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Bez watpienia stereotypizacja wizerunku pici zeniskiej i meskiej jest stale obecna w reklamach. Rezygnacja z niej
jest wrecz niemozliwa. Trudno wyobrazic sobie komunikacje marketingowa bez zafiksowania na ciele, ktore
stanowi jedno z kluczowych narzedzi w marketingu, kampaniach reklamowych oraz w procesie ksztaltowania

marki.

TRESC ARTYKULU:

Bez watpienia stereotypizacja wizerunku plci zeniskiej i meskiej jest stale obecna w reklamach. Rezygnacja z
niej jest wrecz niemozliwa. Trudno wyobrazic sobie komunikacje marketingowaq bez zafiksowania na ciele,
ktore stanowi jedno z kluczowych narzedzi w marketingu, kampaniach reklamowych oraz w procesie

ksztaltowania marki. Ale...

Erving Goffman, amerykarski socjolog i autor ksigzki ,,Gender Advertisments", jest zdania, iz tworcy reklam
odwolujq sie w swoich pracach do codziennych zachowan ludzkich, a wzorce czerpia z istniejgcego porzadku
spolecznego. Reklama sama w sobie nie tworzy stereotypow mezczyzn i kobiet. Ona po nie siega, aby jak

najlepiej sprzedac produkt.

Magiczna wartos¢ dodana w reklamie

Procz nadrzednej funkcji przekazu reklamowego, jakq jest sprzedaz produktu, reklama zawiera w sobie
stereotypowe ujecie codziennych sytuacji oraz wartos¢ dodang. Pewien okreslony model zycia. W
reklamowanych towarach wazna jest nie tylko wartos¢ uzytkowa produktu, ale i ta wlasnie wartos¢ dodana,
czyli fikcyjny Swiat wykreowany wokot przedmiotu. Technika perswazji tworzy ogromng potrzebe
posiadania wszystkiego, co nalezy do wykreowanego Swiata spotu reklamowego. Charakterystyczne dla tego
przekazu jest przekonanie, ze ukazywane dobra konsumpcyjne zaspokajaja nie tylko nasze potrzeby, ale i
marzenia czy ukryte tesknoty. Reklama nie odwoluje sie do intelektu odbiorcy, jego rozsadku czy zmystu
praktycznego. Uaktywnia ona mySlenie magiczne i kreuje Swiat doskonaty. W tak bajecznej rzeczywistosci

powinno by¢ miejsce na schematy i stereotypy.

Otoczeni stereotypami czujemy sie bezpiecznie

Kulturowa rola reklamy polega na stymulowaniu pragnien w grupie docelowej. Przekaz marketingowy
napedza nie tylko sprzedaz danego produktu, lecz takze pewien sposob zycia. Spoteczenstwo konsumpcyjne
charakteryzuje sie wlasnie tym, ze nadmiar dobr kreuje wciagz nowe potrzeby. Odpowiednio zaaranzowana
przestrzen z fachowo dobranymi barwami, ksztattami, postaciami, meblami, muzyka, kreacjami postaci,
sposobem odniesienia do motywow powszechnej wyobrazni, romantyzacjq stereotypow pici, wszystko to stuzy
przekonaniu grupy docelowej, ze dany produkt zaspokoi ich konsumpcyjne pragnienia i przyczyni sie do
awansu spolecznego. Perswazja reklamy polega na doborze sSrodkow przekazu, ktore sq czytelne dla
szerokiego grona odbiorcow, porzadkujq Swiat odbiorcow, wprowadzajq tad w chaosie i pozwalajq wybrac

droge na skroty. Otoczeni stereotypami w komunikacji, czujemy sie bezpiecznie, swojsko, u siebie.



Obrazy kobiety z masowej wyobrazni

Reklama to zwierciadlo stereotypow, ktore w przekazie reklamowym zostajq ukazane w jak
najatrakcyjniejszy sposob. Obraz kobiety stanowi odzwierciedlenie i kompilacje powszechnych cech i figur
masowej wyobrazni. Adresatami spotow reklamowych czy reklamy w prasie i radiu sa w wiekszosci kobiety,
dlatego tez najczesciej stosowanym tu stereotypem jest model zycia plci pieknej. Mamy tu do czynienia z
typem kobiety tradycyjnej, ukierunkowanej na dom, oddanej mezowi i dzieciom. Drugim typem jest kobieta
nowoczesna zafiksowana na punkcie pielegnacji i korygowania wlasnej powierzchownosci. Nierzadko jest to
osoba spelniona zawodowo, z planami na przyszlosc i dalekosieznymi aspiracjami zawodowymi. Podczas gdy
kobieta tradycyjna roztacza wokot siebie magiczng aure ciepla i mitosci, bedac dumng z bycia doskonalg matka,
zona, Swietna kucharka i specjalistkqa w dziedzinie proszkow do prania, kobieta nowoczesna korzysta z
dobrodziejstw nowoczesnosci, wmasowujac w ciato balsamy, kremy, podkreslajac atrakcyjnosc seksualna
kwiatowq nutg nowych markowych perfum.

Nagminne stalo si¢ zjawisko ,,siegania po kobieca postac" nawet wtedy, gdy tematyka reklamy tego nie
wymaga. Wystarczy, ze dany produkt sfotografowany zostanie na tle damskiego ciala, a ogladalnosc¢ reklamy
zdecydowanie wzrasta. Nie dziwi rowniez sprowadzenie kobiety do jej cielesnosci, ktorg eksponuje sie w

reklamie w catosci lub w kawatkach, pokazuje jako kobiete dzikq i domowa, indywidualng i zbiorowa.

Kobieta dzika i w kawalkach

Kobieta w kawatkach jest kobietq atrakcyjna, posiadajaca idealnie uksztattowane ciato. Dzigki takim walorom
silnie oddzialuje erotycznie. Jej atrybuty to dlugie wlosy, duze oczy i dlugie rzesy, aksamitna skora, zmystowe
usta i biate zeby. Kobieta w kawalkach jest terminem zaczerpnietym z malarstwa. Istotne staje sie w tym
wypadku takie pokazanie czesci kobiecego ciala, aby nieujawniona reszta dopowiedziala sens reklamy. Kobieta
dzika z kolei jest niezalezna, wolna, nieujarzmiona, samodzielna. Kobieta dzika podkresla swa kobiecosc i
seksualnosc, lubi nowinki techniczne, markowe buty i ubrania, oryginalng bizuterie oraz towarzystwo
luksusowych mezczyzn. Jej przeciwstawnym biegunem jest kobieta domowa. Kobieta indywidualna to
kobieta reprezentujaca przecietng konsumentke, uruchamiajaca pewne okreslone wzorce rozumowania.
Kobietg indywidualng moze by¢ rowniez modelka o pieknych ustach lub celebrytka motywujaca do kupna
okreslonego przedmiotu swoim wygladem lub stosownym komentarzem. Adresatka zaczyna nabierac
przekonania, iz dany produkt nada jej wymarzonego splendoru, ze zostanie dostrzezona, ze jej uroda nabierze

nowych, atrakcyjnych cech.

Nie ma skutecznosci bez seksualizacji

Przekaz reklamowy, aby byl skuteczny, musi opierac si¢ na estetyce upiekszania i seksualizacji czynnosci
kobieti mezczyzn. Przeciwlegly biegun stanowi rodzina, ktéra ukazana jest w reklamach jako
wyidealizowany obraz wspolnoty, gdzie powiela sie model dwa plus dwa, buduje pozadang atmosfere ciepla i
bezpieczenstwa oraz podnosi fadunek emocjonalny. Wilasnie w takiej retoryce szczesliwej rodziny dochodzi do
romantyzacji podzialu spotecznego swiata wedlug plci, ktory zaludniajg kobiety tradycyjne, gospodynie
domowe, matki i zony - kobiety o przecietnym wygladzie, typ everywoman, z kKtorag mozna sie tatwo
identyfikowac. Codzienne czynnosci wykonywane sa przez bohaterke z ochota. Kobieta tradycyjna nigdy nie
jest zmeczona badz sfrustrowana swa praca. Sukces wywabienia plamy badz doprania bielizny rzeczywiscie
przynosi jej widoczna rados¢. Swiat pokazany w reklamie jest Swiatem dwubiegunowym, w ktérym kobiety
piora, czyszcza, pucujq i przejmuja sie brudem czy niedopranag bielizna. Z kolei mezowie sa przewaznie
nieobecni, wypelniajg obowigzki zawodowe, sg handlowcami, wykonujq odpowiedzialng prace zawodowa lub
oddaja sie pasji, grze w pitke noznq czy innej dziedzinie sportu. Mezowie nie znaja sie na proszkach do prania
czy pltynach do mycia armatury lazienkowej. Jezeli juz posiadaja pewne informacje, to sa specjalistami

pracujacymi w laboratoriach nad ulepszeniem skladu proszku.



Kobieta tradycyjna jest rowniez cierpliwg, oddang matka, ktora w doborze stosownych pieluszek czy
kremow przeciwko odparzeniom upatruje sens swego jestestwa. Patriarchalna sentymentalizacja
macierzynstwa jest niewatpliwie jedng z najpopularniejszych figur tej formy przekazu. Kobieta tradycyjna
przyporzadkowana jest do czynnosci domowych, ktore wzbudzaja w niej pozytywne emocje. Bohaterka
nigdy nie jest pokazana jako ekspert danej dziedziny. Ekspertem jest mezczyzna, ktoéry budzi szacunek i
podziw. Pokazanie gotujacego mezczyzny jako kucharza z zawodu czy wrecz mistrza kuchni nadaje jego
aktywnosci inny wymiar i wyzszy prestiz spoteczny.

W odroznieniu od kobiety tradycyjnej, kobieta nowoczesna przedstawiana jest czesto jako osoba atrakcyjna,
obdarzona uroda odpowiadajaca obowigzujacym kanonom zmystowego piekna. Piekne kobiety reklamuja
kremy, pomadki do ust, tusze do rzes, bielizne, dezodoranty, szampony, farby do wlosow, balsamy. Miejsce
oddanych rodzinie matek, zon i gospodyn zajmujg narcystyczne konsumentki, ktorych tozsamosc nie siega
glebiej niz powierzchnia pieknego ciala.

7 kolei mezczyzna w reklamie poddawany jest naciskom dwoch sprzecznych dyskursow. Z jednej strony w
przekazie reklamowym nadal obecny jest obraz mezczyzny profesjonalisty. Z drugiej coraz czesciej jest on
laczony ze sferg ogniska domowego, ktéra jeszcze do niedawna byla domeng czysto kobieca. Mezczyzna w
reklamie zaczyna skupiac sie rowniez na swoim ciele, zaczyna o siebie dbac. Mezczyzna w reklamie jest jednak
przede wszystkim mezem. Jednakze sposob ukazania bohatera jako meza przyczynia sie znacznie do
powielania stereotypow. Zona wpleciona zostaje w wiele czynnosci zwiazanych z wykonywaniem czynnosci
domowych, takich jak gotowanie, sprzatanie, opieka nad dzieCmi. Mezczyzna natomiast pozwala sie karmic i
dogladac. Jezeli juz przejmuje obowigzki domowe lub czynnosci zarezerwowane dla zony, robi to w celach

parodystycznych. Wymog dbania o wyglad byt dlugi czas zarezerwowany dla pici zeniskie;j.

Meskie cialo i opiekun dzieci

Piekno stanowilo do niedawna w kulturze zachodniej jedng z gldownych plaszczyzn podtrzymywania réznicy
plciowej. Walory wygladu zewnetrznego stanowiq nadal istote kobiecosci, ale wymog bycia pieknym coraz
czesciej dotyczy rowniez i mezczyzn. Maja w tym swoj udzial reklamy telewizyjne, w ktoérych wystepuja
mitodzi, przystojni i dobrze zbudowani modele. Reklamy produktow skierowanych do mezczyzn przecza
standardowemu przekonaniu, jakoby mezczyzni postrzegali swoje cialo jedynie w kontekscie aktywnosci i
funkcjonalnosci, w przeciwienistwie do kobiet, ktore patrza na wlasng zewnetrznos¢ przez pryzmat estetyki i
piekna. Wspolczesne reklamy obalajg w pewien sposob paradygmat meskosci, ktory nakazuje mezczyznie byc¢
silnym fizycznie i wygaszonym emocjonalnie.

Poza zwrotem ku meskiemu ciatu na rynku reklam obecny jest trend, ktory Kieruje mezczyzne w

przestrzen prywatna. Bohater staje sie czynnym opiekunem swoich dzieci oraz aktywnym domownikiem.
Spoty reklamowe ukazujace mezczyzne jako aktywnego ojca spedzajacego czas ze swoimi dziecmi przelamujq
stereotypy, wedle ktérych sednem meskiej tozsamosci jest praca zawodowa oraz obecnos¢ w zyciu publicznym.

Mezczyzna we wspolczesnej reklamie staje sie domatorem i Swiadomym rodzicem.
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