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KOBIETA W REKLAMIE. ROLE TRADYCYJNE I PRZELAMYWANIE STEREOTYPOW

Przez wieki w kulturze opartej na chrzescijaniskim pniu cywilizacyjnym za najwazniejsze i
jedyne zadanie kobiety uwazano dbanie o dom oraz rodzing. Stereotyp ten jest nadal
popularny w reklamie. Jedynym miejscem aktywnosci kobiety — ,kury domowej” jest dom.
Kuchnia, lazienka, dziecigcy pokdj czy nawet malzeniska sypialnia sa domena tego typu
kobiet. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze relacje migdzy malzonkami w reklamach, w ktérych
uzywany jest ten stereotyp kobiecosci, sa catkowicie wyzute z erotyzmu. Malzefstwa jedza
razem positki, wspolnie spedzaja czas. Okazuja sobie takze czulo$é, ale wszelkie zachowania
w oczywisty sposob kojarzace si¢ z malzefiskim seksem sq w reklamach praktycznie
nieobecne.

Kobieta — ,,kura domowa” prezentowana jest przy czynnosciach, majacych zapewnié
mezowi i reszcie rodziny cieply, dobrze zorganizowany dom. Zajmuje si¢ zmywaniem naczyn,
praniem ubran meza i dzieci, przygotowaniem positkéw. Sq to jej jedyne zadania i spelnia je z
przyjemnoscia. W reklamie kostki rosolowej ,,Winiary” mloda kobieta gotujaca dla rodziny
stwierdza, ze ,,dom bez zupy, to jak dom bez dachu”. W innej reklamie promujacej wyréb tej
samej firmy — ,,Pomyst na obiad”, bawiaca si¢ lalkami dziewczynka stwierdza, ze maz jej lalki
,»odszedl, bo nie miata pomyslu na obiad”. Tego typu reklama utrwala stereotyp ,.kury
domowej” poprzez uzycie przekazu kierowanego nie tylko do doroslych, ale i do dzieci.

Dla tego typu kobiet jest ponadto charakterystyczne podchodzenie do codziennych
domowych obowiazkéw jak do czynnosci egzotycznych, wrecz obrzedowych. Dariusz
Dolifiski zwraca uwage, ze kobiety reprezentujace stereotyp ,.kury domowej” dziwia sie, ze
proszek do prania pierze, a wybielacz usuwa plamy!. Nie mozna nie zgodzi¢ si¢ z tym
twierdzeniem. Kobiety w tego typu reklamach poréwnuja koszule nowsa ze §wiezo uprang w
konkretnym proszku. Przeprowadzaja nawet kuchenne eksperymenty, by dowiedzie¢ sig,
ktéry z proszkéw do pieczenia nadaje ciastu pieczonemu dla domownikéw wigksza
puszystos¢ i niepowtarzalny aromat. Poza tym kobieta jest przedstawiana zawsze w ruchu.
Sprzata, gotuje, pierze. Natomiast mezczyzna, po powrocie z pracy, delektuje si¢ cieplem
domowego ogniska. Odpoczywa, rozwiazuje krzyzowke, oglada telewizje, czyta. Taka
rodzajows scenke prezentuje m.in. reklama ciast ,,Delekta”. Mezczyzna, siedzac w fotelu,
czyta gazete, dzieci stuchaja glo$niej muzyki i udaja, ze graja na gitarach. Kobieta podchodzi
do nich i pyta: ,,Moze cos slodkiegor”. Nast¢pnie czestuje wszystkich ciastem ,,Delekta”; za
co zostaje nagrodzona u$miechami rodziny.

Zasadne w kontekscie reklam, rozpowszechniajacych stereotyp kobiety — , kury domowe;j”,
wydaje si¢ postawienie pytania, jak reklamy tego typu oddzialuja na ogladajace je kobiety.
Doliniski w swej pracy przytacza wyniki badan dotyczacych tej problematyki, prowadzonych w
Stanach Zjednoczonych? Prowadzacy eksperyment Frederic Geis najpierw poprosit kobiety,
biorace udzial w badaniu, o wypelnienie kwestionariusza osobowosci, ktory mial za zadanie

1 D. D olin s ki, Psychologicine mechanizmy reklamy, Gdansk 2008.
2 Loc. cit.
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zmierzyé motywacje osiggnie¢. Nastepnie uczestniczkom prezentowano reklamy z
wizerunkiem kobiety — ,kury domowej”, po czym ponownie przeprowadzano test, badajacy
motywacje. Okazalo si¢, ze kobiety, bedace w grupie eksperymentalnej, mialy nizszy wynik po
obejrzeniu reklam, a takze nizszy od kobiet w grupie kontrolnej, ktérym prezentowano
reklamy neutralne. Geis na podstawie tego badania wysunal teze, iz kobiety na skutek
ogladania reklam z ,.kura domows” w roli gtéwnej staja si¢ mniej ambitne, maja mniejsze
aspiracje zawodowe oraz zmniejsza si¢ ich wytrwato$¢ w przezwycigzaniu trudnosci.

Elementem zwracajacym uwage w reklamach, ktére wykorzystuja stereotyp ,kury
domowej”, jest aparycja gtéwnych bohaterek. Sa to z reguly kobiety tadne, ale nie pigkne.
Czesto lekko zaniedbane. Na pierwszy rzut oka widz rozumie, ze bohaterka jest ,,kobieta
domowy”. , Kury domowe” ubrane sa zazwyczaj przecietnie. Elegancko skrojone ubrania i
wytworng fryzure zastepuja dzinsy, podkoszulek i konski ogon. Kobiety te nie emanujq
erotyzmem, sa raczej sympatyczne. Us$miechnicte 1 skoncentrowane na wlasnych
obowigzkach domowych i rozmowach z przyjaciétkami, w ktérych centralnym tematem sa
mozliwosci poprawienia efektu dzialania proszku do prania czy wybor lepszej 1 zdrowszej
margaryny.

Kolejna odstong kobiecosci, pojawiajaca si¢ w reklamie, a uksztaltowang przez tradycyjne
pojmowanie r6l kobiety i mezczyzny, jest rola Matki Polki. Stereotyp ten powigzany jest ze
stereotypem kobiety — ,kury domowej”. Kobiety znacznie czeSciej niz mezczyzni sa
bohaterami reklam, zachecajacych do zakupéw produktéw przeznaczonych dla dzieci, a takze
artykutéw spozywezych. Zgodnie z tradycyjnym ujeciem roli spotecznych plci zaklada sie, ze
to kobieta opickuje si¢ dzieckiem, ma decydujacy glos w sprawie jego wychowania, a co za
tym idzie — decyduje o tym, jakie kupi¢ pieluszki, soczki, witaminy, zabawki, buciki. To
wlasnie kobieta przedstawiana jest jako opiekunka dziecka, zaspokajajaca wigkszos¢ jego
potrzeb egzystencjalnych i psychologicznych. Mezczyzna w tego typu reklamach pojawia si¢
po to, by pobawic si¢ z dzieckiem, zabra¢ je na spacer, pomdc mu w sktadaniu kolejki.

Na przestrzeni ostatnich lat mozna bylo zaobserwowac zmiane wizerunku matki w
reklamie. W latach 90. XX w. w reklamach, wykorzystujacych ten model, dominowaly kobiety
w $rednim wieku, o malej atrakcyjnosci fizycznej, ale wzbudzajace sympatig i cieple uczucia.
Wystepowaly zaréwno w reklamach artykutéw dla niemowlat, jak i dla dzieci starszych oraz w
reklamach szeroko pojetych artykutéw domowych. Obecnie, szczegélnie jesli chodzi o
artykuly dla niemowlat i mlodszych dzieci, na ekranie i w prasie mozemy zaobserwowac
mtode, zadbane, tadne kobiety.

Jesli chodzi o miejsca aktywno$ci kobiety-matki, to producenci reklam, opartych na
tradycyjnym postrzeganiu roli plci, zawezaja je do miejsc zwiazanych z aktywnodcia dzieci i
reszty cztonkéw rodziny. Kobiety pojawiajg si¢ w kuchni, salonie, tazience, robia tez zakupy
dla catej rodziny. Odprowadzaja dzieci do szkoly, chodza z nimi na spacery, odbieraja je z
dodatkowych zajeé.

Ciekawym wykorzystaniem stereotypu Matki Polki jest przedstawianie jej jako tesciowe;j
czy babci. Ukazanie kobiety-tesciowej w reklamie jest bliskie stereotypowi funkcjonujacemu w
spoteczenstwie. Tesciowe, ktére ogladamy w reklamach sq z reguly zrzedliwe i budza
postrach3. Taka wlasnie teSciowa mozemy obserwowaé w nagrodzonej statuetkq Effie,
reklamie ,,Toyoty”, w ktorej zig¢ zmeczony ciaglymi narzekaniami teSciowej prowadzi ja do
nowo zakupionego samochodu. Dopiero tam ustaje gderanie starszej pani.

3 R. Rakows ki, Kobieta wielkq jest, ,,Magazyn TuTej.pl”, 2005, nr 10; http:/ /www.tutej.pl/cms.php?i =1172
[dostep z dn. 12 IV 2008].
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Kobieta pojawia si¢ takze jako matka dorostych juz dzieci. Przyjazni si¢ z corkami i jest
hotubiona przez synéw. W reklamie leku na biegunke ,.Stoperan” matka i corka, jak
przyjaciotki, chodza razem na zakupy, doradzaja sobie w sprawie intymnych probleméw,
nawzajem si¢ wspieraja. Natomiast w reklamie ,,MasterCard” mlody mezczyzna robi drogie
zakupy: koszule, kwiaty, wykwintne czekoladki nabywa po to, by zobaczy¢ usmiech na twarzy
matki, bo tylko to jest ,,bezcenne”.

Izabela Desperak, w przeprowadzonych przez siebie badaniach, wykazala, ze az 87%
reklam ukazuje kobiety w roli ,kury domowej” — w domu, podczas wykonywania
obowigzkéw rodzinnych, lub z dzie¢mi. Natomiast jedynie 9,2% reklam telewizyjnych
prezentuje kobiety aktywne zawodowo*.

Kobiety pracujace przedstawiane sg jako przedstawicielki typowo ,,kobiecych” zawodow —
sa przedszkolankami, nauczycielkami, pielegniarkami. Gdy mamy natomiast do czynienia z
kobieta-lekarzem, to jest ona z reguly specjalista z zakresu szeroko rozumianej sfery dbania o
zdrowie i urode (dentystka, higienistka, dermatolog, kosmetolog) albo ginekologiem (reklama
tamponéw O.B.). Duzo czesciej prezentowane sa kobiety §wiadczace réznego rodzaju ushugi
niz prowadzace wlasna dziatalno$¢ gospodarcza®. Z duza czestotliwo$cia przedstawiane sg w
roli sekretarek, co dodatkowo akcentuje stopien ich podlegltosci w stosunku do szefa —
mezczyzny. W reklamie ,,Etopiryny” i ,, TicTac” do zakupu zach¢ca sympatyczna stewardessa.
Zawdd ten w reklamach wykonuja jedynie kobiety, natomiast zawoéd pilota zarezerwowany
jest dla mezczyzn. Kobiety pokazywane sa takze jako specjalistki w zakresie wizerunku,
obstugi klienta (reklamy ,,Link4” i ,,Citibanku”) czy administracji.

Erotyka i1 symbole seksualne bardzo cz¢sto pojawiaja si¢ w reklamie. Niekt6rzy badacze
uwazaja, ze pomagaja one zwigkszy¢ skuteczno$é przekazuS. Bodzce erotyczne w reklamach
przybieraja rézne postacie. Moze by¢ to zaréwno sugestywny ton glosu, gra sléw, atrakcyjna
modelka, model czy hasto reklamowe. Innym przykiadem wykorzystania erotyki jest uzycie
nagiej modelki lub modela. Czym innym jest jednak uzycie tego typu przekazu w reklamie
zelu pod prysznic czy innych kosmetykow przeznaczonych do pielegnacii ciata, a czym innym
wkomponowanie nagiej kobiety w reklame ci¢zkiego sprzetu, w ktérej pelni ona jedynie
funkcje dekoracyjne. Przeprowadzone badania wskazuja, ze elementy erotyczne w reklamie
lubig nie tylko ich tworcy, ale takze odbiorcy. W badaniu sondazowym, przeprowadzonym
przez Demoskop w 1998 1., zadano Polakom pytanie: ,,Co powinna zawiera¢ reklama, aby
mozna ja byto nazwaé dobrar”. Az 80% respondentéw wskazalo odpowiedz ,,tadng kobiete”.
Co ciekawe, uwazali tak zaréwno mezczyzni, jak i kobiety. Ponadto 69% pytanych wybralo
odpowiedz, ze dobra reklama powinna zawieraé¢ ,tadnego mezczyzng”, natomiast 48%
ankietowanych stwierdzilo, ze dobra reklama powinna zawieraé ,,troche erotyki’™”.

Najnowsze badania, przeprowadzone przez niemiecki instytut badan rynkowych
MediaAnalyzer oraz — niezaleznie od niego — przez szwedzka Wyzsza Szkole Handlowa,
dowodza, ze erotyka ma coraz mniejszy wplyw na wybdr towaru przez konsumenta. Co
wigcej, naukowcy dowiedli, ze uzycie elementdéw erotyki zmniejsza rozpoznawalno$¢ marki.
Zdaniem analitykéw na reklamy wykorzystujace seksualno§¢ moga sobie pozwoli¢ tylko

+ 1. Desperak, Stereotyp kobiet i ich 1ol spotecznych i gawodowych w reklamie telewizyne, [w:| Kobiety w kultnrze
popularng, red. E. Ziarkiewicz I. Kowalczyk, Poznan 2002.

5K . Dziewankowska, Wigerunek kobiet w reklamie telewizyjneg w Polsce. http://209.85.135.104/searchrq=
cache:4wWmA70]wKc]:www.wydawnictwo.wz.uw.edu.pl/wpdownload.php%e3Ffile%3Dworkingpaper012004.pdf
Y%26paper’o3D25+kobieta+aktywna+zawodowo+w+reklamie&hl=pl&ct=clnk&cd=3&gl=pl.

¢D. Maison, Reklama i erotyka, ,,Charaktery”, 2002, nr 7.

7 Loc. cit.
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firmy, ktére posiadaja ugruntowana pozycje, lub takie, w przypadku ktérych marka nie ma
znaczenia8,

Kobiety w reklamach wykorzystujacych erotyke wystepuja czesto jako erotyczne zabawki,
dodatki do produktu lub uzasadnienie uzycia danego produktu przez mezczyzn. Ta ostatnia
rola szczegdlnie wykorzystywana jest w reklamach kosmetykéw dla mezezyzn, co ma
zapobiega¢ kojarzeniu stosowania kosmetykéw z brakiem meskosci, co do dzi§ pokutuje w
naszym spoleczenstwie®. Kosmetyki staja si¢ narzedziem zdobycia picknej, seksownej kobiety.
I tak uzycie balsamu do golenia ,,Nivea” powoduje, Zze wszystkie kobiety chca gladzié
bohatera po policzku, a uzycie wody kolonskiej ,,Str8” sprawia, ze kobieta nie jest w stanie
opanowaé swoich erotycznych fantazji. Wilhelmina Wosiniska podkresla, ze wykorzystanie
elementéw, ktore Swiadomie badZ podswiadomie kojarzg si¢ z seksualng przyjemno$cia ma za
zadanie przeniesienie tych odczué z bodzca na produkt!). W psychologii mechanizm ten
nazywany jest przeniesieniem lub projekcja!l.

Nastepny sposéb przedstawienia kobiety w tego typu reklamach to spoty, reklamy prasowe
lub ,,outdoorowe”, nawigzujace do przemocy seksualnej. O ile w Polsce reklamy te sq jeszcze
malo powszechne, to w krajach takich jak Wlochy, Hiszpania czy Francja sa na porzadku
dziennym. Wielkie koncerny odziezowe, jak ,,Dolce&Gabbana”, cz¢sto siggaly po motyw
dominacji seksualnej w swoich kampaniach. Kilka lat temu w Hiszpanii poruszenie wywolaly
billboardy i reklamy prasowe przypominajace scen¢ zbiorowego gwaltu. Lezaca na ziemi
kobieta, przytrzymywana jest przez mezczyzng, a czterech innych mezezyzn przyglada sie
scenie. Producent meskiej bielizny ,,JBS” umiescil na plakatach ponetna pokojowke, lezaca w
namietnej pozie wérdd poscieli.

Kobiety jako obiekty seksualne wystepuja takze w reklamach produktéw, ktore ani z
seksem, ani z kobietami nie majq wiele wspélnego. Kilka lat temu wiele zamieszania w
polskich mediach wywolata reklama wody mineralnej ,,Lider”, prezentujaca tadna blondynke,
ubrang w krétka, rozwiang sukienke. Najwiecej kontrowersji wzbudzito hasto: ,, Tak daleko
dotart $wider, by wydoby¢ wodg ,,Lider”. Podobne kontrowersje wzbudzita, przeprowadzona
na poczatku 2008 r., kampania reklamowa gladzi gipsowej ,,Megaron”. Na billboardach
umieszczono zgrabna naga kobiete. Hasto reklamowe kampanii brzmiato: ,,Gladz, gladz,
gladz”. Plakat zostal ostro skrytykowany przez $rodowiska feministyczne. Doszlo do
niszczenia plakatéw lub ich zaklejania. Pojawily si¢ hasta: ,,Zostawcie w spokoju nasze cialo”,
czy ,,Rece precz od naszych cial”. W Yodzi na plakatach pojawily si¢ napisy: ,,Gtadz, gtadz,
gladz... si¢ sam”12,

Badania psychologéw wykazaly, Zze emitowanie reklam, w ktorych kobieta jest traktowana
jako obiekt seksualny, moze sprzyja¢ podniesieniu akceptacji wobec przemocy seksualnej u
mezczyzn'3. Badani, po obejrzeniu odpowiednio przygotowanego bloku reklamowego,
wypetniali kwestionariusz postaw seksualnych. Oceniali m.in. prawdziwos¢ takich twierdzen,
jak: ,,Kazda zdrowa kobieta moze oprze¢ si¢ gwalcicielowi, jesli tylko chce” czy tez: ,,Czasem
jedynym sposobem sklonienia zimnej kobiety do seksu jest uzycie wobec niej sily”. Badanie
wykazalo, ze bezposrednio po obejrzeniu reklam z udzialem kobiet, traktowanych jak obiekt
seksualny u mezczyzn, wzrasta akceptacja dla uzycia przemocy seksualnej. Wéréd kobiet

8 Erotyczne refelamy tracq efektywnosé, http:/ /www.ptess.pl/newsy/pokaz.phprid=4301.
OE.E.Mand el, Stereotypy kobiet i mezezyzn w reklamie, ,Marketing i Rynek”, 1998, nr 2.
0. W o sinska, Instynkt Smierci i $qdze seksnalne w reklamie, ,,Charaktery”, 2002, nr 8.
1 Psychologia spofeczna. Serce i umyst, red. B. A r o n s o n, Gdansk 2007.

12M. Dubrowska, Feministki dokladajq do gladzi, ,,Gazeta Wyborcza”, 18 111 2008 r.
BD.Dolinski,op. ct.,s. 57.
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zaobserwowano efekt odwrotny. Badania te potwierdzaja, ze sprowadzenie kobiety do roli
obiektu seksualnego moze powodowaé niebezpieczne konsekwencje spoleczne, czym
niewatpliwie jest wzrost akceptacji dla przemocy seksualne;.

Okreslenie femme fatale jest zwyczajowo uzywane do opisania kobiet, za ktérych przyczyna
rozpadajq si¢ malzenistwa, a takze pant korzystajacych ze swojej pozycji spotecznej lub cech
osobistych do wykorzystywania me¢zczyzn na rézne sposoby ze szkoda dla nich. Motyw femme
fatale wywodzi si¢ ze starozytnych wierzen. Wezesnymi przyktadami femme fatale sa: sumeryjska
bogini Isztar oraz biblijne Dalila, Salome czy Lilith z tradycji judaistycznej. W mitologii
greckiej funkcje femme fatale pelnia syreny, Sfinks, Scylla i Klitajmestra. W XIX w. i na
poczatku XX w. motyw ten stal si¢ modny i pojawial si¢ m.n. w twoérczosci Edvarda
Muncha, Gustava Klimta, Gustave'a Moreau i Joris-Karla Huysmansa. Postaé femme fatale
czesto wystepowata w kinie gangsterskim oraz kinie #oir.

Wizerunek ,kobiety fatalnej” utrwalily Lauren Bacall w Wielkin snie, Barbara Stanwyck w
Podwijnym unbezpieczenin i Rita Hayworth w Gildzie't. W reklamie réwniez spotykamy si¢ z tym
motywem. Kobiety te sa pigkne, seksowne i wyrachowane. Wladnie taka paniqg widzimy w
reklamie ,,New Yorkera”. Pigkna, dwudziestokilkuletnia dziewczyna poslubia kilkadziesiat lat
starszego, bardzo zamoznego mezczyzng. Podczas przygotowan do nocy poslubnej
mezczyzna, nie mogac doczekal si¢ malzenskich rozkoszy, podglada mtoda Zone przez
dziurke od klucza. Dziewczyna domysla si¢ tego i rozpoczyna uwodzicielski taniec, ubrana
jedynie w bielizng. Niestety serce starszego pana nie wytrzymuje i mezczyzna umiera. Kobieta
przechodzi z usmiechem nad jego trupem i z u$miechem saczy szampana na tarasie.

W podobny sposéb, jako pickne kusicielki, przedstawiaja kobiety reklamy bielizny
,Passionata” i piwa ,,Kronenburg”. W reklamie bielizny widzimy miasto, w ktérym kazdy z
mezczyzn ma kofczyny obandazowane lub w gipsie. Okazuje sig, ze sprawczynia tego
zamieszania jest pickna kobieta, rozwieszajaca pranie, ubrana jedynie w koronkowsa czarng
bielizng. Natomiast uroda bohaterki reklamy piwa jest przyczyng pozbawienia miasta pradu
(zapatrzony w kobiete elektryk niszczy stup przekaznikowy) oraz wypadku (pod tramwaj
wpada zapatrzony w pigkno$¢ mezczyzna).

Famme fatale w reklamie przybieraja takze poze kobiet dominujacych w sferze seksualnej.
Kontrowersyjna kampania reklamowa ,,Dolce&Gabbana” z wrzesnia 2007 r. przedstawiala
minimalistycznie ubrane pickne kobiety, chloszczace rozebranych mezczyzn kleczacych przed
nimi's.

Emancypacja zawodowa 1 edukacja sprawila, ze kobiety zaczely na szeroka skale
obejmowac stanowiska pracy, postrzegane jako tradycyjnie zarezerwowane dla mezczyzn. Nie
dziwi juz nikogo kobieta na kierowniczym stanowisku, kierujaca zespotem, sktadajacym si¢ z
mezczyzn. Sprawilo to, ze w reklamach zaczeto prezentowal typ kobiety profesjonalistki,
specjalistki w wykonywanym zawodzie. Ubrane w biznesowe stroje kobiety sa przedstawiane
jako ekonomistki, prawniczki, bizneswomen. W reklamie ,,Ibupromu Max” kobieta, ktora ma
wyglosi¢ na biurowym zebraniu prezentacje projektu, cierpi na bol gtowy. Z opres;ji ratuje ja
lek przeciwbdlowy. W innym spocie reklamowym tego produktu podobny problem ma
kobieta-fotograf, zaproszona na §lub w celu wykonania pamiatkowych zdjec.

Aby dotrze¢ do konsumenta i przekonaé go do zakupu reklamowanego produktu, twércy
reklam staraja si¢ coraz bardziej zaskoczy¢ odbiorcoéw. Pragna, zeby ich reklama odrézniala

14 M. Radkiewicz, Femme fatale, [w:| Stownik filmn, red. R. Sy s k, Krakéw 2005.
15 Seksualna dominagja kobiet — cutosé atakuje, http:/ /www.press.ckreator.pl/2007-09-06/ scksualna-dominacja-
kobiet-%e2%80%93-czulosc-atakuje [dostep z 16 IV 2008 1.].

137



si¢ od innych. W tym celu staraja si¢ odejs¢ od stereotypdéw plei. Czes¢ reklam rzeczywiscie
famie stereotypowy obraz plci i stara si¢ kreowa¢ nowy, natomiast pozostale tylko pozornie
tamia utarte schematy postrzegania plci w naszej kulturze. Reklamy pozornie lamiace
stereotypy, to takie, ktére w czytelny sposéb odnosza si¢ do utartych stereotypow plci, ale
tak, ze odbiorca poczatkowo sadzi, iz przekaz opiera si¢ na ich negacji.

Dobrym przykladem takiego dzialania jest przeprowadzona w Brazylii kampania
reklamowa jogurtu ,,Fit Light”. Na billboardach umieszczone zostaly kobiety w rozmiarze 46,
stylizowane na ikony seksu XX w. Mocno zaokraglone panie wecielily siec w role Marilyn
Monroe w Stomianym Wdoweu, Sharon Stone w Nagim Instynkcie oraz Mene Suvari z American
Beanty. Na pierwszy rzut oka wydaje sig, ze kampania ma za zadanie upowszechnianie petnych
ksztaltéw u kobiet i walke z pokazywaniem w reklamach nienaturalnie chudych modelek.
Byloby tak, gdyby nie hasto reklamowe, umieszczone pod kazdym ze zdjeé: ,,Zapomnij. Gust
facetow si¢ nigdy nie zmieni. ,,Fit Light Yogurt™16.

Do tego samego typu mozna zakwalifikowaé polska reklame sieci telefonii komoérkowej
,»MobilKing”, ktéra wywolala prawdziwa burze medialng i debate na temat uzywania
stereotypéw plci w reklamie. Reklama w wersji nieocenzurowanej jest dostepna tylko w
Internecie. Telewizja publiczna zgodzita si¢ jedynie na emisje skroconej wersji. W reklamie
przedstawiono prowokujaco ubrane, pickne mlode kobiety. Kazda z nich widzimy przy
wykonywaniu zawodu uznanego za meski: mechanika samochodowego, zolnierza, strazaka i
drwala. Kamera w prorokujacy sposéb pokazuje ich ciala, jednak widz dalej moze uwazaé, ze
reklama promuje réwno$¢ zawodows plci. Niestety okazuje sig, ze kobieta mechanik nie radzi
sobie z naprawa samochodu, kobieta Zolnierz nie potrafi utrzymac karabinu, strazaczka nie
ma do$¢ sily, aby utrzymaé waz z woda, a $cigte przez kobiete drwala drzewo spada ma lesna
chatke. Hasto kampanii brzmi: ,,Pewne rzeczy sq tylko dla prawdziwych facetow”.

Do reklam pozornie tamigcych stereotypy mozna zaliczy¢ takze niektore spoty, w ktérych
pojawia si¢ watek homoseksualizmu kobiet. W tego typu przekazach, kierowanych przede
wszystkim do mezczyzn, milo§¢ lesbijska jawi si¢ jako seksualny eksperyment znudzonych
kobiet. Wedlug Agaty Jawoszek, w nurt ten wpisuje si¢ spot reklamowy dezodorantu ,,AXE”,
w ktérym fadna blondynka pyta chlopaka: ,,Czy moja kolezanka mogtlaby si¢ przylaczy¢”!.
W podobnym stylu utrzymany byl plakat reklamujacy napdj alkoholowy ,,Fernet Stock”,
przedstawiajacy dwie calujace si¢ kobiety. Umieszczony na nim slogan glosit: ,, Kobiety niech
robia, co chca, mezczyzni maja swoéj dzied”. Takie postrzeganie kobiecego homoseksualizmu
ma za zadanie oddzialywa¢ na meska wyobraznie 1 podsuwa¢ odbiorcy obraz intymnych scen
z udzialem dwoch kobiet.

Famanie stereotypdéw plci w reklamie odnosi si¢ w wickszym stopniu do stereotypéw
kobiecodci niz meskosci. Jedna z pierwszych reklam telewizyjnych, ktére pojawily si¢ na
polskim rynku, a ktére nie zastosowaly si¢ do stereotypowego wizerunku kobiety, byla
reklama stacji benzynowych ,,Orlen”. Chcac wypromowac stacje tego koncernu paliwowego,
jako miejsca pelne zycia, pokazano stacyjne sklepiki, spelniajace wszystkie zachcianki
klientéw. Zrealizowano cykl reklam, ktérych bohaterami byli przedstawiciele réznych grup
spotecznych. W jednej z nich pojawia si¢ jezdzaca starym motocyklem babcia. I chociaz

wiekowa jest zaréwno bohaterka jak i jej jednosladowy pojazd z przyczepa, kask na glowie

16 A, Pielechta, Koniec 3 chudzielcami w reklamie?, http://gospodarka.gazeta.pl/gospodarka/1,86007,
4914738 . html [dostep z 16 IV 2008 1.].

7 A. Jawoszek, Gorgkie rogmowy braci 3 poludnia, ,Marketing przy kawie”, 2007, nr 12; http://www.
marketing-news.pl/atticle.php?art=1330 [dostep z dn. 11 TV 2008t.].
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oraz skorzana kurtka, to sama sytuacja jest na wskro§ nowoczesna. Reklamowa babcia
,Ortlenu” nie spedza czasu w domu i nie zajmuje si¢ wnukami, lecz w $rodku nocy robi
zakupy na stacji, tankuje paliwo i odjezdza, by cieszy¢ si¢ zyciem. Wydaje si¢, ze jedyne, co
moze przekaza¢ swoim cérkom i wnuczkom, to sposéb na utrzymanie dobrej formy i
$wietnego samopoczucia nawet w podeszlym wieku.

Jedna z najlepiej znanych kampanii reklamowych, famiacych stereotypy plci, jest promocja
kosmetykéw ,,Dove”. Po raz pierwszy firma ta zaskoczyla widzow spotem reklamowym pt.
Ewolugia, ktéry ukazywal przemiane przecigtnej kobiety w modelke, umieszczons na
billboardzie. W spocie mozemy obserwowac jak zwyczajna mloda dziewczyna z pomoca
specjalistéw od makijazu, stylistow oraz grafikéw komputerowych przeistacza si¢ w pigknosé.
Campaign For Real Beanty, czyli kampania Prawdziwe Pigkno, wystartowala w Europie wiosng
2004 r. Tym, co wyrdznialo ja z wszystkich dotychczasowych kampanii byl fakt, ze jej
bohaterkami byly autentyczne kobiety, cieszace si¢ swoimi prawdziwymi cialami, majace
figury i typy urody inne od tych, zwyczajowo przedstawianych w reklamie. Széstka zwyklych
kobiet zostala wybrana na ulicy. W Polsce kampania Prawdzive Pigkno trwa od 20006 r.
Podobnie, jak kobiety na calym $wiecie, Dove przekonuje Polki, Zze prawdziwego pickna nie
okresla ksztalt, rozmiar czy wiek. Pigkno tkwi w kazdej kobiecie, trzeba je tylko nieprzerwanie
i wlasciwie pielegnowaé. Drugg odstons kampanii reklamowej ,,Dove” byla akcja pod
hastem: ,,Prawdziwe pigckno nie zalezy od wieku”. W jej polskiej edycji wzigly udziat m.in.
Edyta Jungowska, Beata Tyszkiewicz i Ewa Kasprzyk.

Jedna z najciekawszych reklam, tamiacych stereotypowy wizerunek kobiety jako zZony i
matki jest reklama pieluszek ,,Happy”. Interesujace jest, ze w reklamie tej kobieta nie
pokazuje si¢ wcale. Mamy za to mezczyzng, ktéry z radoscia i oddaniem zajmuje si¢
niemowlakiem. Mozna mie¢ wrazenie, ze reklama pochwala mezczyzn, ktérzy doskonale daja
sobie rade¢ nawet z klasycznie kobiecymi obowiazkami. Zdanie, wypowiadane pod koniec
reklaméwki przez zadowolonego tatusia, pozwala nam zaliczy¢ spot firmy ,,Bella” do reklam
famiacych stereotypowy wizerunek kobiety. Okazuje si¢ bowiem, ze zadowolony z przejecia
kobiecych obowiazkéw mezezyzna zajmuje si¢ dzieckiem, podczas gdy ,,mama robi kariere”.

Wejscie Polski do Unii Europejskiej zaowocowalo kampania medialng Federacji
Konsumentéw pt. Sprawds, jakie masz prawa. W trzech telewizyjnych spotach gléwna
bohaterka zostata kobieta — z wygladu klasycznie stereotypowa — mtoda, trzpiotowata drobna
blondynka o lekko piskliwej barwie glosu. Jednak, wbrew stereotypowi, blondynka Federacji
Konsumentéw jest osoba, ktora doskonale zna przepisy. Potrafi da¢ sobie rade w kazdej
sytuacji, gdy tamane sa jej prawa. Tylko ona sposréd oséb, potulnie stojacych w kolejce do
okienka z antypatyczna urzedniczka firmy telekomunikacyjnej, potrafi zazadaé wyplacenia
odszkodowania. To ona wie, ze moze w ciaggu 10 dni zrezygnowac z zaciagnigtego wczesniej
kredytu oraz ma prawo znaé pelne koszty pozyczki. To ona daje sobie rad¢ z nieuczciwym
wlascicielem biura podrézy, ktory zakwaterowal ja w totalnej ruinie, zadajac mu z niewinnym
wyrazem twarzy, stodkim, ale stanowczym glosem pytanie: ,,Woli mnie pan przenies¢ do
hotelu, za ktory zaplacitam czy moze wyplaci¢ odszkodowanie?” Warto zwrdci¢ uwage, ze
przy zlamaniu stereotypowego wizerunku blondynki postuzono si¢ przejaskrawionymi
stereotypowymi przedstawieniami innych oséb. Pracownica firmy telekomunikacyjnej jest
starszq kobieta w urzedniczym uniformie, zwraca si¢ do klientéw w pelnej wyzszosci formie
»kochana” i to ona sprawuje wladze. Wlasciciel biura podrézy to zadowolony z siebie
cwaniaczek, na ktérym nie robig wrazenia protesty oszukanych turystow, dopéki ci, jak
bohaterka reklamy, nie zaczna powolywacé si¢ na konkretne przepisy.
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Ostatni rodzaj zabiegu, jakiemu poddawana jest ple¢ w przestrzeni reklamowej, to
androgynia. Starozytny mit zaspokaja potrzeby zaréwno kobiet, jak 1 mezczyzn. Obu plciom
stawia si¢ tak wysokie wymagania, Zze za najbardziej pozadana uwaza si¢ podwodjna
tozsamo$¢!s. Calkowite rozmycie plci biologicznej nawet w reklamie dlugo pozostawalo
tematem Zzbu. Androgyn wprowadzany jest ostroznie, wpisuje si¢ go w kategorie aniota czy
tez stwora z obcej planety, jak zrobili to twoércy reklamy perfum , Thierry Mugler”.
Zastosowanie cyfrowej, ,,rozmickczajacej” rysy, korekty twarzy powoduje, Zze bohaterowi
trudno przypisa¢ konkretng ptec. Dlugie, nasycone §wiatlem blond wlosy czy dym, otaczajacy
produkt, odsylaja nas do innej kategorii anormalnosci, kojarzonej z kosmiczna anielskoscia.

18S. Kluczyaska, Meskosi, kobiecosé, androginia, ,,Niebieska Linia”, 2001, nr 4.
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