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Przedmiotowos¢ i stereotyp kobiecy w reklamie

Objectification and female stereotypes in advertising

Streszczenie

Stereotyp, definiowany jako pewnego rodzaju
schemat, skrét mys$lowy, bazuje na okreslonym
elemencie statym, ktorym moze by¢ okreslone
zjawisko, przekonanie czy nawet grupa
spoteczna. Uproszczony podziat stereotypow
obejmuje jedynie dwie kategorie: pozytywne oraz
negatywne, przy czym tych drugim zauwaza si¢
zdecydowanie wigcej. Jednym z bardziej
popularnych stereotypow jest stereotyp kobiecy,
ktéry zazwyczaj jest bardzo blisko powigzany z
zagadnieniem kobiecej przedmiotowosci.
Najczesciej pojawiajace si¢ motywy kobiece
w stereotypach to: ,kura domowa”, ,matka
Polka”, ,blondynka” czy ,kobieta za kotkiem”.
Te, oraz wiele innych krzywdzacych obrazéow
kobiet prowadzi do zjawiska tzw.
szufladkowania, ktore dodatkowo poglebia
1 umacnia juz istniejace stereotypy. Stereotypowy
wizerunek kobiety stal si¢ poteznym narzedziem
w rekach wspotczesnych tworcow reklam, ktorzy
bez najmniejszych skruputow wykorzystuja go
w mediach wszelakiego typu. Karmiagc w ten
sposob spoleczenstwo konsumpcjonistyczne nie
zwazaja na konsekwencje, ktore 1ida za
promowaniem przedmiotowego spojrzenia na
kobiete 1 jej wizerunek w spoteczenstwie i
mediach masowych.

Stowa Kkluczowe: kobieta, Polka, wizerunek,
reklama, media
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Abstract

A stereotype is defined as a type of schemata,
amental shortcut based on a specific constant
element, which can be a phenomenon, belief or
even a social group.

Simplified division of stereotypes includes two
categories: positive and negative ones, however
the latter ones are more noticeable. A more
common stereotype is of a woman often closely
connected with its objectification. The mostly
known motifs in feminine stereotypes include:
“housewife”, “Polish Mother”, “dumb blonde” or
“female driver”. Those, and many other harmful
portrayals of women lead to a phenomenon called,
pigeonholing, which further deepens and
strengthens the existing stereotypes. The
stereotypical image of women has become
a powerful tool in the hands of contemporary
advertising creators, whom without any hesitation
employ them in many types of ads. The society is
exposed to that stereotyping, without minding the
consequences, followed by the objectification of
women and portrayal of women in the society and
mass media.

Key words: woman, Polish woman, portrayal,
advertisement, media

Bezustannie zmieniajgce si¢ wizerunki kobiet, idealne modele rodziny czy

powszechnie akceptowany zespol rol, jakie kobieta winna pelni¢ w zyciu spolecznym,

przyczyniaja si¢ do powstania zjawiska stereotypu. Istnieje wiele réznorodnych grup

stereotypow,

a kazdy z nich cechuje zesp6t charakterystycznych atrybutow.

Najwazniejsze znich to: brak mozliwosci potwierdzenia informacji przekazywanej
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przez stereotyp, uogdlnianie przekazu na wszystkie jednostki wchodzace w sktad danej
grupy, ogromna trudno$¢ ich zakwestionowania oraz negatywny charakter
emocjonalny. Jedng z takich grup sg stereotypy zwigzane z plcig. Podczas mijajacych
epok powstato mnostwo stereotypoéw odnoszacych si¢ bezposrednio do sfery kobiecej,
niezmiennie umacniajacych powszechne poglady o kobietach jako osobach
pochtonietych do cna swoim wygladem zewnetrznym, partnerem, potomstwem
1 domem (Brochocka, 2012). Kobiece stereotypy sa jednym z najczgstszych tematow
wykorzystywanych w reklamie. Ich nasilenie stopniowo si¢ zwigksza, obecnie mozna
juz méwic o zjawisku uprzedmiotowienia kobiety i jej wizerunku przez tworcoOw reklam
komercyjnych. Wokot tego tematu pojawia si¢ wiele kontrowersji, zwigzanych gléwnie

z niestosownym wykorzystywaniem kobiecej cielesnosci na potrzeby reklam.

Przedmiotowos¢ w reklamie

W dzisiejszych czasach reklamy towarzysza czlowiekowi niemal na kazdym
kroku. Nie sposob si¢ od nich uwolni¢, bowiem tworcy reklam przescigajg si¢
w najskuteczniejszych technikach docierania z oferta do odbiorcy. W zaleznosci od
rodzaju medium stosuje si¢ inne techniki perswazji wobec potencjalnych odbiorcoéw.
Oddzialujac na poszczegdlne zmysly, emocje czy watki zwigzane ze statusem
spotecznym, osoby odpowiedzialne za skuteczno$¢ przekazu reklamowego staraja si¢
dotrze¢ do mozliwie najwickszej grupy osob (Koztowska, 2006: s. 127).

Niestety, wiele jest rowniez przyktadow bardzo negatywnego wykorzystywania
kobiecych wizerunkéw. W wielu przypadkach dochodzi do uprzedmiotowienia kobiety
i sprowadzenia jej do rangi produktu. Tak dzieje si¢ czesto w przypadku reklam
zewngtrznych, roznego rodzaju billboardow. Majac jedynie krotkg chwile na
przyciagnigcie uwagi odbiorcy (gléwnie rodzaju meskiego), ktory jest np. uczestnikiem
ruchu drogowego, tworcy tzw. reklam outdoorowych posuwaja si¢ do kontrowersyjnych
rozwigzan. Ponizej kilka przykladow billboardow reklamowych, ktérych tworcy

przekroczyli granice moralnosci 1 spotecznej aprobaty.
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PROMOCJA

Ryec.1. Billboard reklamowy - blachodachéwka.

Powyzszy billboard, na ktérym swoj produkt probuje zareklamowac jedna z firm
budowlanych, budzi bardzo negatywne emocje. Przyczyna tego jest wykorzystanie
wizerunku modelki w sposob niezwykle seksistowski 1 uwtaczajacy (Luczaj, 2010:
s. 105). Swiadczy o tym chociazby fakt ukazania kobiety jedynie w samym biustonoszu
na zdj¢ciu, ktore nie jest reklamg damskiej bielizny. Wizerunek kobiety ze zdjecia nijak
nie taczy si¢ z tematyka reklamowanego produktu, ma tylko jedno zadanie: zwrdcié
uwage. Nie ulega wiec watpliwosci, ze atrakcyjna kobieta ze zdjecia stala sie
produktem, ktéry poprzez wyeksponowanie cielesnosci ma przycigga¢ wzrok i co
najwazniejsze da¢ si¢ zapamietac. To zatozenie bez watpienia si¢ powiodto, niestety
kosztem wizerunkowym zaréwno catej plci zenskiej jak i samej firmy.

Pozostajac jeszcze w kanonie kontrowersyjnych reklam z udzialem plci pigkne;j

zamieszcze kolejne dwa przyktady.

L
30
min
dotego
co lubisz!

Ryec.2 Billboard reklamowy — MediaMarkt.
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Ryc.3. Billboard reklamowy - szkola jazdy.

Tworcy obu zamieszczonych billboardow reklamowych, podobnie jak
w przypadku reklamy blachodachowki, odwotali si¢ do sfery kobiecej seksualnosci.
Co prawda do zdj¢¢ wykorzystano jedynie okreslone czesci ciala, a mianowicie od pasa
w dol, ktore uniemozliwiaja personalng identyfikacje modelek, jednak problem jest ten
sam co poprzednio. Ponownie postuzono si¢ atutami kobiecego ciata chcac
zareklamowac rzeczy zupetnie z tg sferg nie powigzane. Bez obaw mozna uznac taka
forme reklamy za wulgarng 1 godzacg w wizerunek kobiet.

Stereotyp kobiecy w reklamie

Forma przekazu, jaka jest reklama, nie tylko buduje wizerunek danej marki czy
przyczynia si¢ do zwickszenia sprzedazy oferowanych produktow, ale przede
wszystkim moze kreowa¢ nowe oraz jednocze$nie umacnia¢ juz funkcjonujace
stereotypy. Dotyczy to takze utartych wzorcéw postepowania czy obowigzujacych
kanonoéw pigkna (Strzelecki i in., 2007; Sulik, 2010: s. 210). Ponizej zostaly
przedstawione najpopularniejsze stereotypy dotyczace kobiet.

,»Kura domowa”

Jednym z najbardziej rozpoznawalnych stereotypow jest wizerunek gospodyni
domowej, czy tez mowigc potocznie, tzw. ,.kury domowej”. Jest to podrecznikowy
przyktad podziatu rél na typowo kobiece i meskie, ktory lansowany jest przez media na
wielu plaszczyznach, przede wszystkim jednak w reklamach telewizyjnych (Sulik,
2010).

Zasada ,trzech K”, czyli Kinder, Kiiche, Kirche wywodzi si¢ co prawda
z Niemiec, jednak wpasowuje si¢ bardzo dobrze w polskie realia. Slogan ten wyraznie

marginalizuje role kobiet, ograniczajac je do dzieci, kuchni 1 Kosciota (German Women
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and 3 K’s, 2015). W polskiej wersji hasto to brzmi: koscidt, kuchnia, kotyska i tak
naprawde¢ mozna je uzna¢ za synonim wspomnianego wyzej stereotypu ,trzech K”.
Jednoczesnie panuje przekonanie, ze wszystkie czynno$ci przypisane jako typowo
kobiece, takie jak: gotowanie, sprzatanie, opieka nad dzie¢mi, codzienna walka z gorg
prania czy prasowanie $§wiezej koszuli dla meza, sprawiaja kobietom rado$¢ i daja
zyciowe spetnienie. Tego rodzaju obrazy maja pokaza¢ miejsce kobiety w zyciu rodziny
1 role, jakie powinna w niej spetniac.

Matka Polka

Sformulowanie ,,Matka Polka” jest swego rodzaju ,znakiem firmowym”
panstwa polskiego i raczej proézno szukaé¢ podobnego w innych kulturach. Przypuszcza
si¢, ze korzenie tego terminu wyrastajg z polskiej historii, w ktorej przez lata
powszechny byt podziat na mezczyzn, ktorzy dzielnie walczyli o wolno$¢ narodu, oraz
kobiety, ktore wowczas dbaly o dom i potomstwo, zapewniajac mu bezpieczenstwo
i odpowiedni rozwdj. Na kobiecie spoczywala ogromna ilo$¢ obowigzkow, ktora
wymagata od niej wrecz nadludzkich staran, ajednoczesnie sama musiala zadbac
o swoje utrzymanie (Rydzik, 2011: s. 9).

Stereotyp ten funkcjonuje nadal, lecz obecnie nabral on o wiele bardziej
pozytywnego wydzwigku. Kobieta - Matka Polka, moze liczy¢ bowiem na ogromne
spoteczne uznanie z racji tego, iz zazwyczaj godzi szeroko poj¢te obowigzki domowe z
pracg zawodowg czy rozwojem kariery. Nie jest juz pozbawiona zyciowych perspektyw
1 przywigzana na stale do niewielkiego odcinka pomiedzy kuchnig, a pokojem
dzieciegcym. Obecnie prezny rozwdj instytucji przedszkolnych i ztobkow odcigza
kobiete z obowigzku catodniowej opieki nad dzieémi w domu i jednoczesnej rezygnacji
z samorealizacji. Ponadto powszechne staty si¢ urlopy opiekuncze dla me¢zczyzn, ktorzy
chcagc wspomde swoje partnerki zajmujg si¢ domem i dzie¢mi podczas gdy kobieta
wraca do pracy zawodowej. Oczywiscie wspotczesne kobiety borykaja si¢ z licznymi
niedogodnos$ciami, ws$rod ktorych do najwazniejszych zalicza si¢ te, zwigzane
z potomstwem. Kobieta pracujgca bardzo czesto ma problem z oznajmieniem swojemu
pracodawcy, ze spodziewa si¢ dziecka, a problem ten wynika z obawy przed utratg
posady. Matka Polka w catosci koncentruje si¢ na swoich najblizszych i ich potrzebach,
na samym koficu stawiajac swoje plany i marzenia rozwojowe (Dylematy Matki Polki,

2015).
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Blondynka

W dzisiejszych czasach Zrédlem stereotypu moga wigc by¢ réwniez atrybuty
wygladu zewnetrznego, takie jak chociazby kolor wlosow. Niezwykle czestym
zjawiskiem jest przypinanie paniom o blond wtosach nieprzyjemne;j tatki, osoby mato
inteligentnej, nierozwaznej, bujajacej w obtokach Barbie, ktora jedyne co potrafi zrobi¢
dobrze, to natozy¢ makijaz. Blondynki s3a takze tematem wielu dowcipow
przedstawiajacych je w niekorzystnym $wietle. Tego rodzaju uprzedzenia sg niezwykle
krzywdzace dla wigkszosci kobiet, ktore sa wyksztatcone, czgsto piastuja wazne
stanowiska i odnosza zyciowe sukcesy, jednak kolor ich wloséw determinuje okre§lony
szablon na ich temat.

Kobieta ,,za kolkiem”

Oproécz uwag odnoszacych si¢ do intelektu czy usposobienia, bardzo czesto
kwestionuje si¢ rowniez umiejetnosci prowadzenia pojazdu i samego zachowania
w ruchu ulicznym. Taki stereotyp adresowany jest jednak do wszystkich kobiet, bez
wzgledu na kolor wtosow. Obraz ten jest oczywiscie wielce niestuszny, chociazby
zuwagi na to, ze statystycznie o wiele wigcej wypadkéw drogowych powodujg
mezezyzni. Powodem tego zazwyczaj jest brawurowa jazda, nadmierna predkose,
czgsto rowniez niedostateczne umiejetnosci. Kobiety z natury siadajac za kierownice
samochodu sg spokojniejsze i majg mniejszg sktonnos$¢ do rywalizacji, ktora czgsto jest
zguba ptci meskiej. Kolejnym argumentem obalajagcym te krzywdzaca teori¢ jest fakt,
ze bardzo duzy odsetek kierowcoéw komunikacji publicznej w polskich miastach
stanowig wiasnie kobiety. RoOwniez instruktorzy nauki jazdy wypowiadaja si¢ w samych
superlatywach o zenskiej czgsci swoich kursantek i1 zwracaja uwage na lepsza
zdawalno$¢ egzamindéw na prawo jazdy. Z powodzeniem szuka¢ mozna takze kobiet
wsrdd licznych rajdowcéw samochodowych i innych sportow motoryzacyjnych (Mit
blondynki za kotkiem, 2015).

Stereotyp kobiecy w reklamie

Stereotyp systematycznie wykorzystywany jest jako motyw przewodni
reklamowych spotow. Nie dziwi juz fakt, ze artykuty, ktére reklamowane sg przez
kobiety, w wickszo$ci przypisane sa do ich stereotypowych 16l spotecznych.
Zdecydowanie dominujagcym motywem w reklamach jest wizerunek troskliwej zony
1 matki. Pod tym pojeciem kryje si¢ kobieta zajmujgca si¢ praktycznie wszystkim co

zwigzane z domem 1 dzie¢mi, kolokwialnie moéwigc - czlowiek orkiestra. Panie
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ukazywane sa w kontekécie wszelkich codziennych czynnosci, podczas ktoérych
reklamuja $rodki czysto$ci, gotuja, robig zakupy czy pielegnuja dziecko (Dolinski,
2003: s. 256). Sam fakt kategoryzujacych stereotypéw w reklamie nie bylby az tak
razacy, gdyby nie fakt, ze to mezczyzna wystepuje w omawianych spotach w roli
eksperta (Bator, 1998: s. 24). Mezczyzna niejako ,,przybywa z odsiecza” dla kobiety
przyttoczonej domowymi obowigzkami i uzalajacej si¢ nad sobg. Panowie pojawiajg si¢
w krytycznych momentach, przynoszac najlepsze rozwigzanie w postaci skutecznego
ptynu do mycia szyb czy naczyn, odplamiacza czy kostki do zmywarek. Jednocze$nie
pokazuja bohaterkom, co robily do tej pory Zle i jak to zmienié, zeby by¢ perfekcyjna
gospodynig domow3 i zadowala¢ wszystkich wokot.

Warto zwréci¢ réwniez uwage na t¢ cze$¢ wizerunku kobiet w reklamach, ktora
zwigzana jest bezposrednio z ich wygladem zewne¢trznym. Podczas réznego typu prac
domowych bohaterki reklam bardzo czgsto nosza skape ubrania, uwydatnione dekolty,
krotkie spodenki czy spodniczki. Zaden z tych elementéw nie dostarczy wygody przy
myciu podtogi na kolanach czy S$cieraniu kurzy stojac wysoko na drabinie. Jest to
zabieg stosowany niezwykle czgsto 1bezposrednio powigzany z promowaniem
seksualnosci 1 eksponowaniem kobiecej cielesnosci, tak jak w przypadku

kontrowersyjnych billboardow.

Podsumowanie

Media masowe towarzyszg wspotczesnemu cztowiekowi niemal na kazdym
kroku, a nieodlagcznym ich elementem sg reklamy. Mnozg si¢ typy i formaty reklam, od
standardowych stron reklamowych z kolorowych tabloidow, poprzez cate spoty
1 kampanie reklamowe emitowane przez telewizje, na wielkoformatowych ulicznych
billboardach konczac. Ich twoércy przescigaja si¢ w kreatywnosci 1 coraz to
skuteczniejszych metodach dotarcia do odbiorcy. Jednak najpowszechniejszym
elementem pojawiajacym si¢ w reklamie jest wizerunek kobiety i przypisany do niego
stereotyp, zalezny od kontekstu. Sytuacja ta jest najbardziej widoczna w spotach
telewizyjnych, gdzie obraz kobiety w wigkszosci przypadkow ogranicza si¢ do szablonu
»Matki Polki”, badz ,kury domowej”. Roéwnie istotnym zagadnieniem jest problem
uprzedmiotawiania kobiecych wizerunkéw przez tworcow reklam. Uliczne billboardy

czy réznego rodzaju banery, bardzo czg¢sto stajg si¢ nosnikiem niestosownie ukazanych
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obrazéw kobiet, kladacych nacisk na ich cielesno$¢. Zjawisko to staje si¢ coraz

powszechniejsze, a ciggly rozwdj nowych mediow dodatkowo je poglebia.
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