Agnieszka Kaminska

WIZERUNKI KOBIET W REKLAMACH TELEWIZYJNYCH
Z PERSPEKTYWY MEODZIEZY W WIEKU SZKOLNYM

Niniejszy tekst stanowi analize wizerunkow kobiet w telewizyjnych rekla-
mach komercyjnych. W §lad za literatura poswiecona badaniom nad stereotypami
pici, ktora okresla te wizerunki i sytuuje je w przestrzeni medialnej, zostaty poczy-
nione badania ankietowe, ktore miaty wykaza¢, w jakim stopniu mtodziez w wieku
szkolnym, tj. 13 lat, zdaje sobie sprawe z obecnosci stereotypowych wizerunkdéw
kobiet w tego typu reklamach. Wiek tych mtodych osob to czas, kiedy staja si¢
nastolatkami i zmienia si¢ ich sposéb postrzegania Swiata. Jest to réwniez okres,
kiedy mtody cztowiek buduje swoje poczucie tozsamosci osobistej, spotecznej
i kulturowej [Bardziejewska 2005, s. 345-377], na co poniekad majg wptyw me-
dia. Wedtug badaczy, adolescencja przypada migdzy 11. a 19. rokiem zycia [zob.
Obuchowska 1996]. Wiek zatem, ktorego dotycza badania w niniejszej publikacji,
jest wezesng faza dorastania. Wtedy to na podstawie obserwacji otoczenia jest
budowany §wiatopoglad. Wazne jest zatem poznanie tego, jak mtodzi ludzie od-
bierajg reklamy oraz jaki maja do nich stosunek.

W swoim opracowaniu przytaczam niezbedne wyjasnienia teoretyczne zagad-
nien zwigzanych z wizerunkiem i stereotypami. Przedstawiam réwniez rodzaje wi-
zerunkow kobiet, ktorych kategoryzacji dokonaty polskie badaczki', a w nastgpne;j
czesci przedstawie wyniki przeprowadzonych przeze mnie obserwacji.

Wizerunek jako przedmiot badan

Wedlug Walerego Pisarka, wizerunek jest jednym z trzech poziomow, na
ktoérych dokonuje si¢ komunikowanie perswazyjne. Pozostale z nich to symbol
i narracja [Pisarek 2014, s. 9]. Wynika z tego, ze wizerunek nie tylko informuje
odbiorce w akcie komunikacji, ale takze, gdy jest odpowiednio zbudowany, moze
by¢ skutecznym narzedziem wptywu.

' Pod uwagg zostaly wziete polskie badaczki zajmujace sie przypadkami stereotypow pici.

Badanie ankietowe, ktore przeprowadzitam, dotyczyto uczniow szkoty podstawowej w Polsce.
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Definicja zaczerpnigta ze stownika jezyka polskiego wskazuje, ze wizeru-
nek to ,,czyjas podobizna na rysunku, obrazie, zdj¢ciu itp.”. Drugi wariant ro-
zumienia tego pojecia to ,,sposob, w jaki dana osoba lub rzecz jest postrzegana
i przedstawiana” [Sobol (red.) 2007, s. 1150]. Jak twierdzi Katarzyna Staniszew-
ska, pojecie wizerunku w nauce o komunikowaniu i public relations rozni si¢
od jego definicji prawnych. W pierwszym wypadku wizerunek jest ,,wiclowy-
miarowa opinig na temat cztowieka lub organizacji. Jest to pojecie ztozone, nie-
ostre, czesto dyskusyjne i zalezne od kontekstu [...]. Z kolei na gruncie nauk
prawnych okreslenie wizerunku ma duzo bardziej doprecyzowany zakres. Co
prawda w zadnym akcie nie znajdziemy definicji legalnej tego pojecia, ale usta-
lenia doktryny i judykatury pozwalaja na scharakteryzowanie go jako zbioru
cech zewngtrznych osoby” [Staniszewska 2013, s. 44]. Tak samo rozumiany jest
wizerunek w art. 13 Ustawy — Prawo prasowe (z 1984 roku), ktore okresla, ze
,,hie wolno publikowaé¢ w prasie danych osobowych i wizerunku osob, przeciw
ktorym toczy si¢ postgpowanie przygotowawcze lub sagdowe [...]”. Z uwagi na
fakt, ze definicja wizerunku rozni si¢ nieco w zaleznos$ci od dziedziny, w ramach
ktorej jest on badany, Wojciech Budzynski proponuje, aby najpierw rozdzieli¢
definicje wizerunku na psychologiczne i na te oparte na marketingowej teorii
zarzgdzania.

W ujeciu psychologicznym wizerunek jest odzwierciedleniem swiadomosci
odbiorcy postrzeganych przez niego sktadnikow rzeczywistosci. Wizerunek nie
jest zatem czyms$ statym, ale moze ulega¢ ciggtym modyfikacjom pod wptywem
otoczenia zewnetrznego. Natomiast w ujeciu marketingowym W. Budzynski bierze
pod uwage tylko wizerunek firmy i definiuje wizerunek jako ,,pozytywny obraz
przedsigbiorstwa w percepcji jego otoczenia, stworzony na skutek aktywnych dzia-
tan marketingowych firmy [Budzynski 2002, s. 9-10].

Z uwagi na ztozonos$¢ tego, co sktada si¢ na wizerunek, nalezy wymieni¢
wymiary, w jakich mozna o wizerunku mowicé:

1) ,,Wymiar psychologiczny — mowi, w jaki sposob wizerunek powstaje

i istnieje w umysle odbiorcy. Wazne sg tutaj mechanizmy percepcji i prze-

twarzania informacji:

* postrzeganie — czy tre$¢ majaca wptyna¢ na wizerunek zostanie w 0go-
le zauwazona;

* identyfikacje — czy zauwazona tre$¢ zostanie przypisana jako wplywa-
jaca na wizerunek konkretnego przedmiotu, a jesli tak, to w ramach
jakiego schematu poznawczego zostanie przetworzona;

* oceng — czy zauwazona zidentyfikowana tres¢ zostanie zakwalifikowa-
na jako uprawniona lub na tyle wiarygodna, by wptyna¢ na umystowa
reprezentacj¢ przedmiotu;



Wizerunki kobiet w reklamach telewizyjnych z perspektywy mtodziezy... 77

* interakcje — w jaki sposob wczesniej utrwalone w umysle postawy
wplyng na powstajacy wizerunek;

* pamig¢ — czy dany wizerunek utrwali si¢, czy przeciwnie, zblaknie
i zostanie wyparty ze Swiadomo§$ci przez nowe tresci.

2) Wymiar socjologiczny: wskazuje na grupows i instytucjonalng przyna-
leznos¢ osob, w ktorych umystach istnieje wizerunek jakiego$ podmio-
tu, typologig tych grup i instytucji, a takze rodzaje interakcji miedzy tymi
grupami, instytucjami i osobami. Do tego wymiaru nalezy na przyktad
rozroznienie na rozne kregi otoczenia podmiotowego, a takze na wizerunek
wewngtrzny (wsrdd pracownikow) 1 zewnetrzny (wsrod otoczenia firmy)

3) Wymiar marketingowy: zaktada on opisywanie wizerunku w kategorii
wymiernej warto$ci dla osoby lub firmy, ktorej wizerunek istnieje w umy-
stach potencjalnych klientow, kontrahentow czy decydentow wptywa-
jacych na sytuacje ekonomiczng. Marketingowe myslenie o wizerunku
dotyczy takze procedur aktywnego kreowania wizerunku za pomocg dzia-
tan promocyjnych i reklamowych, a takze ochrony wiasnego wizerunku
w sytuacjach kryzysowych. Wymiar marketingowy, czyli postrzeganie
wizerunku jako srodka potencjalnie zwigkszajacego dochody firmy, po-
zwala nam wreszcie na najprostsza oceng wizerunku: jego sity i tego, czy
jest korzystny czy nie.

4) Wymiar komunikacyjny: ten element definicji wizerunku akcentuje gtow-
nie kanaty komunikacyjne, jakimi rozchodzi si¢ informacja ksztattujaca
obraz firmy w umystach odbiorcow, kody uzywane podczas tej komu-
nikacji (jezyk, obrazy, symbole, stale schematy opisu), a takze role ko-
munikacyjne w procesie tworzenia wizerunku” [Gackowski, f.gczynski
2009, s. 81-81].

Rozréznienie tych wymiaré6w ma na celu wskazanie, iz nie moze istnie¢ jedna
zunifikowana definicja wyjasniajaca jednoznacznie, czym wizerunek jest.

Bezsprzecznie jednak badacze zjawiska wskazuja, iz media jako kanaly prze-
kazu informacji s3 doskonatym no$nikiem wizerunku i majg bardzo szeroki zasigg
[zob. Bednarek 2005, s. 9]. Co wigcej, rozpowszechniany przez media wizerunek
nie zawsze jest zgodny z rzeczywisto$cig, na co zwrocit uwage W. Pisarek, pod-
kreslajac powigzanie migdzy terminami ,,wizerunek™ i ,,stereotyp”. W jego ocenie:
,foznica miedzy stereotypem a wizerunkiem ma charakter glownie przedmiotowy:
przedmiotem stereotypu bywaja zwykle zbiorowosci lub kategorie (a takze ich
przedstawiciele), poniewaz warto$¢ logiczna stereotypu sprowadza si¢ do twier-
dzenia, ze wszystkie X s3 'y, a wigc, ze ,,wszystkie koty sg falszywe”, a ,,wszystkie
psy sa wierne” [Pisarek 2014, s. 19-20]. Natomiast przedmiotem wizerunku beda
raczej, cho¢ niekoniecznie, pojedyncze osoby.
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Za tworce definicji pojecia stereotypu uznaje si¢ Waltera Lipmana, ktory
stwierdzil, ze na stereotyp sktadajg si¢ przyjete od innych ludzi i uwazane za
zgodne z rzeczywistoscig uproszczone wyobrazenia, ,,obrazy w naszej glowie”
[za: Grabowska 2007, s. 9], ktore przyczyniaja si¢ do ujmowania zjawisk w okre-
slony sposob. Podobng definicje przytacza Bogdan Wojciszke, ujmujac stereotyp
jako ,,schemat reprezentujacy grupe¢ lub rodzaj oséb wyodrgbnionych z uwagi na
jakas tatwo zauwazalng ceche okreslajaca ich spoteczng tozsamos¢, jak rasa naro-
dowos¢, zawdd, pte¢” [Wojciszke 2002, s. 68] Termin stereotyp etymologicznie
wywodzi si¢ z jezyka greckiego, gdzie stereos oznacza stezaty, twardy, natomiast
typos — ,,wzorzec, odcisk” [Chlewinski 1992, s. 9].

Nowy stownik poprawnej polszczyzny PWN okresla stereotyp jako ,,funk-
cjonujacy w $wiadomosci spotecznej skrotowy, uproszczony (czesto fatszywy)
i zabarwiony warto$ciujaco obraz rzeczywistosci, utrwalony przez tradycje i bar-
dzo trudno ulegajacy zmianom” [Markowski (red.) 1999, s. 976]. Na potrzeby
tego tekstu przytaczam definicje¢ stereotypu ptci, ktora zostata nieco zawezona do
stwierdzenia, ze jest to ,,przekonanie o tym, jakie cechy i zachowania sg charak-
terystyczne (a zwykle pozadane) dla kazdej pici [zob. Wojciszke 2002, s. 418].

Psychologowie uwazaja, ze wigkszo$¢ stereotypow jest przejmowana przez
jednostke z jej otoczenia spotecznego [ Wojciszke 2002, s. 70]. Ma to miejsce naj-
czesciej w fazie wezesnego dziecinstwa, a same stereotypy nie sg przejmowane
jedynie od rodzicow, jednak najczesciej rodzicielsko skorelowane. Dzieci w pro-
cesie socjalizacji przyjmuja pewne wzorce zachowan od swoich rowiesnikow,
0s0b z najblizszego otoczenia i medidw (reklam i literatury). To one sg bardzo
czesto zrodtem wiedzy o stereotypach [za: Grabowska 2007, s. 16]. Patrzac na
zachowania bohaterow reklam najmtodsi widzowie tworzg wzorzec zachowania,
do ktorego staraja si¢ dazy¢

Jak twierdzi B. Wojciszke, ,,dzieci utozsamiajg si¢ z narzucanymi przez kultu-
re stereotypami pici, starajg si¢ im doréwnac i w koncu stereotypy staja si¢ czgscig
ich tozsamosci” [Wojciszke 2009, s. 89].

Wazna jest zatem §wiadomo$¢ odbiorcow tego, ze reklamy opieraja si¢ na
stereotypach. Jednak, jak twierdzi Joanna Mizielinska, ,,reklama nie tworzy ste-
reotypow tylko sigga po nie, by jak najlepiej sprzeda¢ produkt [Mizielinska 1997,
s. 227]. Komunikaty reklamowe powielajg i rozpowszechniajg zatem istniejace juz
stereotypy. Wedtug Eliota Aronsona ,,operowanie uproszczonym obrazem rzeczy-
wistosci w reklamie moze prowadzi¢ do wzmacniania i utrwalania stereotypowego
sposobu myslenia o okreslonych grupach ludzi czy rolach spotecznych” [Aronson,
Wilson, Aekert 1997, s. 658].

Reklamy zatem petnig rolg zrédta informacji nie tylko o produkcie, ale tez
na temat otaczajgcego $wiata. Skoro wiadomo, ze obraz danej osoby czy zjawiska
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w mediach jest czesto zafalszowany, pytanie o to, jak to wyglada w odniesieniu
do wizerunkow kobiet. Na wstepie nalezy podkresli¢, ze pte¢ 0sob wystepujacych
w reklamie zalezy glownie od rodzaju reklamowanego produktu. Jak pisze Dariusz
Dolinski, niektore przedmioty sg kojarzone z kobieta badz mezczyzna i jesli w re-
klamie wystepuje osoba innej pici, to prezentowany przez nig produkt nie bedzie
dobrze przyjety [Dolinski 2005, s. 146].

Potwierdzaja to badania wykonane przez Demoskop w 1996 roku?. Wedtug
respondentow kobiety lepiej od me¢zczyzn zareklamuja:

— proszki do prania (82 proc. wskazan na kobiete, 3 proc. wskazan na mez-
Czyzng),
— szampony (65 proc. wskazan na kobiete, 3 proc. wskazan na me¢zczyzng),
zupy (63 proc. wskazan na kobiete, 12 proc. wskazan na mezczyzng).
— Megzczyzna lepiej sprawdzi si¢ w reklamie:
piwa (74 proc. wskazan na m¢zczyzng, 3 proc. wskazan na kobiete),
— samochodow (74 proc. wskazan na mezczyzne, 9 proc. wskazan na ko-
biete),
— komputeréw (45 proc. wskazan na me¢zczyzne, 11 proc. wskazan na ko-
biete).

Kobieta w reklamie pojawia si¢ trzy razy czesciej niz mezczyzna [Dziedzic
1997, s. 90]. Dzieje si¢ tak dlatego, ze to wtasnie do kobiet kierowane sa w wigk-
szosci reklamy, gdyz to kobiety robig czesciej zakupy niz mezczyzni.

Obrazy kobiet kreowane w mediach maja wptyw na to, jak beda one postrze-
gane w rzeczywistosci, co potwierdzita Barbara Pietkiewicz stowami, ze ,,spote-
czenstwo tak postrzega kobiety, jak przekazuje ich obraz telewizja” [Pietkiewicz
1997, s. 53].

Reklama wplywa tez na relacje spoteczne kobiet, poniewaz oprocz produktu
sprzedaje im okreslony sposob zycia [Bator 1998, s. 5]. Wazny zatem jest sposob
przedstawiania kobiety w reklamie.

Ogolna typologia wizerunkow kobiet w reklamach telewizyjnych zaktada
dychotomiczny podziat na:

1) matki Polki, tzw. kury domowe, dbajace o dom i rodzing, ktore nie sg
aktywne zawodowo, podporzadkowane mezowi, ktory zarabia ,,na dom”.
Reklama przedstawia patriarchalny obraz $wiata;

2 Demoskop — badanie rynkowe i spoteczne, styczen 1996 (n= 896). Podaj¢ za: B. Frat-
czak-Rudnicka, Kobiety w reklamie — kobiety o reklamie, [w:] R. Siemienska (red.), Portrety kobiet
i mezczyzn w Srodkach masowego przekazu oraz podrecznikach szkolnych, Wydawnictwo Naukowe
Scholar, Warszawa 1997, s. 96.
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2) sex-bomby, ktore petnig role ozdobnika do reklamowanego produktu.
Ich obecnos¢ w reklamie bywa nieuzasadniona’. W reklamach tego typu
kobieta jest pigkna, ma idealne ciato, jest wolna i szczesliwa.

Podobng typologie zaproponowata J. Mizielinska, a mianowicie: kobieta-
-matka, kobieta-zona, kobieta-kochanka [Mizielinska 1997, s. 227].

Kobieta-matka to strazniczka ogniska domowego, dbajaca o dzieci. Spraw-
dza si¢ w reklamach produktow dla niemowlat, przez r6znego rodzaju produkty
spozywcze, po chemie, ktora pomoze w codziennych porzadkach domowych. Waz-
nym aspektem tych reklam jest to, ze mimo iz kobieta zajmuje si¢ dzie¢mi, jej rola
wychowawecza jest marginalizowana [Mizielinska 1997, s. 231].

Kobieta-zona funkcjonuje jako dodatek do mezczyzny. Jej zadaniem jest
ustugiwanie, spetnianie jego zachcianek i robienie wszystkiego tak, by byt z niej
zadowolony.

Kobieta-kochanka ma tylko jedno zadanie — wyglada¢ atrakcyjnie dla mez-
czyzny. Pomoga jej w tym roéznego rodzaju kosmetyki i zabiegi, dzigki ktérym
on dostrzeze jej pigkno. Kobieta musi zawsze wygladac perfekcyjnie. Podobnego
podzialu dokonata Joanna Bator [zob. Bator 1998], natomiast bardziej szczeg6to-
wo wizerunki kobiet w reklamie przeanalizowala Barbara Czerska, dzielac je na:
kobiete catosciowa i w kawatkach, kobiete dzika i domowa, kobiete indywidualng
i zbiorowg [Czerska 1996, s. 7]. Kobieta w kawatkach stanowi wybor najlepszych
cech fizycznych kobiety. Najczesciej sa to dlugie, geste wlosy, dtugie nogi, pta-
ski brzuch czy zadbane dlonie. Wizerunek ten wykorzystywany jest najczesciej
w reklamach kosmetykéw. Nalezy zwroci¢ uwage, ze czesto te idealne czgsci
ciata sg jednak dzietem programow do obrobki zdje¢ czy efektem ciezkiej pracy
charakteryzatorow.

Kobieta cato$ciowa to zlepek perfekcyjnych czesci ciata, dzieki ktorym ko-
bieta jest atrakcyjna dla mezczyzny. Jest to raczej kobieta wolna, szukajaca przy-
gody. Czesto tez jest przedstawiana jako kobieta-wamp, ktora nie dba o relacje
z innymi, jest zainteresowana jedynie wtasnym wygladem. Taki wizerunek jest
wykorzystywany na przyktad w reklamach kosmetykéw dla mezczyzn, gdzie za-
uroczona kobieta chetnie wpada w ramiona mezcezyzny.

Kobieta dzika to najczesciej mtoda, pelna zycia kobieta, ktéra oprocz obo-
wigzkoéw (pracy, szkoty) znajduje czas na spetnianie swoich pasji. Jest osobg ak-
tywng — uprawia sport, dba o zdrowy styl zycia. Jest pewna siebie i wie, czego
chce od zycia (reklamy artykutow spozywczych, wspomagajacych tzw. zdrowe
odzywianie).

3 Przyktadami sg reklamy produktow takich, jak na przyktad: nawozy, materiaty budowlane,

maszyny, gdzie zazwyczaj naga lub pétaga kobieta petni role ,,dodatku” do produktu. Ma za zadanie
przyciagac¢ uwage odbiorcy.
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Przeciwienstwem kobiety dzikiej jest kobieta domowa. Jej wiek trudno jest
okresli¢, a jej wyglad jest przecietny. Zajmuje si¢ gldownie gotowaniem, porzad-
kami domowymi, praniem. Jednak od kilku lat producenci reklam odchodza od
tradycyjnego wizerunku kobiety szorujacej podtoge na kolanach, zastepowanego
przez wizerunek zadbanej pani domu.

Ostatnimi rodzajami kobiet przedstawianych w reklamach sg kobieta indy-
widualna i kobieta zbiorowa.

Pierwsza jest niedoscignionym ideatem pickna, za ktorym chca podazac
wszystkie kobiety na $wiecie. Sg to kobiety, ktore osiagnely sukces, przez co sa
podziwiane. Najczesciej w tym przypadku zatrudniane sg aktorki, modelki, pio-
senkarki, ktorych nikomu nie trzeba przedstawia¢, a sama ich obecnos$¢ buduje
prestiz marki.

Kobieta zbiorowa to najczgsciej przedstawicielka wiekszej zbiorowosci, ktora
juz przetestowata dany produkt i poleca go innym. Jak pisze B. Czerska, ,,to one
wiasnie, te majace imiona i nazwiska, najlepiej zastgpuja zbiorowos¢. Sa typowe.
Sa bezwzglednie powtarzalne, szablonowe i tasmowe” [Czerska 1996, s. 7].

Postrzeganie wizerunkow kobiet w reklamach telewizyjnych przez
mlodziez w wieku szkolnym

Badania zostaty przeprowadzone przeze mnie w czterech klasach siodmych
Szkoty Podstawowej nr 38 w Lublinie i obejmowaty 78 uczniow, z ktorych 31 byto
chlopcami, 45 to dziewczynki, a dwie osoby nie zaznaczyly swojej ptci.

Pierwsze pytanie miato charakter ogolny, a brzmiato nastepujgco: ,,Czy ogla-
dajac reklame¢ zwracasz uwage na pte¢ osoby w niej wystepujacej?”. Opinie na
ten temat byly zroznicowane ze wzgledu na pte¢. Ponad 1/3 badanych stanowity
dziewczeta, ktore zwracajg uwage na ple¢ osoéb wystepujacych w reklamie, nato-
miast ponad 1/4 badanych stanowili chtopcy, dla ktorych pte¢ 0s6b wystepujacych
w reklamie nie ma znaczenia. Dwie osoby nie udzielily zadnej odpowiedzi.

Tab. 1. Na ile istotna jest ple¢ osoby wystepujacej w reklamie

Chtopcy Dziewczgta
(proc. wszystkich badanych, (proc. wszystkich badanych,
jaki stanowili chtopcy, ktorzy | jaki stanowity dziewczeta, kto-
udzielili takiej odpowiedzi) | re udzielity takiej odpowiedzi)
Tak, zwracam uwage na ich pte¢ 11 35
Nie, nie zwracam na to uwagi 28 21

Czy ogladajac reklame
zwracasz uwage na pte¢ osoby
W niej wystgpujacej?

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan przeprowadzonych w SP nr 38 w Lublinie.
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Jednakze takie deklaracje nie zawsze odzwierciedlajg stan rzeczywisty. Oso-
by moga twierdzi¢, ze pte¢ 0sob wystepujacych w reklamie nie ma dla nich zna-
czenia, w ich podswiadomosci jednak rodzi si¢ okreslony poglad, o ktorym czasem
nawet nie wiedzg.

Kolejne pytanie miato na celu sprawdzenie, czy mtode osoby znaja reklamy
telewizyjne, w ktorych wystepuja kobiety. Poproszono o wskazanie ,,w reklamach
jakich produktow najczesciej wystepujg kobiety”. Wyniki, aby byly bardziej czy-
telne, przedstawie w tabeli 2.

Tab. 2. Udzial kobiet w reklamach produktow

. , Chtopc Dziewczgta
Reklamy prqduktqw > W kto- (proc. Wszystkiihybadanych, (proc. wszystkichqbadanych,
rych wystepuja kobiety, wska- | .. o g L ; . ,
sane przez ankictowanych | 124 tanowil hlopey, kirey | jaki stanowity driewcagta, kd-
udzielili takiej odpowiedzi) | re udzielily takiej odpowiedzi)
Kosmetyki 25 52
Bielizna dla kobiet 6 20
Artykuly spozywcze 5 22
Leki i suplementy diety 6 19
Bizuteria 4 0
Srodki czystosci 11 18
Odziez, obuwie dla kobiet 11 22
Produkty dla dzieci i niemowlat 5 18
Produkty codziennego uzytku 4 10
(pasta do zgbow
Produkty do higieny dla kobiet 1 18
(podpaski, tampony)
AGD 4 0
Strony www, portale spoteczno- 0 10
sciowe, zakupy online

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie badan przeprowadzonych w SP nr 38 w Lublinie.

Nalezy podkresli¢, iz trzy osoby (3,7 proc.) nie podaty zadnego przyktadu,
thumaczac, Ze nie ogladaja reklam. Wedtug ankietowanych, najbardziej jaskrawym
przyktadem reklam, w ktorych wystgpuja kobiety, sa reklamy kosmetykow (zda-
niem 78 proc. ankietowanych, z ktérych 52 proc. stanowity dziewczeta). Trudno
si¢ jednak dziwi¢ takim odpowiedziom, skoro, jak twierdza uczniowie, kobiety
czesciej uzywaja kosmetykow niz mezczyzni (taka odpowiedz podato 10 proc.
0s0b). Dziewczeta najczesciej podawaly za przyktad reklamy kosmetykow (po-
dato je az 91 proc. z nich), by¢ moze dlatego, ze w wieku dojrzewania zaczynajg
si¢ interesowac¢ makijazem, produktami drogeryjnymi, stad ich zainteresowanie
rowniez reklamami tych produktow.
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Wiele odpowiedzi wskazywalo tez na reklamy produktow adresowanych dla
kobiet, to jest bielizna, odziez dla kobiet i obuwie, co nie jest zadnym zaskocze-
niem. Jednak prawie 30 proc. ankietowanych wspomniato o reklamach artykutow
spozywczych, w ktorych kobiety odgrywaja gldwna rolg. Co wiecej, uzasadnie-
niem dla takich replik jest fakt, ze to ,,kobiety umiejg gotowac i przez to sg wia-
rygodne”. Pojawity sie tez odpowiedzi wskazujace reklamy $rodkow czystosci
(29 proc.), gdyz — jak twierdzg badani — ,,przewaznie to kobieta zajmuje si¢ do-
mem”. Mozna zatem zauwazy¢, ze mtodziez bedac w tym przedziale wiekowym
zdaje sobie sprawe z tego, jakie role sa stereotypowo przypisywane kobietom, cho¢
jedni nie potrafia tego zjawiska nazwacé, drudzy za$ uwazaja taki porzadek rzeczy za
naturalny. Mozna tez wnioskowac¢, ze mtodziez ma §wiadomos¢ dychotomicznego
podzialu wizerunkoéw kobiet — na kobiete-matke i atrakcyjng kobiete-kusicielke.

Kolejne pytanie dotyczyto tego, czy jesli w reklamach produktow pojawia-
jacych si¢ w odpowiedzi na pytanie numer 2 wystgpowalby mezczyzna, to rekla-
ma zachecataby do zakupu mniej lub bardziej i dlaczego. Tu pojawiato si¢ wiele
roznych odpowiedzi. Niewielka (aczkolwiek znaczaca) cze$¢ osob zadeklarowata
(jak zresztg wczesniej) brak znajomosci reklam (6 proc. badanych) lub nie miata
zdania na ten temat (4 proc. badanych). Najczesciej padata odpowiedz, ze ple¢
osoby wystepujacej w reklamie nie ma znaczenia — w ten sposob odpowiedziato
25 proc. badanych, natomiast 10 proc. uznato reklamy za tak samo zachgcajace
zaroéwno wtedy, kiedy wystepuje w niej kobieta, jak i me¢zczyzna. Czg$¢ 0sob
wskazywata, ze wszystko zalezy od reklamowanego produktu (4 proc.). Czgsta
reakcja na postawione pytanie bylo rowniez stwierdzenie, ze reklamy produktow
dla kobiet (kosmetyki, odziez, obuwie) powinny reklamowac kobiety (31 proc.).

Chtopcy i dziewczgta roznie argumentowali swoje odpowiedzi na to pytanie,
dlatego pozwalam sobie na przytoczenie kilku z nich.

Czgs¢ chtopcow, twierdzita, ze reklama bytaby mniej zachecajaca, gdyby wy-
stepowat w niej mezczyzna i ze kobiety ,,maja urod¢” oraz to, ze kobiety ogladajace
reklamy ,,zazdroszcza innym kobietom”, stad ich wigksza che¢ do posiadania rekla-
mowanego produktu. Wsrod badanych chtopcow jeden zwrdcit uwagge na nastepuja-
cy fakt, ze ,,kobiety reklamujg produkty przedstawione jako te pasujace do ich roli”.

Dziewczeta z kolei byly zorientowane na to, ze kobiety reklamuja produkty,
ktore ,,kojarza si¢ z kobietami” oraz ze ,,taki obraz nie jest prawdziwy”. Podkre-
slity rowniez, ze kobiety ,,s3 pickne i tym zachecaja” oraz ze mezczyzna ,,nie
chcialby reklamowac srodkow czystosci”.

Na pytanie o to, czy kobiety w reklamach réznig si¢ i jakie sa ich cechy
charakterystyczne, 10 proc. badanych odpowiedziato, ze kobiety w reklamach nie
r6znig si¢ niczym, 4 osoby (5 proc.) nie udzielity zadnej odpowiedzi, 7 proc. wska-
zuje za$ na to, ze nie wie, gdyz nie oglada reklam.
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Za najczes$ciej powtarzajace si¢ cechy kobiet w reklamach uznano idealny
wyglad (24 proc.), urode (16 proc.), szczupty sylwetke (7 proc.).

Tab. 3. Cechy kobiet w reklamach telewizyjnych wedtug badanych

Cechy kobiet w reklamach Dziewczgta Chtopcy
telewizyjnych (proc. wszystkich badanych) | (proc. wszystkich badanych)
Idealne (idealnie wygladajace) 18 6
Uroda 3 13
Biaty kolor skory 0 2
Szczupte, wysportowane 7 0
Dhugie nogi 6 0
Dlugie wlosy 6 0
Dostarczajace kompleksow (!) 4 0
Mlode 4 0
Brunetki 6 0

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie badan przeprowadzonych w SP nr 38 w Lublinie.

Najwigcej odpowiedzi dotyczyto tego, ze kobiety w reklamach wygladaja
idealnie. Sa mlode, szczupte, maja pickne wlosy, a wigc mys$lano o reklamach
wykorzystujacych wizerunek kobiety nowoczesnej, dzikiej, wolne;j.

Ciekawe jest tez to, ze czg¢$¢ badanych zwrocita uwage nawet na kolor who-
sow kobiet wystepujacych w reklamach, uzasadniajac to twierdzeniem, ze ,,bru-
netki wygladaja na madrzejsze”, zatem ujawnia si¢ tu stereotypowe myslenie:
brunetki sg madrzejsze, a blondynki sg ghupie.

Natomiast to, co rozni ,,reklamowe” kobiety w ocenie ankietowanych, to
przede wszystkim: wyglad (ubidr, fryzura) (37 proc.), sposéb moéwienia (7 proc.),
prezentowany styl zycia (2 proc.), charakter — takiej odpowiedzi udzielita jedna
osoba (1,2 proc.).

Wigkszo$¢ badanych zwrécita uwage, ze chociaz kobiety w reklamach roznia
si¢ od siebie, to zawsze majg cechy wspdlne (sg tadne, zadbane). Ankietowani
podkreslaja takze, ze nie jest to wizerunek rzeczywisty, gdyz kobiety sa dlugo
przygotowywane do wystepu, a w reklamach wykorzystuje si¢ program do obrobki
materiatu (Photoshop).

Wskazano takze, ze kobiety wygladaja (maja dobrany str6j) odpowiednio do
roli, jakg graja w reklamie (9 proc.), a wizerunek kobiety w reklamie zalezy od
prezentowanego produktu (9 proc.), natomiast jedna osoba (1,2 proc.) zwrécita
uwagge, ze w niektorych reklamach kobiety wygladajg zbyt wyzywajaco (wyzy-
wajacy ubior).

Ostatnie pytanie ankiety miato na celu przedstawienie r6zni¢ miedzy kobie-
tami z reklam, a tymi ze §wiata rzeczywisto$ci. Na pytanie ,,Czy Twoim zdaniem
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reklama telewizyjna przedstawia kobiety takimi, jakie sg w rzeczywisto$ci?” pra-
wie 62 proc. ankietowanych udzielito przeczacej odpowiedzi, 6 proc. nie miato
na ten temat zdania, natomiast 7 proc. uznato, ze zalezy to od rodzaju reklamy.

Tab. 4. Rzeczywisty obraz kobiety, a wizerunek w reklamach

Czy reklama przedstawia kobiety Dziewczgta Chtopcy

takimi jakie sg w rzeczywisto$ci? | (proc. wszystkich badanych) | (proc. wszystkich badanych)
Nie 25 37

Nie mam zdania 3 3

Zalezy od reklamy 7 0

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan przeprowadzonych w SP nr 38 w Lublinie.

Mtodziez zwrocita uwage na to, iz makijaz kobiet wystepujacych w rekla-
mach jest inny niz ten, ktory majg kobiety spotykane na ulicy (47 proc. badanych).
Wedtug ankietowanych, kobiety wygladaja sztucznie (15 proc.), a same reklamy
sa wyolbrzymione, przejaskrawione, czasem nawet absurdalne (5 proc.). Jedna
osoba wskazata, ze kobieta w reklamie moze by¢ taka, jak ta w rzeczywistos$ci,
jesli reklame tworzy kobieta. Jedna osoba (1,2 proc.) natomiast odpowiedziata, ze
kobiety w reklamach sg takie same, jak w rzeczywistosci, thumaczac ze ,,kazda ko-
bieta lubi si¢ stroi¢”. Pozwolg sobie takze przytoczy¢ zdanie jednej z uczestniczek
badania: ,,Tona makijazu to nie jest prawdziwa twarz. W XXI wieku tylko takie
kobiety uwaza si¢ za pigkne. Tylko dlaczego?”.

Analizujac zebrane odpowiedzi, mozna wnioskowac, ze czgs¢ badanych osdb
w wieku 13 lat zdaje sobie sprawe z istnienia stereotypow dotyczacych plci. Po-
trafig takze opisa¢ cechy charakterystyczne towarzyszace danemu wizerunkowi
i rodzaje reklam, w jakich jest on wykorzystywany.

Ponadto mlodziez zdaje sobie sprawg, ze obraz medialny nie jest do konca
zgodny z obrazem rzeczywistym, co za tym idzie — wizerunek kobiet w tym wy-
padku staje si¢ zafalszowany.

Wciaz jednak istnieje spora cze$¢ odbiorcéw mediéw postugujacych sie ste-
reotypami, co w konsekwencji moze prowadzi¢ nawet do seksizmu, ktory jest
systemem negatywnych postaw i wyptywajacych z nich zachowan wobec danej
ptci [Nelson 2003, s. 264]. Warto zatem dba¢ o edukacj¢ mtodziezy, by takim
sytuacjom zapobiec.
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Wizerunki kobiet w reklamach telewizyjnych z perspektywy mlodziezy
w wieku szkolnym

Streszczenie

Artykut stanowi opis i analiz¢ wizerunkow kobiet w komercyjnych reklamach telewizyjnych.
Sposob w jaki kobiety sa przedstawiane w mediach jest o tyle wazny, ze rzutuje na to, jak bedg
one odbierane w rzeczywistosci. Istotnym aspektem jest zatem edukacja mtodych ludzi, aby
mogli zdawac sobie sprawe, ze to co prezentuja im media nie zawsze jest zgodne z prawda,
a moze nie$¢ za soba roézne konsekwencje. Artykut ten prezentuje odbiodr przekazu medialnego
przez mtodziez — w tym przypadku reklamg i jaki jest stosunek do niej.

Stowa kluczowe
Kobieta, reklama, stereotyp pici, typologia kobiet w reklamie

Images of Women in TV Commercials from the Perspective of School-Age Youth

Summary

This article analyzes the image of women in television commercials. The way in which women
are portrayed in the media is all the more important as it affects the way they are perceived in
reality. Hence, an important aspect is the education of young people so that they can realize
that media content is not always true and may have different consequences. This work shows
the way young people receive media coverage — in this case, it concerns the TV commercial
and the attitutde towards it.

Keywords
women, advertising, gender stereotypes, typology of women in advertising






