zabawek dla dzieci, na weczesnym etapie wychowania, poniewaz w ten sposéb indukuje
sie pézniejsze ich zachowania. Dziewczynki bawiace sie tylko zabawkami stereotypowo
przypisanymi kobietom, na przyklad lalkami, a niebawiace sie klockami i niegrajace
w gry typowo chlopiece, nie posiadaja kompetencji przestrzennych potrzebnych
w pracy technicznej/inzynieryjnej [por. wywiad z Wojciechowskal]. Ten stereotyp
przelamuje przydawka jakosciowa wojowniczy w znaczeniu ‘sktonny do walki™*.

3. Dziewczynki nie sa przebojowe, sa spokojne i grzeczne:

Strona firmy zawiera dwukrotnie zadane pytanie, na ktére odpowiedz odbiorca
uzyskuje bezzwlocznie:

a) Dziewczynki nie sq przebojowe? Mata gwiazda rocka? Nic nie powstrzyma

Twojej corki, gdy zechce stanqgc w blasku reflektorow!

b) Dziewczynki nie sq przebojowe? Pozwdl swojej corce uwolnié moc rock’n’rolla!

Stereotyp zostat ztamany przez uzycie stowa przebojowy, ktére jest thumaczone jako:

1. ‘bedacy przebojem muzycznym’;

2. ‘cieszacy sie ogromna popularnoscia’;

3. ‘idacy przebojem, odwazny’;

4. ‘przelomouwy, tamiacy utarte kanony™.

Takie czteroaspektowe homonimiczne odniesienie nawiazuje do wczeéniejszego
stereotypu [dziewczynki chca byc ksiezniczkami| i stanowi cel, ktéry powinny osiagnaé
mlode kobiety. Leksemy rock w znaczeniu ‘nurt w muzyce rozrywkowej powstaly
w polowie XX w., charakteryzujacy si¢ mocno zaznaczonym rytmem’ i rock’n’roll
oznaczajacy ‘styl w muzyce rockowej, dla ktérego charakterystyczne sa melodyjne
utwory oparte na mocnym, dynamicznym rytmie; tez: utwor w tym stylu™ wzmacniaja
przekaz perswazyjny i implikuja, ze dziewczynki moga stucha¢ mocniejszych rytmow
i same je wykonywac.

4. Rlocki Lego sa tylko dla chtopcow:

Czy klocki Lego sq tylko dla chtopcow? Klocki Lego to dla dziewczynek sposob na
polaczenie zabawy z wyrazaniem siebie, odkrywaniem nowych sposobow myslenia
i naukq rozwiqzywania problemow!

Stereotyp ten zostal dookreslony jedna replika z wyeksponowaniem nazwy rekla-
mowanej marki®. Nadawca tresci wskazuje poprzez presupozycje odbiorcéw swojego
produktu, sa nimi chlopcy (czyli tak jak byto dotychczas) i dziewczynki bez wzgledu na
wiek. Wybdr ten jest uargumentowany mozliwoscia zabawy, zdobyciem kompetencji,
na przyklad umiejetnosci przestrzennych, a takze wigksza asertywnoscia i logicznym

3 https://sjp.pwn.pl/sjp/wojowniczy;2537303.html (dostep: 16.09.2022).
5 https://sjp.pwn.pl/sjp/przebojowy;2509437.html (dostep: 18.09.2022).
% https://sjp.pwn.pl/sjp/rock;2574342.html (dostep: 18.09.2022).

7 https://sjp.pwn.pl/slowniki/rockn'roll.html (dostep: 18.09.2022).

% Por. J. Wrycza-Bekier, Fast text...
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mysleniem, ktére trudno zdobyc¢ poprzez dotychczasowe stereotypowe zabawy dla
dziewczynek.

Rampania marki Lego jest wzmocniona przez uzycie reguly z autorytetu, tj. Mar-
tyny Wojciechowskiej, ktéra zostata ambasadorka kampanii marki Lego w Polsce.
Martyna Wojciechowska stanowi przyklad dziewczynki tamiacej wszelkie stereotypy
(kierowczyni rajdowa, zdobywczyni Mount Everest, podrézniczka itp.), co stanowi
potwierdzenie, ze wychowanie niestereotypowe moze uwolni¢ poklady réznych
aktywnosci u dziewczynek, na przyktad tych typowych dla chtopcow. Oto fragment
wypowiedzi Wojciechowskiej:

5. Martyna Wojciechowska — Ambasadorka kampanii:

,2Pamietam, ze kiedy ja bytam mala dziewczynka i wypowiadalam gloéno swoje
marzenia, czesto styszatam: «to niemozliwe, dziewczynki nie robia takich rzeczy, nie
zostaja kierowcami rajdowymi». A dziewczynki moga wszystko. Maja w sobie sile,
odwagg i potrafia byc¢ przebojowe”.

Layout strony zostal dopelniony kafelkiem o tytule:

6. 10 pomystow na zabawe wolng od stereotypow,

ktéry pozwala na poznanie asortymentu zgodnego z wyznaczonym nadrzednym celem.
Naglowek zostal dookreslony opisem: ,Material przygotowata Grupa LEGO w oparciu
o badania i we wspélpracy z Geena Davis Institute on Gender in Media”.

W minipodreczniku znajduje sie 10 dyrektyw dla rodzicéw, chcacych postepowac
wedlug przyjetej przez marke misji:
Cos innego dla odmiany.

Proponuj nowe zajecia.

Zamiana rol.

Wzory do nasladowania.

Chuwal za kreatywnoéc i nie osadzaj.

Zachecaj do zawierania znajomosci réznej plci.
Podwazaj stereotypy.

Media maja znaczenie.

. Bohaterowie domu.

10. Wyjdz z wlasnej strefy komfortu.

Argumentacja dotyczaca tamania stereotypow zostata wzmocniona przekazem —
wywiadem z ekspertka — w ktérym prowadzaca — Martyna Wojciechowska — stanowi
wymierny autorytet dla kobiet, a zatem réwniez dziewczynek, a takze przyklad nieste-
reotypowego zachowania juz od miodziericzych lat.

Martyna Wojciechowska w rozmowie z Magdalena Rorczynska przyjmuje meta-
fore choroby, a szczegétowo wirusa, i odnoszac sie do wychowywania dziewczynek
i chlopcéw, nazywa go wirusem ,S” — stereotypizacji, co stanowi nawiazanie do wirusa
COVID-19. Swojej rozmdéwezyni zadaje pytanie o to, czy istnieje na niego szczepionka.
W kolejnej replice (odpowiedz ekspertki) stwierdzono, ze nie ma dziatania, ktére nie
ma jednego remedium, a istota jest zmiana dotychczasowego sposobu zachowania
i wychowywania dzieci obu plci. Oto egzemplifikacja:

O LN O G W
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Martyna Wojciechowska: Na swiecie duzo sie ostatnio méwi o wirusach, szcze-
gélnie o tym Smiertelnie niebezpiecznym, o koronawirusie, ale jest jeszcze jeden taki
wirus, o ktérym mowi sie bardzo rzadko. Jest to wirus ,S”.

Wirus ,S”, czyli wirus stereotypizacji. Brzmi skomplikowanie? W prostych sto-
wach. Generalnie chodzi o to, ze kiedy dziecko przychodzi na swiat, zaczynamy
zastanawiac sig: chlopiec, dziewczynka? Czy kupic ubrania rézowe, czy niebieskie?
Jakie wybierac gry, zabawy? W jakis przedziwny sposéb zaczynamy sugerowad
tez dzieciom, co majq robi¢ dalej w zyciu niezaleznie od tego, czy sq chlopcem,
czy dziewczynkq. Nawet nie macie pojecia, jak wielki wplyw na nasze zycie majq
stereotypy w dziecinstwie i w dorostym zyciu. Dlatego do dzisiejszej rozmowy zapro-
sitam Magde Korczyriska, ktora prowadzi blog ,Jak wychowywad dziewczynki?”.
Ale ona sama podkresla, ze mowi o tym, jak wychowywac dziewczynki i chlopcow,
aby wyrosli na mqdrych, niezaleznych i wspaniatych dorostych ludzi. |..

Czy jest juz szczepionka na wirus ,S”?

Magda Rorczynska: Mysle, ze nie, ze szczepionki nie ma, ale mozemy duzo robic,
zeby sie temu wirusowi opierac. Wirus stereotypizacji, bo o nim méwimy, jest na tyle
rozpowszechniony i tak gteboko w nas ludziach siedzi, ze w zasadzie ciezko jest
sobie wyobrazic jakqs jedna szczepionke, jedno dziatanie, ktore mogloby te stereotypy
z nas wykorzenic i pozwoli¢ nam zyc¢ bez ich pomocy, bo trzeba powiedziec, ze
tak naprawde stereotypy pomagajq nam w zyciu i dlatego sie nimi postugujemy®.

Podsumowanie

Podjeta préoba zauwazenia sposobéw prowadzenia strategii marketingowej, w ktorej
famie si¢ stereotypy, pozwolita zauwazy¢ dotychczasowe doé¢ krzywdzace zachowania
spoleczenstwa w stosunku do wychowywania dziewczynek (i analogicznie chlopcow).
Ten dualny, doé¢ kategoryczny, zapoczatkowany juz w wieku niemowlecym podzial, na
dziewczynki i chlopcéw, zabawki dla dziewczynek i zabawki dla chtopcéw, zachowania
charakteryzujace dziewczynki i zachowania charakteryzujace chlopcow, wprowadza
granice nie do nadrobienia w pézniejszym okresie zycia dzieci, skazuje obie grupy na
braki w umiejetnosciach i kompetencjach, wprowadza rozgraniczenie i uprzedzenia,
ktére — z czasem — moga doprowadzi¢ do krzywdzacych zachowan jednej plci wobec
drugiej lub wewnatrz kazdej z nich.

Rampania marki Lego wskazuje na mozliwosci, ktére moze osiagnac firma, a doce-
lowo spoleczenstwo, dzieki usunieciu stereotypéw (stereotypéw jezykowych), tak mocno
zakorzenionych w jezyku i kulturze (nie tylko polskiej), co potwierdzaja nastepujace
konstatacje:

,Grupa Lego chce by¢ popularyzatorem inkluzywnej zabawy, wolnej od stereotypéw
zwiazanych z plcia 1 tym samym przyczyniad sie do zmiany spolecznej percepcji, dziatan
i uzywanego stownictwa — tak, aby wspierac kreatywnosc¢ dzieci”.

¥ https://www.youtube.com/watch?v=Ky TjgopwOJ8 (dostep: 18.09.2022).
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Przyjeta misja jest skierowana do konkretnej grupy docelowej rodzicéow [Twoja
corka, swojej corce|, ktérzy chca uniknaé tego rodzaju rozgraniczen i obostrzen
wzgledem swoich pociech. Pokazuje dotychczasowe zachowania i skréty myslowe
[stereotypy: dziewczynki lubia rézowy, dziewczynki chca byé ksiezniczkami, dziewczynki
sa grzeczne, dziewczynki nie bawia sie klockami Lego], ktére powinno sie famac na
korzys¢ obu plci i spoleczenistwa. Argumentacje wzmacnia przywolanie autorytetu
i wywiad z ekspertka.

Strategia kampanii, dzigki korzystaniu z marketingu treéci, nastawiona na zmiang
myélenia o stereotypach, pozwala réwniez zyska¢ pozytywny wizerunek marki Lego
i zyska¢ nowych konsumentéw. Lamanie stereotypéw stanowi zatem perswazyjna
technike przyciagania uwagi klientéw/potencjalnych nowych klientéw.
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