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Reklama jest stalym i istotnym elemen-
tem kultury wspdlczesnej. Przekaz reklamowy
towarzyszy nam w codziennym zyciu. Widzi-
my i styszymy go wszedzie: w telewizji, prasie,
internecie, w czasie stuchania radia, w salach
kinowych i nie tylko. Wychodzac z domu
takze jeste$my otoczeni przez reklame - bill-
boardy czy citylighty wpisaly si¢ juz na state
do naszego krajobrazu. Niezmiennym i glow-
nym celem reklamy zawsze bylo promowanie
i sprzedaz wszelkiego rodzaju dobr, ustug czy

stylu zycia.

We wspoélczesnym $wiecie nie sposéb od-
cig¢ sie od mass mediow i przekazu reklamo-
wego, bez wzgledu na to, jak by$my sie starali
— czy przebywamy w domu, czy w pracy, odpo-
czywamy, bawimy sie czy podrézujemy. Srod-
ki masowego przekazu, a wraz z nimi reklamy,
docieraja do nas — odbiorcéw - ze wszystkich

mozliwych stron i w réznych formach.

W XXI wieku istotng funkcje pelni takze
sztuczna inteligencja (ang. Artificial Intelli-
gence — AI)', ktora wspiera branze reklamowa
m.in. w analizie i zbieraniu danych czy przewi-
dywaniu dziatan klientéw?. Jak zauwazajg ba-

dacze reklamy Szymon Tarant i Paulina Anna

Wstep

Wawrzyniak: Reklama juz dawno przekroczyta
granice sprzedawania towaréw i wlgczyla sie
w edukowanie ludzi o istocie spotecznych i in-
dywidualnych wartosci, stata si¢ pewng pro-
pozycjg myslenia o swiecie. Przekazy reklamy
odnoszg si¢ do najwazniejszych aspektéw Zy-
cia, tak jak relacji interpersonalnych, pojecia
sensu Zycia, szczescia i satysfakcji Zyciowej, 1ol
spotecznych, stereotypow, tradycji i tym podob-
ne...*. Barbara Klimek z kolei wyjasnia: Trud-
no wyobrazié¢ sobie dziatalnos¢ medialng bez
reklam. Dla komercyjnych stacji telewizyjnych,
rozglosni radiowych, portali internetowych czy
gazet, srodki pozyskiwane z produkcji i emisji
reklam sq czesto jedynym Zrédlem utrzymania.
Réwniez media publiczne nie mogg zrezygno-

wac z tej formy zarobkowania (...)*.

Od polowy XIX wieku intensywnie zaczal sie
rozwija¢ przemysl, gospodarka, handel, pra-
sa i zZycie spoleczne, a wraz z nimi wyspecja-
lizowala si¢ branza reklamowa®. Wtedy tez
najczestszg bohaterka reklam az do czaséw
obecnych jest kobieta. Nie od dzi§ w rekla-
mie wykorzystuje si¢ przymioty kobiece-
go ciala, archetypowe znaczenie kobiet czy
przypisywane stereotypowe cechy i role spo-

teczne®. Kobiety od wiekow byty inspiracja dla

' Czym jest sztuczna inteligencja, Portal sztucznej inteligencji, Kancelaria Prezesa Rady Ministrow,
https://www.gov.pl/web/ai/czym-jest-sztuczna-inteligencja2 (dostep: 8.03.2023).

2 M. Maksymiuk, Sztuczna inteligencja w reklamie, 23.07.2018,
https://reporterzy.info/3685,sztuczna-inteligencja-w-reklamie.html (dostep: 8.03.2023).

3 S.Tarant, PA. Wawrzyniak, Wizerunek kobiety w reklamie, ,Marketing i rynek’, 12. 2011, s. 25, cyt. za: A. Duda, Jezyk

mitéw w reklamie, KUL, Lublin 2010, s. 1-2.

4 B. Klimek, Wptyw erotycznego aspektu reklamy wizualnej z udziatem kobiet na jej skutecznos¢, w: K. Wolny-Zmorzynski,
F. Wojciech, S. Jerzy, G. Krzysztof (red.), Komunikacja wizualna w reklamie, public relations i prawie, Poltex Warszawa 2013,

s. 68.

5 R. Nowacki, Reklama. Podrecznik, Centrum Doradztwa i Informacji Difin, Warszawa 2006, s. 11.

6 S.Tarant, PA. Wawrzyniak, Wizerunek kobiety w reklamie, ,Marketing i rynek”, 12/2011, s. 25-26.



Kobieta w reklamie...

artystow i muzami dla twdércow z epok, w kto-
rych zyly. Kobieta - muza, modelka, natchnie-
nie. Kobiety, kobiece cialo i uroda to jeden
z najczestszych motywoéw w sztuce. Kobiety
od wiekoéw byly i sa kluczowymi postaciami
najbardziej rozpoznawalnych dziet sztuki i tak
samo dzieje si¢ w reklamie. Fakt, ze staly sie
takze gtéwnymi bohaterkami reklamy, nie po-

winien zatem dziwi¢.

Trudno sobie wyobrazi¢ branze reklamo-
wa i reklamy bez postaci kobiety. Zaréwno
w sztuce, jak i w reklamie kobiety zawsze byly
postaciami  pierwszoplanowymi, aktualnie
tez sg i zapewne beda w przysziosci. Norbert
Oruba, specjalizujacy sie w marketingu i me-
diach, podkresla: Podstawowym argumentem
przemawiajgcym za nagminnym pojawia-
niem si¢ kobiet w reklamach jest ich atrakcyj-
nosé. W wigkszosci branz panuje przeswiad-
czenie, z ktérego wynika, ze udzial kobiety
w reklamie znacznie zwigksza szanse przebi-
cia si¢ komunikatu przez szum informacyjny.
Niezaleznie od promowanych produktéw czy
ustug udzial kobiety w reklamie stat si¢ niemal
tradycjg’. Kobiety w reklamach ukazywane
s3 prawie zawsze w stereotypowych rolach®
i rownie czesto traktowane sg przedmiotowo

(m.in. wykorzystuje si¢ zblizenia na wybrane

fragmenty ciala lub eksponuje si¢ cale ciato,
kadrujac tak, aby nie pokazywac glowy). Za-
sadniczo kobiece cialo wykorzystywane jest
w reklamie bezsprzecznie czesciej, co wynika

gléwnie z przyczyn kulturowych’.

Doktor Barbara Czerska w jednym ze swoich
artykulow stwierdza: ,, Wspétczesna reklama
nie postuguje si¢ kobietg, tylko nig jest'’. Za-
wsze marzeniem kultury — dla mezczyzn i dla
kobiet, dla dzieci i dla staruszkow, dla biednych
i bogatych - byla kobieta”. Jakkolwiek mozna
polemizowaé z pierwszg czescig tej wypowie-
dzi, bo przeciez nie tylko... nie zawsze... kobie-
ta. To jednak nie sposéb kwestionowaé fakt,
iz to wlasnie one najczesciej pojawia sie w rekla-
mie. Jak wykazujg badania, kobiety wystepujg
w reklamach 3 razy czesciej niz mezczyzni, przy
czym 2/3 wszystkich odgrywanych przez nie rdl
wigze si¢ z dbaniem o dom i rodzing, a co naj-
mniej 1/3 przedstawia kobiety w sposéb nada-
jacy ich obecnosci aspekt wyraznie seksualny'.
Moje aktualne obserwacje potwierdzajg ten

trend opisywany przez dr Czerska.

Istotng kwestia, ktéra warto zaznaczy¢ w kon-
tekscie przedstawiania kobiety w reklamie i ge-
neralnie w kulturze popularnej, jest jej idealny

wizerunek przez nig promowany. W wigk-

7 N. Oruba, Reklama jest kobietq?, 24.04.2015, https://norbertoruba.pl/reklama/reklama-jest- kobieta/

(dostep: 15.03.2021).

8 A. Belcer, Wizerunek kobiety w reklamie, w: M. Pataj (red.), (Nie)obecnos¢ kobiet w przestrzeni publicznej, Wydawnictwo
Marszatek, Warszawa 2014, s. 31, cyt. za: A. Twardowska, E. Olczyk, Kobiety w mediach, w: Kobiety w Polsce w latach 90.

Raport Centrum Praw Kobiet, Warszawa 2000, s. 257-258.

® Tamze, s. 31, cyt. za: M. Goetz, Wizerunek kobiet w reklamie, Niebieska Linia", 3/2010, s. 33.

19 B. Klimek, Wptyw erotycznego aspektu reklamy wizualnej z udziatem kobiet na jej skutecznos¢, w: K. Wolny-Zmorzynski,
F. Wojciech, S. Jerzy, G. Krzysztof (red.), Komunikacja wizualna w reklamie, public relations i prawie, Poltex Warszawa 2013,
s. 69, cyt. za: B. Czerska, Reklama jest kobietq, ,Aida Media’, 11 (30)/1996, s. 7.

" Tamze, s. 69, cyt. za: J. Bator, Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej, Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 1998, s. 18.
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Kampanie reklamowe perfum J'Adore marki Christian Dior z modelka i aktorka Charlize Theron,
wybrane odstony kampanii (2009-11) kontynuowanej do dzi$ z Theron. Bohaterka reklamy
odgrywa role pewnej siebie, zmystowej, petnej seksapilu kobiety-bogini. Nawigzywac ma do ikon
Hollywood: Grace Kelly, Marleny Dietrich i Marylin Monroe.

llustracja 1. Kampania reklamowa perfum J'’Adore L'Eau.

Zrédto: https://pl.pinterest.com/pin/15692298677440070/ (dostep: 01.06.2019).

llustracja 2. Kampania reklamowa perfum J’Adore L'Or, 2011, fot. Patrick Demarchelier.

Zrodto: https:/firstclasse.com.my/jadore-dior-a-timeline-of-the-iconic-fragrance/ (dostep: 01.06.2019).
llustracja 3. Kampania reklamowa perfum J’Adore LEau.

Zrédto: https://hu.pinterest.com/pin/347480927471827381/ (dostep: 20.12.2022).



Kobieta w reklamie...

szosci reklam wystepuja kobiety o nienagan-
nym wygladzie, picknej skorze i wlosach czy
perfekcyjnej figurze. Sugerujac tym samym,
ze nadrzedna warto$cig, gwarantem sukce-
su czy szcze$cia w zyciu jest piekny wyglad.
Narzucane przez kulture popularng kanony
piekna odbiegaja od rzeczywistosci. Po czesci
to takze zastuga samych kobiet wspottworza-
cych te kulture. Zwyczajowo wyidealizowany
wizerunek kobiet kreowany w $wiecie reklam
moze wplywa¢ m.in. na obnizenie samooceny
dziewczat i kobiet, zmiany postrzegania siebie
czy nadmierne koncentrowanie si¢ na tym, aby
uzyska¢ wyglad aktorek i modelek wystepu-
jacych w reklamach i mediach™. Jak podkre-
$la psycholog badajaca temat kultury obsesji
pigkna, Renee Engeln: Ideal kobiecego pigkna
nie jest niczym nowym (wzorce istniaty w kaz-
dej kulturze i kazdej epoce), jednak ten obowig-
zujgcy obecnie jest absurdalnie wysrubowany,

nieosiggalny niemal dla kazdej z nas. (...)".

Badaczka zaznacza: Obsesje piekna napedza
kultura, ktora koncentruje sie na wyglgdzie ko-
biet bardziej niz na ich stowach, czynach i oso-
bowosci. Wzmacnia jg sposob, w jaki przedsta-
wia sig kobiety, i jezyk, jakim postugujemy sig,
opisujgc siebie i inne panie. Przyczyniajg sig
do niej osoby, ktore zawstydzajg kobiety z po-
wodu ich wyglgdu - ale takze te, ktére chwalg
dziewczynki i kobiety jedynie za urode™.

Temat reklamy i kobiety w reklamie jest mi
bliski nie tylko ze wzgledu na ple¢, ale takze
kwestie zawodowe. Jako absolwentka projek-
towania graficznego prace zawodowsa rozpo-
czelam wiasnie od komercyjnego projekto-
wania: reklam, kampanii, copywritingu oraz
nauki budowania przekazu i wizerunku marki
poprzez odpowiednio zastosowane dzialania
marketingowe i PR-owe. Zobaczylam, jak wy-
glada peten wachlarz mozliwosci przemystu
kreatywnego®. Zrozumialam, ze przekaz re-
klamowy jest poteznym narzedziem. Mogtam
od $rodka obserwowac¢ jego mechanizmy oraz
manipulacje. Staz studencki, ktéry odbytam
w jednej z wiodacych wowczas agenciji rekla-
mowych w Warszawie pokazal mi, ze twor-
cy reklam (i ich zleceniodawcy - wtasciciele
marek) maja dodatkowy przywilej kreowania
przekazu, ktéry moze jednocze$nie ugrun-
towywac utarte stereotypy, wzmacnia¢ je lub
obala¢, tworzac nowe, wspodlczesne przesta-
nie. Takze w przypadku wykorzystania wize-
runkow kobiet i historii, ktére im towarzysza
w kampaniach reklamowych. Podejmowanie
takich dzialan wymaga jednak bycia awangar-
dowym, odwaznym i postepowym. Z uwagi
na wlasne doswiadczenia zawodowe nasuwa
mi sie konkluzja, ze nierzadko agencje rekla-
mowe majg problem, aby przekona¢ swoich
klientéw do nowych, niestereotypowych po-

mystow i wizji.

12 Zob. R. Engeln, Obsesja piekna. Jak kultura popularna krzywdzi dziewczynki i kobiety, Grupa Wydawnicza Foksal,

Warszawa 2018.
3 Tamze, s. 165.

% Tamze, s. 21-22.

5 Zob. Przemysty kreatywne? Co to jest? http://www.becreative.byd.pl/id,26/przemysly-kreatywne-co-to-jest

(dostep: 10.01.2023).
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Kampanie reklamowe kosmetykéw do makijazu francuskiej
firmy Yves Saint Laurent.

llustracja 4. Kampania reklamowa korektora YSL Touche Eclat,
fot. Stéphane Pelletier, agencja Publicis 133. Zrédto:
https://amcreativeparis.com/case/yves-saint-laurent-beauty/,
2007 (dostep: 20.12.2022).

llustracja 5. Kampania reklamowa szminki YSL Rouge Pur Couture,
2010, fot. Terry Richardson. Zrédto:
https://models.com/work/yves-saint-laurent-ysl-rouge-pur
(dostep: 20.12.2022).

llustracja 6. Kampania reklamowa podkfadu YSL Matt Touch
foundation, 2007. Fot. Stéphane Pelletier, agencja Publicis 133.
Zrédto: http://amcreativeparis.com/case/yves-saint-laurent-beauty/
(dostep: 20.12.2022).
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Kobieta w reklamie...

W zakresie moich zainteresowan pojawily si¢
zwlaszcza komercyjne reklamy z branzy ko-
smetycznej i modowej, a takze reklama spo-
teczna'é, w ktorej kobieta réwniez jest najczest-
sz bohaterka, gdyz ten typ reklamy odnosi si¢
do jej problemdéw"’.

Moja ciekawo$¢ wzbudzit tez marketing spotecz-
nie zaangazowany'® odnoszacy si¢ do spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu, ktory towarzyszy
nielicznym reklamom komercyjnym, z jedno-

czesnym przekazem zaangazowanym spolecznie.

Inspiracja do podjecia tematyki analizy wize-
runku kobiety w reklamie byly dla mnie takze
dziefa artystki Elzbiety Jablonskiej. W 2002 roku
Galeria Zewnetrzna AMS za pomoca komercyj-
nych mediéw: m.in. bilbordéw, zaprezentowata
w przestrzeni miejskiej prace artystéw wizual-
nych, w tym Elzbiety Jablonskiej, odnoszace si¢

do réznych tematéw spotecznych.

Szczegélng uwage zwrdcitam na prace wspo-
mnianej powyzej artystki pt. Gry Domowe
- Supermatka®. Dzieki konstrukcji tej pracy
i wykorzystywanym symbolom mozna ja od-

czytywaé na wielu poziomach. Warte podkre-
$lenia jest, ze artystka sprawnie wykorzystuje
komercyjne media, wizerunki kobiety ze sztuki
dawnej, ikonografi¢ (maryjna) a takze elementy
popkultury (Superman)®, aby dowcipnie i iro-
nicznie odnies¢ si¢ do stereotypowych zadan
kobiecych oraz idealu kobiety, tj. supermatki,
a zarazem kobiety wszechstronnej i wielozada-
niowej*'. W swojej pracy paradoksalnie taczy
dwa $wiaty i dwa porzadki: zeniski (biblijna Ma-
donna) i meski (super herosi). Bohaterka jest
jednoczesnie delikatna i odwazna®. Whitney
Chadwick, historyczka sztuki, analizujac temat
kobiet, sztuki i spoleczenstwa tak okresla cha-
rakter prac przywolanej przeze mnie Elzbiety
Jablonskiej: (...) Post feministyczna twérczosé
Jabloriskiej stanowi ironiczny komentarz do roli
i pozycji kobiety w konserwatywnym spoteczen-
stwie. (...) sigga do kulturowych stereotypow
kobiecosci, takich jak ,matka gastronomiczna®,
zaradna gospodyni czy idealna pani domu, i do-

konuje ich przeksztatcenia®.

W swojej pracy badawczej analizuje m.in. za-
gadnienia oraz problemy dotyczace reklamy

i wizerunku kobiety w reklamie: jak byla przed-

6 Zob. J. Przygoda, 12.2021, Kampanie spoteczne w Polsce - najlepsze przyktady reklam,
https://www.devagroup.pl/blog/kampanie-spoleczne-w-polsce-najlepsze-przyklady-reklam (dostep: 10.01.2023).

7 Tamze.

'8 Marketing spoteczny i marketing spotecznie zaangazowany (ang. CRM - Cause Related Marketing),
https://mfiles.pl/pl/index.php/Marketing_spo%C5%82eczny (dostep: 10.01.2023).

'* AMS Outdoor Gallery Projects, https://culture.pl/en/gallery/ams-outdoor-gallery-projects-image-gallery

(dostep: 10.07.2018).

20 Zob. A. Mazur, Rozmowa z Elzbietq Jabtoriskq — Supermatki gry domowe, maj-czerwiec 2002,
https://fototapeta.art.pl/2002/ejb.php (dostep: 10.07.2018).

21 Zob. A. Kowalska, Jabtoriska w Matym Salonie Zachety, wywiad z artystkq, ,Gazeta Wyborcza” z 20 maja 2002,
https://warszawa.wyborcza.pl/warszawa/7,34861,842608.html (dostep: 15.02.2019).

22 Fundacja Sztuki Polskiej ING, https://ingart.pl/pl/kolekcja/prace/gry_domowe (dostep: 15.03.2021).

3 W. Chadwick, Kobiety, sztuka, spoteczeristwo, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2015, s. 525-526.

12
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llustracja 7. Gry domowe z serii Supermatka, Elzbieta Jabtoriska, 2003.
Zrédto: Fundacja Sztuki Polskiej ING, https://ingart.pl/pl/kolekcja/prace/gry_domowe (dostep: 15.03.2021).
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Kobieta w reklamie...

stawiona kobieta w reklamie na przestrzeni lat,
jak jej wizerunek powigzany jest z podstawo-
wymi mechanizmami reklamy czy aspektami
spofeczno-historycznymi lub przemianami
obyczajowymi dotyczacymi kobiet. Analizie
poddaje réznorodne zZrédla oraz materiaty spe-
cjalistyczne i naukowe z zakresu sztuk wizual-

nych, jak réwniez z kultury popularne;.

Obszarem moich badan i poszukiwan jest
przede wszystkim Europa i zjawiska tam za-
chodzace (oraz posrednio kraje anglosaskie,
gdyz cze$¢ kampanii reklamowych globalnych
marek zostata wyprodukowana przez zachod-
nie agencje reklamowe i jest, badz byla, emito-

wana w Europie).

Prébuje odpowiedzie¢ takze na pytanie, czy
jest mozliwe przedstawienie kobiety w rekla-
mie niestereotypowo, wbrew powszechnym
schematom plciowym czy patriarchalnym
wzorcom i czy istnieje mozliwo$¢ tworzenia
reklamy komercyjnej z udzialem kobiety wraz
z towarzyszacym jej przestaniem spotecznym.
W zwiazku z tym jednym z watkéw niniejszej
pracy jest takze temat etycznego aspektu re-
klamy i spotecznej odpowiedzialnosci przed-
stawicieli branzy reklamowej oraz wilascicieli

marek, kreujacych dany przekaz reklamowy.

Na podstawie wybranych przyktadéw wspol-
czesnych kampanii reklamowych staram sig
przyblizy¢ prokobiece reklamy, ktére w spo-
so6b nowoczesny i niestandardowy przetamuja

powszechne schematy w ukazywaniu kobie-

24 N. Oruba, Reklama jest kobietq?... (dostep: 15.03.2021).

cego wizerunku, rol spotecznych, zachowan
czy zainteresowan przypisywanych kobietom.
Tego typu prokobiece kampanie reklamowe,
docierajace do masowego odbiorcy, oprocz
tego, Ze oczywiscie promujg dany produkt,
moga dodatkowo przelamywac stereotypy,
wesprze¢ kobiety, m.in. w walce z ich kom-
pleksami, wzmocni¢ je w tym, co robig, lub

sktoni¢ do pozytywnych zmian.

Twércy reklam doskonale zdajg sobie spra-
we, ze wiekszos$¢ odbiorcow przekazow me-
dialnych, potencjalnych klientéw, nie anali-
zuje dogtebnie ich treéci, przyjmuja reklame
jako gotowa forme i wierza w nig. Ponadto
niezaleznie od formy wizualnej reklamy je-
zyk w niej wykorzystany (méwiony lub pi-
sany) moze tez wplywaé na budowanie po-
gladéw opinii publicznej*. Dlatego przekaz
reklamowy ma sile dzialania, ktéra takze
mozna wykorzysta¢ prospotecznie. Dodat-
kowo rozwéj tzw. mediow spotecznoscio-
wych spotegowal globalny zasieg przekazu
reklamowego i dal mu nowe, wrecz nieogra-

niczone mozliwosci.

Reklama moze takze duzo powiedzie¢ o cza-
sach, ktorych dotyczy, m.in. uwarunkowan
kulturowych, spotecznych, gospodarczych.
Czym jest reklama dzis? Jak ja widzg socjo-
logowie? Anna Leszczuk, przywolana przez
Agnieszke Belcer, tak ja metaforycznie i zara-
zem celnie definiuje: W naszej kulturze i zy-
ciu spolecznym jest ona soczewkgq, ktéra skupia

ludzkie pragnienia, a zarazem je zaspokaja®.

% A. Belcer, Wizerunek kobiety w reklamie, w: M. Pataj (red.), (Nie)obecnosc kobiet w przestrzeni publicznej, Wydawnictwo
Marszatek, Warszawa 2014, s. 19, cyt. za: A. Leszczuk, Pigutka reklamowa da ci to, czego pragniesz, czyli o mechanizmach

dziatania reklamy, ,Edukacja Medialna’, 2/1999, s. 25.
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Wstep

Twércy kampanii Now Is Her Time dla Adidas
Originals - producent muzyczny, piosenkarz

i raper Pharrell Williams oraz nowojorska
fotografka Collier Schorr poruszajg codzienne
problemy wspétczesnych kobiet i przetamuja
tematy tabu. Modelka: Isabela Rangel Grutman.

llustracja 8. Kampania marki Adidas Originals

Now Is Her Time — witryna sklepu, 2019. Zrédto:
Twitter @Olivarescfc, https://bit.ly/46jKHYV
(dostep: 15.01.2022).

llustracja 9. Kampania marki Adidas Originals Now
Is Her Time, 2019. Zrédto: https://onlinestores.facto-
ryoutlets2023.com/content?c=pharrell+williams+a-
didas+tori&id=22 (dostep:15.01.2022).
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Kobieta w reklamie...

Temat kobiecego wizerunku w reklamie jest
zfozonym i obszernym zagadnieniem. Niesie
za soba wielowymiarowe, wielofunkcyjne oraz
wieloznaczne aspekty i watki, ktore na prze-
strzeni lat i wspolczesnie sg przedmiotem licz-
nych badan i analiz ekspertéw z roznych dyscy-
plin i specjalizacji (m.in. z zakresu psychologii,
socjologii, filozofii, marketingu, historii sztuki,
rynku czy handlu). To, jak przedstawiana jest
kobieta w reklamie w danym momencie, w du-
zej mierze wynika takze z tego, jak wyglada sy-

tuacja spoteczno-kulturowa.

W niniejszej pracy, na podstawie materialow
zrodlowych, relacji z mediow a takze wlasnej
obserwacji i dokumentacji, przedstawiam, ba-
dam i analizuje, a w czgéci artystyczno-projekto-
wej twlrczo interpretuje i przetwarzam wybrany
obszar moich zainteresowan - tj. wizerunek ko-
biety w reklamie i prokobiece kampanie rekla-
mowe. Praca zawiera réwniez konkluzje, wnio-

ski i refleksje, ktore s efektem tych dziatan.
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Wstep

A\ PorAcZENIE KOLEJOWE
nzumm 20000 aré

Plakaty z lat 1917-35 ze zbioréw Muzeum Plakatu w Wilanowie, oddziat Muzeum
Narodowego w Warszawie, Kolekcja Plakatu Polskiego. Kobieta reklamuje wszystko -
od nawozu po cukier.

llustracja 10. Plakat spoteczny Ratujcie dzieci! Wielka kwesta ogélnokrajowa,

Bogdan Nowakowski, 1917.

Zrédto: https://cyfrowe.mnw.art.pl/pl/katalog/1708942 (dostep: 10.01.2023).

llustracja 11. Plakat reklamowy Kainit stebnicki. Najtariszy nawdz pomocniczy, Feliks Wygrzy-
walski, 1925. Zrédto: https://cyfrowe.mnw.art.pl/pl/katalog/1707804 (dostep: 10.01.2023).
llustracja 12. Plakat reklamowy Ciechocinek-Zdrdj, Wactaw Wasowicz, 1925.

Zrédto: https://cyfrowe.mnw.art.pl/pl/katalog/1711852 (dostep: 10.01.2023).

llustracja 13. Plakat Cukier krzepi. Smazcie owoce, grafika: Adamczewski Marian,

hasto: Melchior Warikowicz, 1931.

Zrédto: https://cyfrowe.mnw.art.pl/pl/katalog/1702951 (dostep: 10.01.2023).
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Kobieta w reklamie...

W kampaniach reklamowych polskiej marki YES kobiety sg pokazane odwaznie, niestereotypowo
jak na uwarunkowania krajowego rynku reklamowego. Towarzyszy im prokobiecy przekaz
i manifest feministyczny.

llustracja 14. Kampania reklamowa firmy YES Jestem Kobietq. 2021.

Rez. Krzysztof Grajper, fot. Gosia Turczyniska, 180heartbeats + JUNG v MATT agency.

Zrédto 1: Campaign Spotlight: Women are hearing the word NO too often - YES brand says YES to all the women in the
latest campaign (...), adobomagazine.com, https://tinyurl.com/yfak9aa4 (dostep: 1.12.2021).

Zrédto 2: https://www.youtube.com/watch?v=--T8-Jw52Qc (dostep: 1.12.2021).

llustracja 15. Kampania reklamowa firmy YES Jestem kobietq. Jestem przysztosciq. 2022.

Zrédto 1: https://www.designalive.pl/yes-przyszlosc-jest-kobieta/ (dostep: 10.11.2022).

rez. Marysia Makowska, fot. Gosia Turczynska, 180heartbeats + JUNG v MATT agency.

Zrédto 2: https://yes.pl/jestemkobieta (dostep: 1.12.2021).

Zrédto 3: https://www.youtube.com/watch?v=Yby7ejGdKnY&t=1s (dostep: 1.12.2022).

18



2.

Troche
historil,
czyli

0 genezie
reklamy






Zacznijmy od definicji i genezy reklamy.
Co oznacza to stowo, jakie jest jej pochodze-
nie, co charakteryzuje reklame i jest jej celem?
W encyklopedycznym ujeciu termin wygla-
da nastepujaco: REKLAMA [lac.]:1) rozpo-
wszechnianie pochlebnych wiadomosci o osobie
lub rzeczy; 2) informacje w réznej formie (pla-
kat, ogloszenie przez radio lub w prasie, telewi-
zja) o ustugach i towarach, ich producentach,
miejscach i moZzliwosciach nabycia oraz propa-

gowanie okreslonych towaréw lub ustug?*.

Termin reklama pochodzi z faciny: stowo recla-
matio oznaczalo ,,okrzyk’, ,sprzeciw’, reclamito
»glos$no sprzeciwiac si¢’, a reclamo - ,krzyczec
do kogo$™. Robert Nowacki, ttumaczac tacin-
skie terminy, pisze o glosnym nawotywaniu, ha-
tasowaniu, przywolywaniu czy wzywaniu i tak
wyjasnia poczatki reklamy: Pierwszymi rekla-
mami byly bowiem nawolywania starozytnych
zapowiadaczy na ulicach, jarmarkach i targo-
wiskach - Zywe stowo zawieralo oferte i zwra-
cato uwage przechodniow. (...) W starozytnym
Rzymie pojawity si¢ takze pierwsze afisze (zwa-

ne diprinti) malowane na murach miasta (...)*.

W krajach anglosaskich reklama to adverti-
sement, advertising czy ad, ktore wziglo swoj
poczatek w XV wieku od starofrancuskiego
avertissement, odrzuconego® potem w jezyku

francuskim na rzecz publicité.

N

27

28 R. Nowacki, Reklama...,s. 10.

Troche historii, czyli o genezie reklamy

Pozostali badacze, piszac o istocie reklamy,
wspominajg, ze byla od zawsze, zmieniala tyl-
ko swoje formy, adresatow i techniki dziafania.
Agnieszka Balcer podkresla réwniez jej staro-
zytne korzenie: Kiedy archeolodzy odkopali ru-
iny Pompei, wsréd rozlicznych swiadectw Zycia
starozytnego miasta, ktoremu smierc przyniosty
popioly Wezuwiusza, odkryto rézne ,oglosze-
nia” najlepszych tazni, mleczarni, zajazdow,
zaktadow ciesielskich, winiarni, domow publicz-
nych i zaktadow kgpielowych oraz wiascicieli
domow i mieszkan do wynajecia. Mialy forme
tablic reklamowych i plaskorzezby® jak réwniez

przywolanych wczesniej malunkow na murach.

Biorac pod uwage przytoczona definicje i ge-
neze, mozna stwierdzi¢, ze reklama nie jest wy-
tworem czy odkryciem czaséw wspdtczesnych.
Pojawita wraz z rozwojem spotecznym ludz-
kosci i postepem cywilizacji. Rozwoj reklamy
$cisle powiazany byl z postepem cywilizacyj-
nym: rozkwitem spoteczenstwa, gospodarki
i przemyslu, pojawianiem si¢ nowinek tech-
nologicznych i ludzkich aspiracji oraz marzen

o lepszym czy wrecz idealnym Zyciu.

Badaczka Ewa Kurzeja charakteryzuje reklame
w taki sposob: Stanowi [ona] czes¢ kultury wspét-
czesnej i jako przekaz stale podlega aktualizaci,
redefiniowaniu znaczenia oraz dostosowaniu

do zmieniajgcych sie warunkow kulturowych.

¢ B. Suchodolski (red.), Mata Encyklopedia Powszechna PWN, Parstwowe Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1959, s. 806.

K. Kumaniecki, Stownik tacirisko-polski, Parnnstwowe Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1988, s. 421.

2 Online Etymology Dictionary, https://www.etymonline.com/word/advertisement (dostep: 15.03.2020).

30 A. Belcer, Wizerunek kobiety w reklamie, w: M. Pataj (red.), (Nie)obecnos¢ kobiet w przestrzeni publicznej, Wydawnictwo
Marszatek, Warszawa 2014, s. 18-19, cyt. za: Z. Bajka, Krdtka historia reklamy na swiecie i w Polsce, ,Zeszyty Prasoznawcze’,

3-4/1993,5.21-22.
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Kobieta w reklamie...

llustracja 16. Znaleziony w Pompejach szyld reklamujacy dom publiczny U siéstr”.

Zrédto 1: (ilustracja) https://vici.org/image.php?id=37495, (dostep: 26.11.2022),

fot. Jona Lendering, Marco Prins, Berlin, Altes Museum.

Zrédto 2: (opis) R. Nowacki, Reklama podrecznik, Centrum Doradztwa i Informacji Difin,
Warszawa 2006, s. 10.

llustracja 17. Starozytna mozaika reklamujaca fermentowany sos rybny, jeden z gtéwnych
sktadnikow kuchni Rzymian. Mozaika z amfora na garum z inskrypcja reklamowa: G(ari)
F(los) SCAM(bri) SCAURI; pol. Garum Skaurusa, najlepszej jakosci z makreli, z warsztatu Scauru-
sa, Dom Aulusa Umbrycjusza Skaurusa w Pompejach, Wtochy.

Zrédto 1: (ilustracja, opis) https://arqueogastronomia.com/garum-el-umami-romano-del-
-mar-capitulo-1/#(dostep: 15.03.2021).

Zrédto 2: (opis) https://pl.wikipedia.org/wiki/Garum (dostep: 11.12.2022).

Zrédto 3: (opis) Reklama w starozytnym Rzymie,
https://imperiumromanum.pl/artykul/reklama-w-starozytnym-rzymie/

(dostep: 11.12.2022).
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Jednoczesnie nadal charakteryzuje sie wykorzy-
staniem archetypow, symboli oraz wzorcow kultu-
rowych. Jej tresci sq ujednolicone, co ma pozwolié

dotrzec do jak najwiekszej grupy spotecznej*'.

Projektanci: Stephen Heller i Mirko Ili¢ z kolei
podstawowe cele i mechanizmy reklamy okre-
slaja tak: Celem reklamy i projektu graficznego
jest drukowanie w pamigc wskazowek i szyfrow,
ktore - uaktywnione w mysli utatwiajq rozpo-
znanie i wywotujg pozytywne (lub negatywne)

reakcje behawioralne®.

Reklama ma wigc tysigce lat i towarzyszy ludz-
kosci, odkad pojawita si¢ wymiana towarowa
polaczona z handlem, a rozwéj handlu rozpo-
czat sie w starozytnosci. Czasy $redniowiecza
to cechy rzemieslnicze i przypisane im symbole
eksponowane na domach rzemieslnikow, tzw.
gmerek wykonany z metalu i przytwierdzony
do $ciany budynku byt znakiem firmowym wi-
docznym z daleka. Przetom w reklamie nastapit
w 1441 roku, kiedy Johan Gutenberg wynalazt
druk. Jednoczesny rozwoj czytelnictwa umoz-
liwial rozwdj reklamy drukowanej, takiej jak

ulotki, afisze czy plakaty™.

Robert Nowacki tak opisuje kolejne epoki prze-
lomowe pod wzgledem rozwoju reklamy: XVII
i XVIII wiek to okres funkcjonowania dwoch nur-
tow: reklamy opartej na wykorzystywaniu symbo-

li wizualnych oraz reklamy drukowanej. W XVIII

Troche historii, czyli o genezie reklamy

wieku rozpoczgt sie nowoZytny, intensywny roz-
wdj reklamy - upowszechnienie prasy spowodo-
wane wzrostem liczby o0sob umiejgcych czytaé
przyczynito sie do wzrostu znaczenia reklamy
drukowanej i ograniczenia roli szyldéw reklamo-
wych. (...) Gwattowny rozwéj reklamy prasowej
w XIX wieku zwigzany byt z powszechnym roz-
wojem réznych dziedzin Zycia spolecznego i go-
spodarczego, w tym rowniez handlu, oraz rozwo-
jem prasy (wiek ten nazywa sig czesto ,wiekiem
prasy”). (...) W drugiej potowie XIX wieku poja-
wiajg sig pierwsze agencje reklamowe, poczqgtko-
wo zajmujqgce sie¢ ogloszeniami prasowymi, oraz
specjalisci tworzgcy na potrzeby reklamy (zaj-
mujgcy sig grafikg, fotografig). (...) W 1897 roku
powstata pierwsza szkola reklamy w Stanach
Zjednoczonych, ksztatcgca osoby profesjonalnie
zajmujgce si¢ projektowaniem ogloszet reklamo-
wych Page Davis Advertising School. (...) Dalszy
rozwdj srodkéw masowego komunikowania sie
w XIX i XX wieku (telefon, radio, film, telewizja,
a ostatnio nowoczesne techniki telekomunikacyj-

ne i Internet) zrewolucjonizowat reklame (...)*.

Jednymi z istotniejszych aspektow reklamy sg
mechanizm oddziatywania reklamy, psycholo-
gia reklamy i rola emocji w reklamie. Psycho-
logia reklamy zajmuje si¢ wptywem przekazu
reklamowego na postgpowanie nabywcow.
Stworzono wiele modeli oddzialywania re-
klamy, rézniacych sie od siebie, ale wszystkie

maja te same zalozenia, ze przekaz reklamowy

31 E, Kurzeja, Perswazja w telewizyjnej reklamie spotecznej. Studium socjologiczne, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego,

Katowice 2016, s. 7.

32.S. Heller, M. lli¢, The anatomy of design. Anatomia projektu. Wspétczesne projektowanie graficzne — wptywy i inspiracje,
ABE Dom Wydawniczy, Warszawa 2008, rozdziat 21. BKLYN (brak numeracji stron).

3 R. Nowacki, Reklama..., s. 10.

3% Tamze,s. 11-12.

23



Kobieta w reklamie...

Na przetomie wiekéw czesto wykorzystywano wizerunki pieknych kobiet w uwodzicielskich
pozach, aby reklamowaty wysokoprocentowe alkohole.

llustracja 18. Plakat stworzony w stylu Art Nouveau, reklamujacy popularny wéwczas absynt
marki Absinthe Blanqui francuskiej destylarni Blanqui z Nicei, ok. 1898, Nover.

Zrédto: https://m.media-amazon.com/images/I/81WqQZ9GdAL._AC_SL1500_.jpg

(dostep: 11.04.2019).
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moze wywolywac jedna z trzech reakcji (i ma

oddzialywa¢ na konsumenta):

« poznawczg (odnosi si¢ do poziomu wiedzy
nabywcy i dotarcia do jego $wiadomosci)

« uczuciowg (odnosi si¢ do ksztaltowania
postawy konsumenta wobec produktu
i firmy)

« behawioralng (odnosi si¢ do naktaniania
konsumenta do dziatan zgodnych z ocze-

kiwaniami tworcy reklamy)?®.

Model oddzialywania reklamy AIDA to jeden
z najpopularniejszych i aktualnych po dzien dzi-
siejszy, pomimo ze powstal w 1900 roku. Robert

Nowacki tak opisuje dziatanie tego modelu:

Zwrdcenie uwagi na produkt

- A Attention

Wzbudzenie zainteresowania produktem
— I Interest

Pobudzenie checi posiadania produktu

- D Desire

Wywolanie pozgdanego dziatania
(zakupu)

- A Action®

Emocje, jako ztozony proces psychiczny wywo-

tywany przez bodZce zewngtrzne majgce wplyw

Troche historii, czyli o genezie reklamy

na dziatanie na czlowieka® pelnia podstawo-
wa funkcje w przekazie reklamowym i w for-
mowaniu postaw konsumenta pod wpltywem
reklamy. Na postepowanie odbiorcéw reklamy
wplywaja emocje pozytywne i negatywne oraz
ich intensywnos$¢. Wykorzystywanie emocji
w przekazie reklamowym jest czeste, a reklama
moze powodowac wyzwalanie réznych emocji
u odbiorcy®. Istotny jest takze tzw. efekt halo
- przenosi on nastréj wywolany przez rekla-
me na reklamowany produkt, co podnosi jego
atrakcyjnos¢. Poprzez przyjemny nastroj i po-
zytywne emocje towarzyszace ogladaniu rekla-
my promowany produkt wydaje si¢ widzowi
bardziej interesujacy. Wykorzystywanie w re-
klamie emocji i bodzcow, ktore wptywaja sil-
nie na psychike, rozpoczyna dyskusje, czy re-
klama jest etyczna, a nawet czy jest szkodliwa

spolecznie (np. jej oddzialywanie na dzieci)™.

Reklama jest ztozonym produktem (dzielem)
zespolowej ludzkiej wspolpracy. Warto zazna-
czy¢, ze nad kampaniami reklamowymi pra-
cuja sztaby pracownikéw kreatywnych wielu
réznorodnych specjalizacji: graficy, ilustratorzy,
fotograficy, copywriterzy, lingwisci, rezyserzy,
scenarzysci, storyboardzisci, scenografowie,
aktorzy, makijazysci, muzycy, kompozytorzy*

i wielu innych (tez kreatywnych, ale np. zajmu-

% Tamze, s. 214, cyt. za: P. Kotler, Marketing, analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & S-ka, Warszawa 1994,

s.551.

% Tamze, Mechanizm oddziatywania reklamy, s. 214-216.

37 S.Tarant, PA. Wawrzyniak, Wizerunek kobiety w reklamie, ,Marketing i rynek’, 12. 2011, s. 25, cyt. za: P.G. Zimbardo,
F.L. Ruch, Psychologia i Zycie, PWN, Warszawa 1997, s. 665.

38 E. Szczesna, Transgresja jako sposéb komunikacji w reklamie wizualnej, w: K. Wolny-Zmorzynski, F. Wojciech, S. Jerzy,
G. Krzysztof (red.), Komunikacja wizualna w reklamie, public relations i prawie, Poltex, Warszawa 2013.

3% R. Nowacki, Reklama...,s. 219.

40 Zob. Jak tworzy sie kampanie reklamowgq cz. 1, 17.04.2017,
https://blog.goldensubmarine.com/jak-tworzy-sie-kampanie-reklamowa/ (dostep: 1.08.2021).
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Kobieta w reklamie...

- CHCESZ POINAC WARTOSC RE-
KLAMY, SPROBUJ SPRZEDAWAC
SWOJE WYROBY BEZ REKLAMY...

REKLAMA
JEST

DUSZA
HANDLU

llustracja 19. Chcesz poznac wartos¢ reklamy, sprébuj sprzedawac swoje wyroby bez reklamy...
Ogtoszenie reklamowe z przedwojennego pisma ilustrowanego ,Swiat” z 1931 roku.
Tygodnik poswiecony byt zyciu spotecznemu, politycznemu, kulturalnemu, modzie

i rozrywce. Byty w nim liczne reklamy. Reklamowano takze... sama reklame. (Rekonstrukgja).
Zrédto: Kampanie spoteczno-reklamowe Il Rzeczpospolitej w prasie polskiej z lat 1918-1939,
http://mbc.malopolska.pl/dlibra/doccontent?id=94540 (dostep: 11.12.2022).

llustracja 20. Reklama jest duszq handlu 1933, jw.

Zrédto: Kampanie spoteczno-reklamowe Il Rzeczpospolitej w prasie polskiej z lat 1918-1939,
http://mbc.malopolska.pl/dlibra/doccontent?id=94540 (dostep: 11.12.2022).
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jacych si¢ kontaktem z klientem, kosztorysem
czy sprawami prawnymi itp)*, ktérzy sprawiaja,

ze przekaz reklamowy*? do nas dociera.

Wedlug Mauricea Levyego®, stojacego przez
wiele lat na czele §wiatowej Publicis Groupe*,
reklama moze by¢ tez dzietem sztuki, a wynika
to z jej charakteru i zdolno$ci adaptacyjnych:
Zawsze potrafita prowadzi¢ owocny dialog
z artystami swojej epoki — a ja sam staram sig
takg wymiane podtrzymywac. Dzigki temu po-
wstata tez niejedna kampania bedgca prawdzi-
wym dzietem sztuki. Reklama zawsze potrafita

zachowaé réwnowage miedzy kreatywnoscig

Troche historii, czyli o genezie reklamy

a rzemiostem, miedzy przemystem a sztukg,
miedzy rzeczywistoscig a wyobraznig. Wresz-
cie zawsze umiata zaprzqc talenty i technologie

do cigglego odnawiania si¢®.

Reklama od poczatku istnienia wzbudza jed-
nocze$nie zachwyt i aplauz oraz spotyka sie
z krytyka jej przeciwnikéw. Opisuje i definiu-
je si¢ ja na rozne sposoby. Jedni wymieniaja jej
zalety, drudzy - wady jej mechanizméw. Nato-
miast inni twierdzg, Ze reklama polega na tym,
aby kojarzy¢ produkty z czyms, co sig ludziom
podoba. A ciato kobiece si¢ podoba - wigc re-
klama jest kobietg*.

41 Zob. Jak tworzy sie kampanie reklamowgq, wycena, negocjacje, umowa cz. 2, 18.04.2017,
https://blog.goldensubmarine.com/jak-tworzy-sie-kampanie-reklamowa-wycena-negocjacje-umowa/

(dostep: 1.08.2021).

42 Zob. Podstawowe elementy przekazu reklamowego to slogan, tres¢ oraz grafika. Przekaz reklamowy - co to jest?
Elementy i cechy skutecznego przekazu reklamowego, 19.10.2020, https://tinyurl.com/yed38cta (dostep: 15.01.2021).

4 Maurice’a Levy od 1971 roku stoi na czele globalnej Publicis Groupe - francuskiej grupy reklamowej, w ktérej sktad
wchodzg takie agencje, jak m.in. Leo Burnett, Saatchi&Saatchi i wiele innych. Sylwetka odchodzqcego prezesa Grupy
Publicis, 2.02.2017, https://publicrelations.pl/maurice-levy-historia-tworcy-potegi-grupy-publicis/(dostep: 21.04.2021).

4 Zob. Holding marketingowy Publicis Groupe jest jednym z najstarszych (zatozony w 1926 r.) i najwiekszych na $wiecie,
https://www.publicisgroupe.com/en/the-groupe/History (dostep: 21.04.2021).

4 M. Levy, Przedmowa, w: S. Pincas, M. Loiseau, Historia reklamy, Taschen, Kolonia, 2009, s. 11.

4 A. Belcer, Wizerunek kobiety w reklamie, w: M. Pataj (red.), (Nie)obecnosc¢ kobiet w przestrzeni publicznej, Wydawnictwo
Marszatek, Warszawa 2014, s. 20, cyt. za: B. Czerska, Reklama jest kobietg, ,Aida Media", 11/1996, s. 7.
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TASTE THE FEELING

W globalnej kampanii reklamowej Coca-Coli 7aste the Feeling

z lat 2016-2017 wykorzystano rézne wizerunki kobiet. Nowe hasto

ma mowié, ze: picie Coca-Coli to przyjemnoscé, ktora sprawia, ze zwykte,
codzienne chwile sg jeszcze bardziej wyjatkowe. Fot. Guy Aroch,

Nacho Ricci, agencje: Mercado McCann, Santo Sra. Rushmore

i Ogilvy & Mather.

llustracja 21. Zrodto: https:/bit.ly/3trd2hi (dostep: 3.11.2022),
llustracje 22-23. Zrdto: https://ellasmarketing.wordpress.com/2016/04/05/
taste-the-feeling/ (dostep: 3.11.2022).
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3.

Kobiety

| przemiany spo-
teczne

XIX, XX

| XXI wieku






Na kreowany wizerunek kobiety w kul-
turze popularnej - w tym w reklamie - od jej
poczatku silny wpltyw wywieraja gteboko za-
korzenione w $wiadomosci archetypy i ste-
reotypy plciowe®,*. Pomimo kilkudziesieciu
dekad od rozwoju przemystu reklamowego,
powyzsze czynniki stale oddzialywaja i s3
wykorzystywane
cow tej branzy. Stereotypy powoduja m.in.

$wiadomie przez twor-
»uproszczenie” komunikatu i ,,zaoszczedze-
nie” proceséw umystowych. Wptyw na ksztal-
towanie wizerunku kobiety w reklamie maja
takze czynniki spoleczno-obyczajowe czy
historyczne. Jednakze procesy spoteczne czy
obyczajowe, ktore moga zmieniac stereotypo-
wy wizerunek, przypisywane role czy zakres
aktywnosci kobiet, zachodza wolniej i sg nie-

réwnomiernie terytorialnie.

Charles Fourier, francuski mys$liciel uznawa-
ny za tworce terminu feminizm® (termin ten
zostal uzyty po raz pierwszy w 1830 roku™)
oraz uwazany za protoplaste ruchu eman-
cypacyjnego kobiet, twierdzil prawie 200 lat
temu, ze postep spoleczny wzrasta w miare
wyzwalania si¢ kobiet™ a upadki ustrojéow

spolecznych nastepujg w zaleznosci od zmniej-

Kobiety i przemiany spoteczne XIX, XX i XXI wieku

szania si¢ wolnosci kobiet>. Fourier byl prze-
ciwny przedmiotowemu traktowaniu kobiet,
traktowaniu ich jak wlasnos$¢ szczegdlnie
w malzenstwach, ktérych byl przeciwni-
kiem>. W kolejnych dekadach sufrazystki
i dzialaczki spoteczne swoimi dzialaniami
wywalczyly sporo na rzecz emancypacji ko-
biet. Przemiany obyczajowe nastepowaly
jednak stopniowo. Wspdlczesnie sytuacja
spoleczno-polityczna kobiet jest nieco inna
niz na przetomie XIX i XX wieku. Pomimo
ze pokonano juz liczne bariery obyczajowe,
nadal istnieja tematy wymagajace uwagi.
Aktualnie w kazdym z krajow europejskich
kobiety moga glosowac i cieszy¢ sie pelnia
praw obywatelskich, maja dostep do eduka-
¢ji na wszystkich szczeblach (bezptatnie lub
platnie w zaleznosci od kraju), mozliwo$¢
pracy zawodowej i rozwoju zawodowego
w wybranej przez siebie dziedzinie, moga
podejmowac samodzielnie decyzje odnosnie

zwiazkow, malzenstw czy rozwodow.

Nikogo nie szokuje juz kobieta ubrana
w spodnie, w krotkiej fryzurze, jezdzaca na ro-
werze czy prowadzaca samochod. Aby kobiety

mogly uczy¢ sie, podejmowac prace i rozwi-

47 Zob. D. Maison, J. Rudzinska, Obraz kobiety i mezczyzny w polskiej reklamie, ,Marketing i Rynek’, 11/2009.

4 Zob. S.Tarant, P. A. Wawrzyniak, Wizerunek kobiety w reklamie, ,Marketing i Rynek’, 12/2011.

49 Zob. Charles Fourier (1772-1837). N. Waloch, Brali go za wariata. Ukut termin ,feminizm’; a gdy unikngt gilotyny,
wymyslit koncepcje lepszego Swiata, wysokieobcasy.pl, 2.08.2021, https://bit.ly/46fGbeb (dostep: 22.08.2021).

%0 N. A. Michna, Kobiety i kultura. O doswiadczeniu w filozofii feministycznej, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloriskiego,

Krakéw 2018, s. 29.

51 H. Jurand (red.), Nic co ludzkie... Aforyzmy, sentencje i przystowia, Ludowa Spotdzielnia Wydawnicza 1982, s. 20.

52 N. A. Michna, Kobiety i kultura. O doswiadczeniu w filozofii feministycznej, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakéw 2018, s. 29 cyt. za: Ch. Fourier, Wybor pism, w: F. Armand, R. Maublanc, Fourier, ttum. J. Hochfeld, Wydawnictwo

Ksigzka i Wiedza, Warszawa 1949, s. 256.

53 Tamze. s. 30.
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W XIX wieku czytanie jest jedng z najbardziej popularnych rozrywek dla kobiet,
aprobowanych spotecznie. OpdZnia sie uznanie praw wyborczych kobiet, ale roénie ich
rola w spoteczenstwie, co znajduje odbicie w reklamie. Kobiety sg czytelniczkami prasy.

llustracja 24. Reklama ,New York Times'a”, 1895. Secesyjny projekt autorstwa E. Pickerta.
W zbiorach: Musée des Arts Décoratifs, Paryz.

Zrédto 1: (opis) P. Perkowski, T. Stegner (red.), Kobieta i media. Studia z dziejéw emancypacji
kobiet, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdarisk 2009.

Zrédto 2: (opis) S. Pincas, M. Loiseau, Historia reklamy, Taschen, Kolonia 2009, s. 26.

Zrédto 3: (ilustracja) https://bit.ly/3PIUzoa (dostep: 15.03.2021).

32



jac si¢ zawodowo, przy jednoczesnym zaklada-
niu rodziny i wychowywaniu dzieci, s3 takze
wspierane systemowo przez panstwa — w roz-
nym zakresie, w zaleznosci od kraju (tj. urlopy
macierzynskie i ojcowskie, ztobki, przedszkola,

dotowanie nian przez panstwo itp.).

Poczatki tych zmian obyczajowych nie byty
latwe i jednolite. Pod koniec XIX wieku
i na poczatku XX mozliwosci i perspektywy
kobiet odno$nie ksztalcenia, praw cywilnych,
majatkowych czy pracowniczych byly zréz-
nicowane i pelne paradokséw. Przykladowo,
Szwajcarki jako pierwsze mogly studiowac juz
w XIX wieku, ale prawa wyborcze uzyskaly
dopiero w 1971 roku, kiedy to Polki glosowa¢
juz mogty od 1918 roku - 20 lat po tym, jak
otwarto im bramy pierwszych uniwersytetow
(Krakéw i Lwow). Rowniez w tym samym cza-
sie glosowaly juz Rosjanki, Niemki i Kanadyj-
ki. Mieszkanki Ksiestwa Liechtensteinu moga
is¢ do urn od 1984 roku, a kobiety z kantonu
Appenzell Innerrhoden w Szwajcarii glosujg
dopiero od... 1990 roku. Warto wspomniec,
ze jako pierwsze na $wiecie zagtosowaly oby-
watelki Nowej Zelandii - juz w 1893 roku>.
Dzialania sufrazystek z catego $wiata przeto-
zyly sie wigc na realne efekty i spelnily one

postulaty tzw. feminizmu pierwszej fali czy-

Kobiety i przemiany spoteczne XIX, XX i XXI wieku

li przyznania kobietom praw wyborczych®.
Z kolejnych ciekawych faktow warto wspo-
mnie¢, Ze we Francji z kolei przepis o tym,
ze maz musi wyrazi¢ zgod¢ na prace zawo-
dowa zony, zlikwidowano formalnie dopiero
w 1957 roku, pomimo ze kobiety juz dawno
samodzielnie podejmowaly aktywno$¢ zawo-
dowa®. We Wloszech rozwody dopuszczalne
sa dopiero od 1970 roku, ale kiedy Polska byta
pod zaborami, to Konstytucja Ksigstwa War-
szawskiego wprowadzita ten przywilej i ma
on juz ponad 200 lat ,,tradycji**’. Z kolei usta-
wa powstala w 1921 roku w Polsce, odnoszg-
ca si¢ do kobiet zamieszkujacych byle ziemie
Kroélestwa Polskiego, umozliwiata im samo-
dzielne przemieszczanie si¢ i dysponowanie

majatkiem malzenskim?.

W poczatkach XX wieku w mass mediach, kul-
turze wysokiej i nauce silnie zaznaczat sig ste-
reotyp odwiecznych rél plciowych i tradycyj-
ny podzial uzupetniajacych si¢ plci o réznych
mozliwosciach intelektualnych. Ignorowano
pojawiajacy si¢ juz trend ,dwuetatowosci”
kobiet, tj. godzenie pracy zawodowej z opieka
nad gospodarstwem domowym. Pogodzenie
dwdch rdl czgsto tlumilo aspiracje zawodowe
kobiet i che¢ samorealizacji. W dobrym to-

nie bylo podkresla¢ raczej swoje prospotecz-

%% N.A. Michna, Kobiety i kultura. O doswiadczeniu w filozofii feministycznej, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,

Krakéw 2018, s. 44.

55 Tamze.

% P. Perkowski, T. Stegner (red.), Kobieta i media. Studia z dziejow emancypadji kobiet, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdan-

skiego, Gdansk 2009, s. 7.

7 Jak uzyska¢ rozwdd we Wioszech?, 25.01.2012,

https://www.infor.pl/prawo/rozwody/rozwod-zagraniczny/300003,Jak-uzyskac-rozwod-we-Wloszech.html

(dostep: 12.12.2022).

%8 P. Perkowski, T. Stegner (red.), Kobieta i media..., s. 7.
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llustracja 25. Plakat reklamowy tygodnika sufrazystek pt. Votes for Women, pol.
Gtosy na kobiety, 1909. Zaprojektowany przez sufrazystke Hilde Dallas (1878-1958)
dziataczke Women s Social and Political Union z Manchesteru. Jest wydrukowany
w kolorach sufrazystek: fioletowym, biatym i zielonym. Barwy te symbolizowaty
nadzieje, ptodnos¢, godnosc i czystosc. Plakat miat promowac stowarzyszenie
wsrdd kobiet, by walczy¢ o prawa wyborcze.

Zrédto 1: (opis) S. Pincas, M. Loiseau, Historia reklamy, Taschen, Kolonia 2009, s. 26.
Zrédto 2: (opis) Museum of London, London, Wielka Brytania,
https://collections.museumoflondon.org.uk/online/object/65659.html, 11.12.2020
(dostep: 15.03.2021).

Zrédto 3: (ilustracja) https://artsandculture.google.com/asset/votes-for-women-
-newspaper-advertising-poster-dallas-hilda/8wGn7TWLOzOVKw

(dostep: 15.03.2021).
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ne motywacje. Tak dzialo si¢ przed II wojna

$wiatowa i dfugo po niej*”.

Odnosnie przemian spolecznych warto w tym
miejscu przywola¢ posta¢ polskiej pisarki Eli-
zy Orzeszkowej, nominowanej do Nagrody
Nobla w 1905 i 1909 roku®, ktérg to Julian
Krzyzanowski nazywa pierwsza w Polsce ko-
bietg pracujaca zawodowo na polu literatury
i odnoszaca sukcesy w tym zakresie®'. Orzesz-
kowa juz w drugiej polowie XIX wieku, po-
przez niektére ze swoich dziel, jako jedna
z pierwszych méwila o potrzebie emancypacji
kobiet, prawie kobiet do nauki i pracy (naczel-
ny postulat pozytywizmu), a takze podejmo-
wala temat wolnosci kobiety w niedobranym
malzenstwie®. Istotnym aspektem bylo dla
niej zréwnanie praw obu plci, a szczegdlnie
prawa do pracy i godnej placy kobiet w sto-

sunku do mezczyzn®.

Aktualnie w Europie, w zaleznosci od kraju,
pomimo tak duzego rozwoju cywilizacyjnego,
mozna zauwazy¢ spore dysproporcje odno-
$nie systemowego wspierania kobiet w okresie

macierzynstwa, dostepie do nowoczesnych

% Tamze, s. 7-8.

Kobiety i przemiany spoteczne XIX, XX i XXI wieku

ustug zdrowotnych czy np. zagwarantowa-
niu im réwnych plac (wynika to m.in. z uwa-
runkowan np. historycznych, religijnych czy
politycznych). Kobiety podejmuja juz prace
zawodowg w prawie kazdej dziedzinie. Jed-
nakze w wielu krajach, takze Europy Zachod-
niej, nadal istotng kwestig sa dysproporcje
w wynagrodzeniu kobiet i mezczyzn na tych
samych stanowiskach. Pozytywistyczny XIX-
-wieczny temat nieréwnosci ptac podejmowa-
ny od ponad 150 lat, nadal pozostaje aktualny
we wspolczesnym $wiecie. Te kwestie uda-
to sie rozwigza¢ po raz pierwszy na $wiecie

dopiero w 2018 roku w Islandii®.

Zmiany spoleczno-obyczajowe, szczegdlnie
w ostatniej dekadzie, wida¢ w obrebie polityki
i jej przedstawicieli. Na czele rzadéw panstw
europejskich czy Unii Europejskiej bylo i jest
wiele kobiet na najwyzszych stanowiskach:
prezydenta czy premiera. Jako przyklady
mozna podaé takie kraje, jak m.in.: Wielka
Brytania, Finlandia, Szwecja, Norwegia, Da-
nia, Islandia, Estonia, Niemcy, Litwa, Wtochy
a takze Polska.

% H. Florynska-Lalewicz, Eliza Orzeszkowa 6.06.1841-18.05.1910, 7.2007, aktualizacja: 7.2013,
https://culture.pl/pl/tworca/eliza-orzeszkowa (dostep: 20.12.2022).

1 J. Krzyzanowski, Dzieje literatury polskiej od poczqtku do czaséw nowozytnych, Paristwowe Wydawnictwo Naukowe,

Warszawa 1972, s. 380-383.

62 Tamze.

8 K. Marlega, Emancypacja kobiet, https://klp.pl/pozytywizm/a-8429.html (dostep: 29.12.2022).

64 Katrin Jakobsdéttir — nowo wybrana premier Islandii juz w kilka miesiecy po objeciu stanowiska w 2018 roku
zrewolucjonizowata polityke ptac wzgledem kobiet. Caty Swiat komentowat decyzje jej rzadu. Dziatania te zwigzane
sg z przemianami spofecznych w Islandii z 1975 roku: wigkszo$¢ islandzkich kobiet wyszta na ulice protestowa¢, chcac
zwroci¢ uwage na swoje problemy. To pokazuje, ze ruchy spoteczne moga miec realny wptyw na decyzje polityczne,

a te na poprawe sytuacji kobiet.

Zob. A. Wrzesien, LIDERKI: Katrin Jakobsdéttir, Wysokie Obcasy, Kobiety rzadza swiatem - 24 kobiety roku 2018", wyda-

nie specjalne, 2019, s. 66-69.
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Gdy w Szwajcarii kobiety nie mogty jeszcze braé udziatu w gtosowaniu powszechnym (nastapi to dopiero
w 1970 roku), w 1931 roku w polskiej prasie popularnej rozpisywano sie z entuzjazmem o nowych postankach
na sejm Il RP.

llustracja 26. Nasze nowe postanki w: ,Swiat” czasopismo spoteczno-kulturalne, R. 26, 1931 nr 2 (10 1), s. 4-5.
Zrédho: http://mbc.cyfrowemazowsze.pl/dlibra/docmetadata?id=75425&from=publication (dostep: 15.01.2023).
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Zmiany w sposobie mys$lenia o typowo ,,ko-
biecych i meskich” zajeciach tez nastepuja
wsérod samych kobiet, a czes¢ z nich traktuje
udzial w polityce nie tylko jako kariere zawo-
dowa, ale réwniez mozliwo$¢ wprowadzenia
pozytywnych zmian do zastanej rzeczywi-
stosci. W ostatnich dekadach zmieniajg sie
i ewoluuja takze role przypisane tradycyjnie
kobietom, dziewczetom i mezczyznom w zy-

ciu spotecznym.

Na przyklad, w Szwecji nikogo nie dziwi,
ze w tygodniu roboczym na spacerze czy
na lunchu w centrum miasta spotyka si¢ oj-
cow z dzie¢mi. Obserwatoréw i obserwatorki
z Polski moze to wprowadzi¢ w konsterna-
cje®,%. Zwigzane jest to ze szwedzka polityka
prorodzinng i zasitkami opiekunczymi zache-
cajacymi oboje rodzicéw do réwnej opieki

nad dzie¢mi.

Kiedy w 2019 roku na czele rzadu Finlan-
dii stane¢la Sanna Mariin®, stala si¢ wzorem

i idolkg dla wielu finskich dziewczynek i na-

Kobiety i przemiany spoteczne XIX, XX i XXI wieku

stolatek. Dziewczynki w Finlandii na pytanie,
kim chcialby by¢ jak dorosna, odpowiadaty,
ze nie modelka, aktorka piosenkarka czy cele-
brytka, ale wlasnie premierka. Sanna Mariin,
dynamiczna, 34-letnia pani premier, ktorej
atutem nie jest (tylko i wytacznie) tadny wy-
glad, ale takze wyksztalcenie, taczenie zycia
rodzinnego, macierzynstwa z praca zawodo-
w3, imponuje dziewczynkom takze mozliwo-
$cig decydowania o tym, co si¢ dzieje w Fin-
landii i kreowania rzeczywistosci. Stala sie
dla mtodego pokolenia finskich dziewczynek

prawdziwg bohaterka®.

W XXI wieku kobiety maja niezaprzeczalnie
wigksze szanse, perspektywy i mozliwosci.
Nie zmienia to jednak faktu, ze wcigz jest
wiele kwestii w réznych aspektach zycia spo-
tecznego, ktére wymagaja uwagi, wsparcia czy
podkreslenia. Wigzg si¢ one z réwnoupraw-
nieniem, samostanowieniem, patriarchalnym
systemem wartosci, przedmiotowym lub ste-
reotypowym podej$ciem do kobiet w réznych

dziedzinach, takze w reklamie.

5 K. Harasimuk (Komunikacja osobista, spostrzezenia podczas pobytu w Malmo, Szwecja, 7.2018).

% K. Podoska (Obserwacje wtasne podczas pobytu w Karlskronie i Nyndshamn, Szwecja, 6-11.2018).

7 Zob. J. Wtaszczuk, LUDZIE / PORTRETY. Sanna Marin: Najmtodsza premier na swiecie, 10.12.2019,
https://www.vogue.pl/a/sanna-marin-najmlodsza-premier-na-swiecie (dostep: 30.03.2021).

% H. Kiiverii (Finska fotografka i artystka wizualna, 24.03.2021, komunikacja osobista).
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llustracja 27. Sanna Marin, premier Finlandii w latach 2019-2023. Konferencja prasowa premier Sanny Marin
i prezydenta Finlandii Sauli Niinisto, 15.05.2022.

Zrédto: https://www.flickr.com/photos/finnishgovernment/52073724912/in/album-72177720298954326/
fot. Laura Kotila / gabinet rzadu (dostep: 30.03.2022).

Opis do ilustracji 28-31 na s. 39.

Na przetomie XIX i XX wieku rower byt dla kobiet symbolem wolnosci i emancypacji. Zapewniat im swobode

W przemieszczaniu sig, a tym samym poczucie niezaleznosci. Te odczucia kobiet trafnie interpretowali dwczesni
graficy i reklamodawcy, kierujac do kobiet swoj przekaz reklamowy. Szczegdlnie zastynat w tej tematyce artysta grafik
Jean de Paleologue (1860-1942) — pochodzacy z Rumunii ksiaze, ktéry tworzyt w Londynie i w Paryzu. Wstawit sie
plakatami, ktére reklamowaty rowery poprzez postac kobiety w roli gtéwnej, w charakterystycznych pozach.
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llustracja 28. Rowery Fernand Clément, plakat, Jean de Paleologu/PAL, Francja, 1895.

Zrédto: (ilustracja i opis) https://bicyclingart.com/fernand-clement-poster/(dostep: 30.03.2021).
llustracja 29. Deesse bicycles, plakat, Jean de Paleologu/PAL, Francja, 1890.

Zrédto: https://www.posterlounge.pl/p/413703.html#paid=25569 (dostep: 30.03.2021).

llustracja 30. Terrot & Cie Dijon bicycles and motorcycles, plakat, Francisco Tamango, Francja, 1905.
Zrédto: https://bicyclingart.com/terrot-cie-poster/ (dostep: 30.03.2021).

llustracja 31. Rudge Whitworth Britains Best Bicycle, plakat, Wielka Brytania, XIX/XX w.

Zrédto: https://www.rudge.club/rudge-motorcycles/rudge-company-history (dostep: 30.03.2021).
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Jak jest widziana wspolczesna kobieta
i jej Zycie przez twdrcow i osoby zaangazo-
wane spolecznie w Polsce? Zawodowo i wni-
kliwie od lat obserwuja oni polska rzeczywi-
sto$¢, przemiany, relacje i rézne zaleznosci
spoteczne. M6j wybdr nie byt przypadkowy.
Wybralam znane publicznie osoby w Polsce
i na $wiecie, 0 ugruntowanej pozycji zawo-
dowej, z wieloma osiggnig¢ciami, ktdre repre-
zentujg rozne grupy wiekowe: 40+, 60+, 70+.
Wybrane osoby z racji wieku, pozycji i mig-
dzynarodowego doswiadczenia maja szerokie

perspektywy w ocenie rzeczywistosci.

Katarzyna Kubisiowska trafnie zauwaza,
ze w poszczegélnych okresach historii byly
rézne powody emancypacji kobiet. Po I i II
wojnie $wiatowej kobiety, ktérych mezowie
zgineli na wojnie, zostawaly gtéwnymi zZywi-
cielkami rodziny. W czasach PRL-u kobieta
emancypowala sie zmuszona sytuacja utrzy-
mania si¢ lub rodziny oraz z powodu braku
perspektyw na wsi: Ze wsi pojechata do mia-
sta, wyksztatcila sig i zdobyta finansowa nie-
zaleznos¢. Swiadoma i pewna siebie zrywata
z tradycjg sprowadzajgcg jg do bycia matkg
i zong. Tkaczki z Zyrardowa sq dzi$ symbo-
lem: w 1951 roku w trakcie strajku twardo ne-
gocjowaly swojg pozycje w sferze publicznej,
walczgc o polepszenie warunkow pracy, wyko-
rzystywaty tozsamos¢ pracownicy socjalistycz-

nego panstwa®.

Wspdtczesna kobieta oczami tworcow kultury

Wedlug dziennikarki deka-

dy nie spowodowaly przys$pieszenia pro-

pOzniejsze

cesdw emancypacji i zmiany kulturowych
klisz, nawet transformacja ustrojowa w roku
1989 nie okazata si¢ prokobieca. Jak twierdzi:
Dzis Polki szukajg pracy z innych powodow
niz ich poprzedniczki, ktérych mezowie gineli
na frontach pierwszej i drugiej wojny Swiatowej,
a one zostawaly jedynymi zywicielkami rodzi-
ny. Wspétczesna kobieta w pracy widzi wartos¢
tworczg - jest gruntownie wyksztatcona i ma
ambicje. Gdy zaczyna dziataé w branzy, bly-
skawicznie zderza si¢ z szeregiem barier unie-
mozliwiajgcych naturalny bieg kariery. (...) Jej
zdaniem, kiedy kobieta zderza si¢ z szeregiem
barier, daje popis swoich duzych mozliwosci.
Niestety jest to wyczerpujace i nie wspiera ko-
biety w rodzicielstwie, pracy i zadaniach pu-

blicznych, narazajac je na stres”™.

Z kolei zdaniem Janusza Leona Wi$niewskie-
go, naukowca i pisarza’: (...) Kobietom wspét-
czesnym jest tatwiej, dlatego, Ze swiat zaczgl
mowi¢ o rownouprawnieniu juz w latach 60.
Ktos za nie wyszedt na barykady, powstaty pro-
klamacje, prawa. Wspolczesne kobiety wiedzg,
ze majg prawo do réwnouprawnienia. Poza
tym kobiety sq — potwierdzajg to statystyki -
o wiele lepiej wyksztatcone niz mezczyzni (...)
Dzigki temu mogqg zapewni¢ sobie niezalez-
nos¢ finansowq. Ale wcigz nie wszystkie. (...)

Jak twierdzi pisarz sytuacja kobiet na $wiecie

% K. Kubisiowska, Zadnej pracy sie nie boje, ,Tygodnik Powszechny”, wydanie specjalne pt. Moc kobiet, wolnos¢ -

réwnos¢ - siostrzeristwo, nr 1 (13) z 5 lutego 2020, s. 37.

70 Tamze.

71 Zob. Janusz Leon Wisniewski (ur. 18.08.1954 w Toruniu) — polski pisarz i naukowiec: magister fizyki i ekonomii, doktor
informatyki, doktor habilitowany chemii. Biogram: https://www.znak.com.pl/autor/Janusz-Leon-Wisniewski

(dostep: 10.10.2020).
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porDEAIA B o T
FRACLE &1 SICIESLINA SOCIALITYCINN WIES POLSKA

Socrealistyczne plakaty propagandowe lat 50. wczesnego PRL-u promowaé miaty
aktywno$¢ zawodowa kobiet.

llustracja 32. Pozdrawiamy kobiety pracujqce dla pokoju i rozkwitu ojczyzny, Wojciech Fangor,
Jerzy Tchérzewski, 1953. Zrédto: https://retro.pewex.pl/484146 (dostep: 30.01.2023).

llustracja 33. Mtodziezy — naprzéd do walki o szczesliwg, socjalistyczng wies polskgq, 1949. Zrédto:
https://www.wysokieobcasy.pl/wysokie-obcasy/51,163229,21847002.html?i=0 /, fot. PAP/CAF/
Jerzy Baranowski (dostep: 30.01.2023).

llustracja 34. Kobieto, wstepuj w szeregi doreczycielek, 1953. Zrédto:
https://allegrolokalnie.pl/oferta/prl-poczta-plakat-propagandowy (dostep: 30.01.2023).
llustracja 35. Z wspdlnej pracy wyzsze plony, J6zef Korolkiewicz, ok. 1940/50,

Zrédto: https://bit.ly/46xIF76 (dostep: 30.01.2023).
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jest lepsza, ale nie ma réwnosci’. Szklany su-
fit troche cienszy sig zrobil, ale ciggle jest. Pa-
triarchat wcigz ma sig, niestety dobrze. W Pol-
sce jest sankcjonowany przez tradycje, Kosciot,
wzory spoteczne. Istnieje u nas wzorzec kobiety
opiekunki, matki trzymajgcej ognisko domo-
we. 83% dziewczqgt spedza minimum godzing
na pracach domowych, to samo robi tylko 34%
chtopcow, to sq pewne wzory istniejgce od po-
kolen, ale wspétczesne kobiety wiedzg, Ze cos sig

zmienia, decydujqg si¢ na proces i zmiany.

Olga Tokarczuk, laureatka Literackiej Na-
grody Nobla z 2018 roku, zauwaza, ze polska
rzeczywisto$¢ jest patriarchalna: Ten patriar-
chat gleboko wnikngt w rozmaite struktury.
Przybiera trudne do zdefiniowania formy i nie-
widzialne ksztatty. To usypia, stwarza iluzje
normalnosci, przyzwyczaja do obecnego stanu
rzeczy. Moze si¢ wydawac, ze tak wlasnie ma
by¢. Dlatego tak trudno z nim walczy¢” (...).
Noblistka tak opisuje kulturowy sposéb po-
strzegania kobiety: Kobieta wcigz jest postrze-
gana w nierozerwalnym zwigzku z przypisang
jej rolg spoleczng. Nie istnieje jako czlowiek
sam w sobie. W potocznej Swiadomosci kobie-
ty nie miewajq dylematéw moralnych, prze-

myslens filozoficznych, sq relacyjne. To obiek-

Wspdtczesna kobieta oczami tworcow kultury

ty, ktére stanowiq jakis punkt odniesienia dla
mezczyzny — wszystko jedno, czy bedzie to syn,
mgz albo kochanek, fascynujg, przyciggajg,
odpychajg, ale nie majqg wlasnego bytu’. Jak
twierdzi Olga Tokarczuk: Kobieta przez lata
byta postrzegana w literaturze jako ta ,,psuja’,
odwieczny demon, kusicielka albo obiekt pozg-
dania mezczyzn. (...) Co wigc ma zrobic¢ dziew-
czynka, ktéra rodzi si¢ i dorasta przepetniona
ciekawoscig swiata i ambicjg? Zdaniem To-
karczuk dziewczynka musi robi¢ si¢ czlowie-
kiem. Pisarka rozumie przez to, Ze pomimo
wielu zmian obyczajowych nadal dziewczyn-
ki od narodzin s3 na mniej uprzywilejowanej
pozycji. Stwierdza takze, ze jesteSmy w trakcie
tagodnej rewolucji obyczajowej odnosnie sy-
tuacji kobiet”. Olga Tokarczuk uwaza, ze po-
jawiaja si¢ w Polsce tendencje do regresji
spolecznej i che¢ usytuowania kobiet w XIX-
-wiecznych, dawnych rolach i prostych po-
dziatach. Jak ocenia, to juz si¢ nie uda, taki
porzadek spoleczny juz sie skonczyl: Stoimy
jedng nogg w starym, ktéry jest coraz bardziej
dotkliwy i w nowym, ktéry jest niepokojgcy™
(...). Zaznacza, ze biezacy czas jest krytyczny
iznamienny, a gniew moze nie$¢ rozwoj. Uwa-
za, ze duza rol¢ odgrywaja takze same kobiety,

ktére ponosza réowniez odpowiedzialnos$¢ za

72 R. Praszynski, Koniec samotnosci, wywiad z Januszem Leonem Wisniewskim, ,Viva! Sita kobiet #Viva! Power’,

nr 19 (590) z 19 wrzesnia 2019, s. 80.

73 K. Kubisiowska, wywiad z Olga Tokarczuk pt. Wtasny pokdj, ,Tygodnik Powszechny’, wydanie specjalne pt. Moc kobiet,
wolnos¢ — réwnosc¢ - siostrzeristwo, nr 1 (13) z 5 lutego 2020, s. 6.

74 Tamze.

75 J. Sosnowski, Olga Tokarczuk: Dziewczynki muszq dzi$ ,robic sie” cztowiekiem. O Zyciu kobiety we wspdtczesnym Swiecie,
wywiad z polska noblistka, Radio Nowy Swiat, audycja,Punkt widzenia’, 9.03.2021,
https://nowyswiat.online/olga-tokarczuk-dziewczynki-musza-dzis-robic-sie-czlowiekiem (dostep: 9.03.2021).

76 M. Olejnik, Warunek mozliwosci wypowiedzenia sie kazdego obywatela jest po prostu warunkiem demokracji,
w: Rozmowy na 20-lecie - wywiad z Olgq Tokarczuk, Kropka nad i, emisja: TVN24: 15.07.2021,
https://tvn24.pl/polska/olga-tokarczuk-w-kropce-nad-i-o-demokracji-niszczeniu-ksiazek-pojeciu-czulosci-5149584

(dostep: 15.07.2021).
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llustracja 36. Agnieszka Holland - rezyserka, Anja Rubik — modelka, Olga Tokarczuk — pisarka.
Fot. Martin Kraft/Wikipedia: Agnieszka Holland, fot. #SEXEDpl/mat. pras.: Anja Rubik,

fot. instagram.com/tokarczuk_olga/: Olga Tokarczuk.

Zrédto: https://bit.ly/3RNTU7s (dostep: 30.01.2023).

llustracja 37. Janusz L. Wisniewski — naukowiec i powiesciopisarz, fot. Olga Majrowska.
Zrédto: https://viva.pl/ludzie/wywiady-vivy/janusz-wisniewski-pisze-kontynuacje-
samotnosci-w-sieci-110236-r1/ (dostep: 30.01.2023).
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czg$¢ przemian i procesdw spotecznych. Za-
uwaza takze, ze kobiety w obecnym systemie,
bedac u wtadzy, niestety nabieraja meskich
cech i ulegaja wplywom”. W czasie rozmo-
wy podczas Spotkania Laureatek Literackiej
Nagrody Nobla we Wroctawiu w 2021 roku’
tak okredlifa przemiany dotyczace kobiet i te
w XX wieku: (...) kiedy kobiety zdobyly prawo
do glosowania, czyli mniej wigcej od I wojny
Swiatowej, kiedy to zostal zniszczony stary po-
rzgdek, musiat si¢ odbudowad nowy, wtedy rola
kobiet zrobita si¢ duzo mocniejsza (...). Odno-
$nie czasow obecnych, zdaniem pisarki, na-
dejdzie nastepny etap przemian obyczajowych
i kryzys patriarchatu: Dzis traktuje kobiecos¢
i mesko$¢ jako pewne wzory, idee zachowan.
(...) Feminizmu nie traktuje jako cos przeciw-
ko mezczyznom, wrecz przeciwnie (...) mysle,
Ze mezczyzni sq naturalng czescig tego ruchu.
Feminizm traktuje jako filozofig sprawiedliwo-
Sciowg, rownosciows, ktora jest w stanie zmie-
ni¢ $wiat i przede wszystkim ustawi¢ nasze
relacje ze §wiatem w sposob niekonfrontacyjny,
ale sposdb relacyjny, taki ktory bedzie oparty
na wspélpracy, na braku wspétzawodnictwa,
na trosce, na odpowiedzialnosci” (...). W kwe-
stii pozytywnych przemian obyczajowych
Olga Tokarczuk wierzy w dorastajace miode

pokolenie kobiet i mezczyzn, ktére wedlug

7 Tamze.

Wspdtczesna kobieta oczami tworcow kultury

niej ma wielki ,,power”, potencjal wykracza-
jacy poza to, do czego przywyklismy, ktore
umebluje §wiat na nowo, w sposéb, w jaki so-

bie tego jeszcze nie wyobrazamy®.

Anja Rubik, reprezentantka najmlodszego
pokolenia przywolanych kobiet, polska top
modelka i dzialaczka spoleczna, ktéra pomi-
mo 20-letniej kariery nadal aktywnie dziala
w $wiatowym modelingu, na pytanie cze-
go sie dowiedziala o pokoleniu mtodych Po-
lek w czasie swojej aktywnosci prospolecznej,
tak odpowiada: (...) sg wychowywane w spo-
teczeristwie, w ktérym nadal mocno obecne
sq szkodliwe stereotypy, sq spragnione wiedzy
i rzetelnych informacji, chcg decydowac o swo-
im Zyciu, majqg wlasne zdanie, domagajg si¢
zaufania i szacunku. (...) Odrzucajg stereotypy,
mity i opresje. (...) Anja Rubik stwierdza takze:
(...) Wierze, ze kobiety sq lepszymi liderkami
na dzisiejsze czasy niz mezczyzni. (...) Ale dzi-
siaj swiat potrzebuje empatii, a kobiety majg
jej wiecej. (...) Ciesze sig, Ze w Polsce odchodzi
w przyszlosc stereotyp feministki jako kobiety,
ktora nie lubi mezczyzn, nie moze nosic szpilek
i sie malowad. Ze walka o prawa kobiet stata sig
czyms pozytywnym, a osoby publicznie zaczy-
najg gtosno o tym mowic®.

78 Zob. P. Doczekalski, We Wroctawiu spotkanie dwdch noblistek — Swiettany Aleksijewicz i Olgi Tokarczuk, 15.07.2021,
https://dzieje.pl/kultura-i-sztuka/we-wroclawiu-spotkanie-dwoch-noblistek-swietlany-aleksijewicz-i-olgi-tokarczuk

(dostep: 16.08.2021).

7 Aleksijewicz i Tokarczuk | Protest/Pratest, 15.07.2021 - Spotkanie Laureatek Literackiej Nagrody Nobla w Narodowym
Forum Muzyki we Wroctawiu, 15.07.2021, WROCLAW TV, https://www.youtube.com/watch?v=vM5YGOYIY_E

(dostep: 15.07.2021).

8 M. Olejnik, Warunek mozliwosci wypowiedzenia sie... (dostep: 15.07.2021).

81 ). Tomczyk, Koniec bezsilnosci, wywiad z Anjg Rubik, ,Newsweek Polska. Najlepszy, najgorszy rok kobiet’, nr 10/2021,

8-14.03.21,s.16.
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39

Fotografie Helmuta Newtona byty jego artystyczng wypowiedzig
na temat zmieniajacej sie roli kobiety w spoteczenstwie lat 80.
XIX wieku i rozwoju ruchéw feministycznych.

W Nadchodza jego bohaterki sg pewne siebie i silne -

w ubraniu czy bez.

llustracje 38, 39. Nadchodzq / Sie Kommen (Dressed and Naked),
fot. Helmut Newton, Paryz, 1981.

Zrédto 1: (ilustracje) https://tinyurl.com/bde55dm3,
https://tinyurl.com/msx35z6z, (dostep: 15.06.2023).

Zrédto 2: (opis) R. Misselbeck, Fotografia XX wieku, Museum Ludwig
w Kolonii, Kolonia 2007, s. 470-471.
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Oktadki ,VOGUE POLSKA" z top modelka Anja Rubik. Autorka zdje¢ nawigzata do stylistyki fotografii Helmuta
Newtona (Big Nude Ill / Henrietta z 1980 roku). Fotografie Rubik wzbudzity emocje i zainicjowaty dyskusje

o sposobie ukazywania kobiety przez pryzmat jej ciata i wykorzystaniu kobiecej nagosci w przestrzeni
medialnej. Sama portretowana tak sie wypowiedziata na ten temat: W gtdwnej roli obsadzitam silng kobiete,
Jak z aktow Helmuta Newtona. Ze zdjecia bije sita. Na fotografii jestem naga. W systemach patriarchalnych
ciato kobiety jest seksualizowane, jest czyms ztym i nieprzyzwoitym. Stad tez nagosc stata sie symbolem
kobiecej rewolucyi.

llustracje 40, 41. Miedzynarodowa top modelka Anja Rubik na oktadkach miesiecznika,VOGUE POLSKA’, 12.2020,
autoportret, fot. Anja Rubik.

Zrédto 1: (ilustracja i opis) https://www.facebook.com/anjarubikofficialfanpage,
https://www.instagram.com/vogue.polska/.

Zrédto 2: (opis) https://noizz.pl/fashion/anja-rubik-na-3-odwaznych-okladkach-vogue-polska-manifestuje-sile-kobiet/
gxOtgte (dostep: 30.11.2020).
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Rezyserka Agnieszka Holland, tak jak Olga
Tokarczuk, prognozuje bunt kobiet, ktory
juz si¢ rozpoczal. Jej zdaniem Polki, ktére pra-
wie 100 lat temu otrzymaly prawa wyborcze,
wczesniej niz w wielu krajach Europy Zachod-
niej, dzigki tym nowoczesnym decyzjom byly
w awangardzie, ale w pozniejszych dziesiecio-
leciach, w zwiazku z réznymi uwarunkowa-
niami, ich sytuacja spoleczna pozostata w tyle
w poréwnaniu do krajéw zachodnich. Zda-
niem Agnieszki Holland Polki majg $wiado-
mos¢, jak wazna jest wolno$¢ i podmiotowos¢
(nie: przedmiotowe traktowanie), chcg uciec
od stereotypowych rol, ktére im odgérnie na-
tozono, cho¢ jest to trudne w konserwatywnym
otoczeniu®. Oldze Tokarczuk marzy si¢ rzad
wspoltworzony wigkszosciowo przez kobiety®.
Agnieszka Holland uwaza z kolei: (...) Na catym
Swiecie to juz nie jest takie dziwne, ze kobieta
zostaje prezydentkg, premierka czy kanclerkg.
Wigc ona nie przebije jakiegos szklanego sufitu,
cho¢ jak na Ameryke to nominacja rzeczywiscie
rewolucyjna (Odniesienie do stow Kamali Harris
po nominacji na wiceprezydenta Standéw Zjed-
noczonych: Jestem pierwsza, ale nie ostatnia).
Ale naprawde cos si¢ zmieni, kiedy kobieta zo-

stanie prezydentkg Stanow Zjednoczonych™ (...).

82 ). Tomczyk, Rok przebudzenia, wywiad z Agnieszka Holland, ,Newsweek Polska. Najlepszy, najgorszy rok kobiet’,
nr 10/2021, 8-14.03.21,s. 10-11.

8 M. Olejnik, Warunek mozliwosci wypowiedzenia sie... (dostep: 15.07.2021).

84 ). Tomczyk, Rok przebudzenia...,s. 12.
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BY THE PEOPLE,
FOR THE

PEOPLE

THE UNITED STATES |
OF FASHION

MADAM VICE PRESIDENT! MADAM VICE PRESIDENT!

KAMALAEARRIS KAMALA HARR

AND THE NEW AMERICA AND THE NEW AMERICA

llustracja 42. Kamala Harris — pierwsza kobieta i pierwsza Afroamerykanka jako wiceprezydentka w historii Standéw
Zjednoczonych na oktadce modowego i lifestyle’owego miesiecznika,VOGUE" (wydawanego od 1892 roku w USA).
Byta takze pierwsza kolorowa kobieta na stowisku prokuratora okregowego San Francisco. Kamala urodzita sie

w Stanach, ma hinduskie i jamajskie korzenie. Byta wiceprezydentka USA od 2021 roku.

Zrédto 1: (zdjecie i opis) A. Okeowo, Vice President Kamala Harris on the Road Ahead, fot. Tyler Mitchell, 19.01.2021,
https://www.vogue.com/article/kamala-harris-cover-february-2021 (dostep: 10.01.2023).

Zrédto 2: (opis) https://www.vogue.pl/a/kamala-harris-stworzyly-mnie-kobiety (dostep: 10.01.2023).

Zrédto 3: (opis) https:/bit.ly/3ZM2ENa (dostep: 10.01.2023).
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Wizerunki kobiet w reklamie, stereotypy, uprzedmiotowienie, manipulacje i autorytety..

Jak juz wczes$niej wspomnialam, sytu-
acja kobiet i sposéb myslenia o kobiecie w ob-
rebie samej Europy jest w pewnej mierze zrdz-
nicowana. Warto takze zwroci¢ uwage na to,
jak kobiete ukazuje si¢ w reklamie od ponad
100 lat. Wynika to z lokalnych wzorcéw kultu-
rowych, tradycji, a takze przemian, rewolucji
obyczajowych lub zmian w prawie (w kolej-
nej czesci przytocze m.in. niedawne regulacje
w brytyjskim prawie odno$nie reklam i ko-
biet). Na polskim rynku w reklamach wida¢
pewne symptomy tych zmian (cho¢ nie s one
rewolucyjne)®, ktore wystapily juz na rynku

reklamowym np. w krajach anglosaskich.

Sporadycznie pojawiaja sie reklamy przetamu-
jace stereotyp ,kobiety reklamowej”. Zdaniem
badaczy analizujacych wspoétczesny wizerunek
kobiety w reklamie: Szymona Taranta i Pau-
liny Anny Wawrzyniak kobieta w przestrzeni
polskiej reklamy przedstawiana jest gtéwnie
w 6 stereotypowych typach. Jest: matka, Zona,
gospodynig domowa/opiekunka ogniska do-
mowego, a takze kobietg pracujacg, wampem
lub babcia. Najczesciej jest matka, kobieta pra-
cujaca i zona. Jedli pokazywana jest w rekla-
mie jako gospodyni domowa, to w 43% tych
reklam jest takze zong®. Badacze stwierdzaja:
Informuje to o istniejgcym ciggle w spoleczen-
stwie przekonaniu, zZe to kobieta powinna zaj-

mowac sig gospodarstwem domowym, sprzgtac,

praé, gotowac i opiekowac sig dziecmi. Najmniej
byto reklam, w ktérych wystepowata kobieta
jako zona i osoba pracujgca. Moze to by¢ uza-
leznione od panujgcego w spoleczeristwie pa-
triarchalnego podziatu rodziny, w ktorej to mgz
zajmuje si¢ sferg finansowg, a kobieta sferg
domowg¥. Wedlug przeprowadzonych badan
kobiety najczesciej reklamuja zywnos¢, lekar-
stwa, kosmetyk i ustugi. Specyfika reklamowa-
nych produktéw zgadza si¢ z teza postawiong
przez badaczy: ktéra wskazuje, ze stereotypo-
wym miejscem kobiety jest kuchnia, a jej ce-
lem Zyciowym jest zapewnienie bezpieczeristwa
i otoczenie mitoscig rodziny®*®. Kobieta jest mila
i uSmiechnigta. Zaobserwowano, ze najbar-
dziej popularng postawa jest postawa uleglo-

$ci, co $wiadczy o jej podporzadkowaniu®.

Psycholozki, Dominika Maison i Joanna Ru-
dzinska, zajmujace si¢ obrazem kobiet w pol-
skiej reklamie podkreslaja, ze pomimo iz na-
ukowcy juz dowiedli, ze réznice intelektualne
pomiedzy kobietami a me¢zczyznami sg zni-
kome i dotyczg gléwnie sily fizycznej, to jak
twierdzg: Mimo to w Swiadomosci spolecznej
wcigz istnieje wiele przekonan wyolbrzymiajg-
cych roznice miedzy plciami oraz dotyczgcych
tego, co przedstawiciele poszczegolnych plci
powinni robié, a czego nie, w jaki sposéb sig
zachowywac oraz do czego dgzy¢ w zyciu. Ste-

reotypy plciowe, mimo Ze powszechne, prowa-

85 Zob. B. Goczal, Kobiety w reklamach przedstawiane coraz nowoczesniej, chociaz krzywdzqce stereotypy sq mocne,
8.03.2021, WirtualneMedia.pl, 8.03.2021, https://tinyurl.com/44ymvw98 (dostep: 3.03.2022).

8 Zob. S.Tarant, P. A. Wawrzyniak, Wizerunek kobiety w reklamie, ,Marketing i rynek’, 12/2011, s. 25-30.

8 Tamze, s. 29.
8 Tamze, s. 28.

8 Tamze, s. 30.
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Nowosc!

Gdy Przyjemnogé <

llustracja 43. Piosenkarka Cleo w ludowej stylizacji reklamuje serki Almette firmy Hochland Polska. Motyw folkloru
i kobiety w stroju ludowym jest obecny w reklamie od ponad stu lat.

Zrédho 1: (ilustracja) https://www.facebook.com/Almette.ser/photos/6651375241557521 (dostep: 30.03.2023).
Zrédto 2: (opis) https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/cleo-reklama-serki-almette (dostep: 30.03.2023).
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dzqg do uogdlnionych, czesto niesprawiedliwych
reakcji na innych ludzi, ktérzy przeciez mogg
odbiegac od stereotypu swojej grupy spotecz-
nej”. Ich zdaniem stereotypowe postrzeganie
plci odzwierciedla si¢ w réznych dziedzinach
zycia spolecznego. Wida¢ to w organizacji
zycia rodzinnego, szkolnictwie, pracy zawo-
dowej, a finalnie takze w przekazach reklamo-
wych. W reklamach jest to bardziej zlozone,
gdyz stereotypy wystepuja obustronnie. Jak
twierdzg: Postugujg si¢ nimi bowiem zarowno
tworcy reklam, jakie ich odbiorcy. Ludzie, kto-
rzy tworzg reklamy, starajq si¢ uproscic¢ ztoZony
komunikat tak, aby przekazaé go w 30 sekund.
Odbiorcy — w zaleznosci od tego, czy w reklamie
pojawi sie kobieta czy mezczyzna - postugu-
ja sig odpowiednim stereotypem, aby przetwo-

rzy¢ i zakodowac tres¢ reklamy®'.

Jak zauwaza Agnieszka Kaminska badajaca
stereotyp kobiety w reklamie telewizyjnej:
Do podtrzymania stereotypow przyczyniajg sig
réwniez same kobiety, ktére dobrze czujg sig
w roli matki i gospodyni domowej lub nie majg
odwagi tego zmienic. Stereotyp przejawia sie
nawet w codziennych sytuacjach w domu,
podczas czynnosci ktére wykonuje kobieta®.
Wedtug przytoczonych przez autorke badan
CBOS z 2013 roku kobiety nadal wykonuja

wiekszo$¢ obowiazkéw domowych, tj. pra-
sowanie (82%), pranie (81%), przygotowa-
nie positkéw (67%) czy rutynowe sprzatanie
(58%)%. Zadania zwigzane z prowadzeniem
domu sg stereotypowo przypisywane kobie-
tom, a badania pokazujg, Zze w duzej mierze
wykonywane sg dalej przez kobiety. W zwigz-
ku z tym pewne, niepartnerskie relacje kobiety
wynosza z domu i przekladajg si¢ one potem
na relacje spofeczne czy zawodowe®*. Autorka
wyjasnia fenomen stereotypdw: Istniejgce juz
stereotypy cementujq przekaz reklamowy. Mate
dzieci oglgdajqgce telewizje utrwalajg w swia-
domosci to, jakie cechy sq kojarzone z mezczy-
zng, a jakie z kobietg, i zaczynajg przyjmowac
okreslone role®. Cytowany przez nig Ryszard
Kowalczyk tak opisuje ten schemat: Wielu ba-
daczy sugeruje, iz przedstawiana i opisywana
przez media rzeczywistos¢ tworzy i podtrzymu-
je w gruncie rzeczy mityczny obraz spoteczen-
stwa, a prasa jako taka, w réznym stopniu jest

nosnikiem mitow spotecznych®®.

Wedtug Dominiki Maison i Joanny Rudzin-
skiej, autorek Obrazu kobiety i mezczyzny
w polskiej reklamie: Przejawem stereotypo-
wego postrzegania plci jest niewgtpliwie to,
Ze kobiety i mezczyzni obsadzani sq w rekla-

mach zupetnie innych produktow. Nie dziwi

% D. Maison, J. Rudziriska, Obraz kobiety i mezczyzny w polskiej reklamie, ,Marketing i Rynek’, 11/2009, s. 28.

9 Tamze, s. 29.

92 A.Kaminska, Stereotyp kobiety w reklamie telewizyjnej, w: M. Pataj (red.), Kobiety w sferze publicznej. Teoria i praktyka,

Wydawnictwo Adam Marszatek, Torur 2015, s. 115.

% Tamze, Badanie CBOS, O roli kobiet w rodzinie. Aktualne problemy i wydarzenia, 3-9.01.2013,s. 115.

% Tamze.

% Tamze,s. 114.

% Tamze, s. 115, cyt. za: R. Kowalczyk, Media lokalne i spoteczeristwo. Wybrane zagadnienia na przyktadzie pracy lokalnej
w Wielkopolsce, Instytut Nauk Politycznych i Dziennikarstwa Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza, Poznar 2003, s. 193.
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Kobieta w plakacie socrealistycznym miata obrazowacd réwne szanse dla kobiet i mezczyzn w Polskiej
Rzeczpospolitej Ludowej. Byty one ,gwarantowane” na podstawie art. 66 projektu dwczesnej konstytucji PRL.

llustracja 44. Kobieta w Polskiej Rzeczpospolitej Ludowej ma réwne z mezczyznq prawa (...), Lucjan Jagodziniski, 1952/53.
Zrédto: http://www.newartissimo.galeriakn.home.pl/newartissimo/jagodzinski-lucjan-kobieta-w-prl-ma-
rowne-z-mezczyzna-prawa-1953-plakat-muzeum-niepodleglosci-w-warszawie/ (dostep: 30.01.2023).
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wiec — poniewaz jest to zgodne z powszechnie
panujgcym stereotypem — ze kobiety czesciej
mozna zobaczyé w reklamach kosmetykow
i Srodkow czystosci oraz podstawowych pro-
duktow spozywczych. Sq one bohaterkami
75% takich reklam”. Jak wynika z analizy
autorek: (...) mimo dynamicznych przemian
spolecznych, zacierania sig¢ réznic pomiedzy
kobietami a mezczyznami oraz zmiany za-
wartosci treici stereotypéw plciowych, kobie-
ty i mezczyZni w przekazach reklamowych
wcigz pokazywani sqg w odmienny sposéb.
(...) Wcigz silny jest tez podziat na produkty
reklamowane przez kobiety i produkty rekla-

mowane przez mezczyzn’s.

Warto takze zaznaczy¢, ze jednym z istotniej-
szych produktéw, jakie reklamuje kobieta,
s3 kosmetyki i suplementy. Twdrcy reklam
— szczegblnie kosmetykow i specyfikow po-
prawiajacych urode - czesto wykorzystuja
niepewno$¢ kobiet co do ich wygladu ze-
wnetrznego, wykorzystuja ich leki czy obawy

zwigzane z tg sfera.

Dbanie o wyglad fizyczny i o zachowanie uro-
dy wsérdéd dziewczat i kobiet, napedzane takze
przez rynek reklamowy, koncerny kosmetycz-
ne, kliniki urody i branz¢ rozrywkows, nie jest
niczym nowym. Jednakze istotny jest balans.
Gdy zachwiane s3 proporcje i energia, moty-
wacja dziewczat i kobiet skupia si¢ wylacznie

na dazeniu do spelnienia popularnych (wy-

gorowanych czy nieosiggalnych) na dany czas
kanonéw estetycznych, promowanych przez
kulture masowa, moze to prowadzi¢ do nega-

tywnych dla kobiet konsekwencji.

Zdaniem dr psychologii Renee Engeln, ba-
dajacej temat urody w kontekscie kultury
popularnej: Objawy obsesji pigkna widaé
nie tylko w naszych myslach i zachowaniach.
Jest nig owtadnigta nasza kultura, ktora przy-
wigzuje wigkszg wartos¢ do nagiego selfie
aktorki niz do wydarzen ze swiata, zawsze
znajdzie sposob, aby skomentowaé wyglgd
kobiety, niezaleznie od tego, czy ma on jaki-
kolwiek zwigzek z omawiang sprawqg i budzi
w dziewczynkach przekonanie, ze lepiej uczy¢
sig, jak zrobi¢ makijaz, niz jak rozwigzywac
zadania z matematyki. Jezeli zmagasz sig
z obsesjg piekna, nie win si¢ za to. Osoby
zyjgce w chorej kulturze sitg rzeczy choru-
ja. (...) Zdarza sig, ze kobiety dojrzewajgce
w kulturze owladnietej obsesjg pigkna cierpig
na samg mysl o swoim wyglgdzie®. (...) Wma-
wianie dziewczynkom, Ze muszqg by¢ tadne,

zaczyna si¢ w bardzo mtodym wieku'®. (...)

Kultura masowa, a z nig reklama i przemyst
kosmetyczny, budujac wizerunki ,,nowocze-
snych”, wspolczesnych kobiet, duzo uwagi
poswieca nie ich charakterom, dokonaniom,
ale perfekcyjnemu wygladowi. Nawet zapra-
szajac do udzialu w reklamach znane aktor-

ki czy dziennikarki. Na przykladzie polskie-

7 D. Maison, J. Rudziriska, Obraz kobiety i mezczyzny..., s. 30.

% Tamze, s. 33.

% R. Engeln, Obsesja piekna. Jak kultura popularna krzywdzi dziewczynki i kobiety, Grupa Wydawnicza Foksal, Warszawa

2018,s.23.

190 Tamze, s. 53.
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llustracja 45. Printscreeny reklamy suplementu odchudzajacego Calominal, 2022.

Przekaz reklamowy dyskryminuje kobiety o réznych sylwetkach. Reklama jest dedykowana tylko kobietom, cho¢
aktorka grajaca lekarza rekomenduje lek pacjentom (tj. obojga ptci). Sugeruje sie kobietom potrzebe odchudzania,
zapewniajac, ze szczupta sylwetka przyniesie zadowolenie, szczescie i aprobate ukochanego.

Zrédto 1: https://www.youtube.com/watch?v=cwIPDOaExFk (dostep: 7.05.2022).

Uwaga: Od stycznia 2023 roku w Polsce wszedt w zycie przepis o zakazie uczestnictwa w reklamie wyrobéw lekarzy,
pielegniarek i farmaceutdw, a takze oséb podajacych sie za nie lub je udajacych, a do 30 czerwca 2023 mozna
emitowac tresci niezgodne z ustawy, jesli te zostaty wczesniej wyprodukowane. Ustawa jest z 7 kwietnia 2022 roku.
Zrédto 2: Od 1 stycznia obowiqgzuje zakaz, a lekarze nie znikneli z reklam wyrobéw medycznych. .., portal mgr.farm,
16.01.2023, https://tinyurl.com/bdes3aer/ (dostep: 7.04.2023).
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go rynku reklamowego mozna stwierdzié,
ze w dalszym ciggu ,,promowana” jest ,walka”
z nieperfekcyjng cera, ze zmarszczkami, na-
turalne starzejaca si¢ skora, ,,nietadnymi” czy
siwymi wlosami, dodatkowymi kilogramami,
itd. Zdaniem dr Engeln duzo publikacji suge-
ruje kobietom, aby wykorzystywaly wiladze,
jaka umozliwia im uroda i pigkno. Z drugiej
strony ich autorzy twierdza, ze nie jest to spra-
wiedliwe, ale jesli jest to jedyna mozliwos¢,
aby mie¢ wladze i walute, jaka daje uroda,

to czemu jej nie uzyc<.

Niestety ,wladza” i poczucie wartosci opar-
te wylacznie na pigknym wygladzie nie maja
mocnych fundamentdéw i nie sg stabilne. Takie
fundamenty kruszeja wraz z wiekiem kobiety
i nie mogga ciagle budowac jej poczucia wartosci.
Czg$¢ kobiet obawia sie sytuacji, ze wraz z wie-
kiem i utratg urody stracg ,swoja wladz¢” i po-
zycje, podczas gdy mezczyzni w ich wieku nadal
s3 na uprzywilejowanych pozycjach''. Te pro-
cesy psychiczne wykorzystuje takze rynek rekla-
mowy, szczegdlnie w kampaniach kosmetykow.

Leah Darrow, byta modelka i uczestnicz-
ka America’s Next Top Model, przez wiele lat
poczucie wartoéci i samoocene¢ uzalezniala
od swojego wygladu zewnetrznego i opinii
innych w tej kwestii. Zdaniem Darrow: Aktu-
alne standardy piekna zmuszajg kobiety do ro-
bienia i kupowania wszystkiego, dzieki czemu
mogqg wyglgdac, byc i zachowywac si¢ w pewien
wyznaczony sposéb. Jest to korzystne jedynie

dla wynikéow branzy kosmetycznej - zawsze

9" Tamze, s. 50-51.

niezadawalajgcych - i nakreca nasz konsump-
cjonizm oraz materializm. To nie jest piekno.
To tylko forma manipulacji na skale swiatowg,
ktora ma na celu kontrolowanie tego, w jaki spo-
sob postrzegamy siebie i innych. Ten rodzaj spa-
czonego pigkna uprzedmiotawia kobiety i zani-
Za naszq oceng wlasnej godnosci oraz wartosci.
(...) Ironia tkwi w tym, Ze choc kobiety czesto
pozwalajg si¢ wykorzystywa, nie lubig widzie¢
siebie samych ukazanych jako przedmioty'™.
Na podstawie wieloletniego doswiadczenia
w pracy modelki stwierdza: Przemyst kosme-
tyczny i przemyst mody sq zbudowane na na-
szym poczuciu niepewnosci oraz przekonaniu,
ze najwigkszym wktadem kobiety w tym swiat
jest jej wyglad. Bez uwydatniania naszych fi-
zycznych ,wad” i potrzeby czucia si¢ pigkng
nie miatyby one takiej sity ani takiego wplywu,
jakie majg obecnie. (...) BranZa kosmetyczna
dziata w oparciu o jeden schemat: wskazuje
na istniejgcy problem lub stwarza nowe. Cig-
gla zmiana standardu, ktéra temu towarzyszy,
oznacza, ze kobiety nigdy nie bedg zadowolone

i nigdy nie przestang gonic za pieknem'”.

Odnosénie tych mechanizméw reklamy war-
to przywola¢ tutaj jedng z bohaterek Obsesji
pigkna, dojrzalg kobiete, pracujgcg i studiujg-
cg, matke nastolatki, korzystajacg od mtodosci

z wszelkich nowinek kosmetycznych i zabie-

gow, ktora stwierdza:

Gdyby kobiety nie przejmowaly si¢ tak swoim
wygladem, moglyby wykorzystaé zaoszczedzo-

ny czas i energie intelektualng na inne rzeczy,

192 | Darrow, Inna strona piekna, Wydawnictwo Esprit, Krakdw 2019, s. 26.

193 Tamze, s. 29-30.
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CHANEL

llustracja 46. Reklama perfum Coco Mademoiselle Chanel z 22-letnig brytyjska aktorka Keira Knightley,
2008. Popularna aktorka podpisata pierwszy kontrakt z Chanel w 2007 roku i do dzisiejszego dnia jest
twarza Chanel. Dotaczyta do grona takich aktorek jak Nicole Kidman, Catherine Deneuve i Vanessa
Paradis, ktére reklamowaty Chanel.

Zrédto 1: https://www.flickr.com/photos/nonocherry/4220910526 (dostep: 27.02.2019).

Zrédto 2: https://www.elle.pl/artykul/keira-knightley-w-kampanii-perfum-coco-mademoiselle#tkeira-kni-
ghtley-w-kampanii-perfum-coco-mademoiselle-2009-rok (dostep: 27.02.2019).

Zrédto 3: https:/bit.ly/3ZHXdPA (dostep: 27.02.2019).
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na przyktad poprawe statusu w pracy, walke
o réwng place lub podniesienie poziomu wy-
ksztatcenia'. Majac na uwadze swoje osobiste
doswiadczenia z tzw. obsesji pigkna, stwier-
dza, ze wyczerpuje ja dbanie o urode. Chcia-
taby wychowa¢ corke, chronigc ja przed po-
dobnymi konsekwencjami. Nie zabrania cérce
kobiecych rzeczy, ale ich tez nie narzuca. Za-
stanawia si¢, czy w obecnych czasach rodzice
moga ochroni¢ swoje corki przed negatywny-

mi konsekwencjami tych zjawisk'®.

W ostatnich kilku latach przygotowywa-
no rézne badania, ankiety i raporty krajowe
(m.in. raport psycholozki Marty Majchrzak
pt. Przysztos¢ dla dziewczynek dla funda-
¢ji Kosmos dla Dziewczynek'*)!”” oraz za-
graniczne, realizowane przez niezaleznych
psychologéw lub na zlecenie wybranych
marek kosmetycznych, np. Rimmel'® czy
Dove'®. Ich celem bylo m.in. zbadanie po-
czucia wartosci dziewczynek i mlodych ko-

biet, takze w kontekscie wygladu zewnetrz-

1% R.Engeln R., Obsesja piekna..., s. 52.

195 Tamze, s. 52-53.

nego czy tzw. beauty hejtu''’. Potwierdzaja
one, ze wiekszo$¢ dziewczynek i nastolatek
na $wiecie ma problem z samoakceptacja
- szczegblnie w kwestii swojego wygladu,
a takze ze bardzo czesto konfrontujg sie one
ze stereotypami dotyczacymi plci funk-
cjonujagcymi w spoleczenstwach. Wyniki
poszczegdlnych badan w réznych krajach
sa bardzo poruszajace, a wybrane statysty-
ki robig ogromne wrazenie: 89% polskich
dziewczynek jest niezadowolonych ze swo-
jego wygladu, 80% moéwi, ze do niczego
sie nie nadaje i ze s3 niepotrzebne, 58% ko-
biet w wieku 18-24 lat twierdzi, ze kobietom
brak solidarnosci - maja odczucie, ze ko-
biety czerpia satysfakcje z niepowodzen in-
nych kobiet''.

Wedlug miedzynarodowych badan i raportu
marki kosmetycznej Rimmel (kampania pro-
kobieca #IwillNotBeDeleted''?), co czwarta ba-
dana w wieku 16-25 lat przyznaje, ze do$wiad-

czyla hejtu w sieci z powodu wygladu. Ponad

1% Zob. strona internetowa Fundacji Kosmos dla Dziewczynek, https://kosmosdladziewczynek.pl/ (dostep: 5.03.2022).

197 M. Tutak-Goll, Dziewczynki czujq sie bezuzyteczne. 80 proc. méwi, ze do niczego sie nie nadaje, ze sq niepotrzebne, 5.06.2021,
https://www.wysokieobcasy.pl/akcje-specjalne/7,174350,27151006,%20supermoce-na-uwiezi.html (dostep: 5.03.2022).

1% A. Lubanska-Czubak, Co czwarta kobieta na swiecie doswiadczyta hejtu z powodu wyglqdu, wysokieobcasy.pl,
7.12.2018, https://tinyurl.com/336uedev (dostep: 5.03.2022).

1% Dove: Reverse Selfie. Help girls positively navigate social media, 23.04.2021,
https://campaignsoftheworld.com/digital/dove-reverse-selfie/ (dostep: 5.03.2022).

119 Beauty hejt, czyli przemoc stowna i agresja dotyczaca wygladu kobiet na zdjeciach zamieszczonych w internecie,
szczegdblnie w mediach spotecznosciowych, m.in. na Instagramie i na Facebooku.

"' Dane wg raportu psycholozki Marty Majchrzak pt. Przysztos¢ dla dziewczynek dla Fundacji Kosmos dla Dziewczynek
w: M. Tutak-Goll, Dziewczynki czujq sie bezuzyteczne. 80 proc. méwi, Ze do niczego sie nie nadaje, ze sq niepotrzebne,
5.06.2021, https://www.wysokieobcasy.pl/akcje-specjalne/7,174350,27151006,%20supermoce-na-uwiezi.html

(dostep: 5.03.2022).

"2 Kampania marki Rimmel #lwillNotBeDeleted, https://www.rimmellondon.com/pl-pl/beautycyberbullying

(dostep: 5.03.2022).
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www.chanel.com

llustracja 47. Reklama perfum Coco Mademoiselle Chanel z brytyjska aktorka Keirg Knightley, 2009.
Uwage medioéw zwrdcita cyfrowa ingerencja tworcéw kampanii Chanel w ciato aktorki, tj. komputerowo
powiekszony biust. Dziatania domu mody Chanel byty publicznie komentowane, gdyz aktorka

wyrdznia sie charakterystyczna, bardzo szczupta sylwetka.

Zrédho 1: (opis) https://www.elle.pl/artykul/keira-knightley-w-kampanii-perfum-coco-mademoiselle#ke-
ira-knightley-w-kampanii-perfum-coco-mademoiselle-2009-rok (dostep: 27.02.2019).

Zrédto 2: (ilustracja) https://tinyurl.com/5ftc4b37 (dostep: 27.02.2019).
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65% kobiet traci pewnos¢ siebie z tego powo-
du. Jak wynika z badan marki Rimmel, ofiara-
mi beauty hejtu w sieci pada 23% kobiet, 57%
z nich nikomu o tym nie méwi, a 44% zglosito
to portalowi lub odpowiednim wladzom. Fakt
zgloszenia tego typu opresji to jedna z rzeczy,
ktdre kobiety moga zrobi¢, aby poprawic swoja
sytuacje i poczuc si¢ lepiej. Beauty hejt dozna-
ny w internecie spowodowatl u 56% dziewczat
i mlodych kobiet, ze braly pod uwage autode-
strukcyjne dzialania lub dostrzegly je u siebie
(tj. problemy z odzywianiem, alkoholem, nar-

kotykami czy samookaleczaniem)'"’.

Na zlecenie marki Dove, w ramach swiatowego
projektu Dove Self-Esteem Project''*,''®, Toluna
Survey sporzadzita raport dotyczacy samooce-
ny i mediéw spolecznos$ciowych. Badaniem
objeto dziewczeta w wieku 12-17 lat z Nowej
Zelandii'’%. Ponad polowa z nich korzysta
z réznych mediéw spotecznosciowych i po-
radnikéw online, aby uczy¢ si¢ nowych umie-
jetnosci za pomoca filméw instruktazowych,
i oglada treéci zwigzane wylacznie z urodj.
Dane z badania ujawniajg istotny wplyw pro-

pagowania wyidealizowanych tresci kosme-

tycznych w social mediach. Pod ich wptywem
i w wyniku porad influenceréw prawie potowa
nastolatek (43%) wykonuje co najmniej jeden
zabieg kosmetyczny, taki jak przedluzanie
rz¢s (24%), wybielanie zebow (18%), opalanie
(11%). Niektore z nich podjely sie jeszcze bar-
dziej inwazyjnych zabiegéw, np. wypelniania
ust, plastyki nosa, botoksu, wybielania lub roz-
jasniania skdry, aby osiagna¢ ,doskonaly wy-
glad” albo wygladac jak kto$ inny. Prawie po-
towa (41%) dziewczat zgadza sie, ze ogladanie
tych tresci negatywnie wplywa na ich samo-
ocene, a tylko 8% jest zadowolonych ze swoje-
go ciata. 46% badanych twierdzi, ze denerwu-
je si¢ swoim wygladem. Co wigcej, 61% zgadza
sie, ze influencerzy, ktérych obserwuja w me-
diach spolecznosciowych, wyznaczaja standar-
dy tego, jak powinny wyglada¢. Badanie Dove
wykazalo, ze 75% dziewczat chcialoby, aby ich
rodzice rozmawiali z nimi o tym, jak radzi¢
sobie z poradami dotyczacymi urody zamiesz-

czonymi w internecie.

Najnowsze badania przeprowadzone w 2022
roku wsrdd polskich nastolatek przez Ipsos

Polska Sp. z o.0. dla Unilever Polska, pod na-

"3 Na podst. Raportu kosmetycznej marki Rimmel o beauty hejcie. Raport powstat na podstawie badania, ktére zostato
przeprowadzone w listopadzie 2017 r. wsrdd 11 tysiecy kobiet w wieku od 16 do 25 lat z 10 panistw: USA, Argentyny, Wielkiej
Brytanii, Hiszpanii, Niemiec, Polski, Rosji, Arabii Saudyjskiej, Chin i Australii. W badaniu mogta wzig¢ udziat [kazda kobieta] bez
wzgledu na jej preferencje dotyczqce marek produktéw i na to, w jaki sposéb i w czy w ogdle naktadajq makijaz. Miedzynarodo-
we badanie na temat beauty hejtu przeprowadzita firma badawcza Delineate, siostrzana spétka Opinion.life, miedzynarodowej
firmy zajmujqcej sie badaniami rynku. (Z materiatéw marki Rimmel) w: A. Lubanska-Czubak, Co czwarta kobieta na Swiecie
doswiadczyta hejtu z powodu wyglgdu, wysokieobcasy.pl, 7.12.2018, https://tinyurl.com/336ue4ev (dostep: 5.03.2022).

4 The Dove Self-Esteem Project, https://www.dove.com/us/en/dove-self-esteem-project.html (dostep: 5.03.2022).

5 Polska wersja strony internetowej projektu The Dove Self-Esteem Project/ Budowanie pozytywnej samooceny,
https://www.dove.com/pl/dove-self-esteem-project.ntml (dostep: 5.03.2022).

116 Zob. Badanie na zlecenie marki Dove w ramach projektu Dove Self-Esteem Project, Toluna Survey z 2022.
Dove #DetoxYourFeed campaign aims to nurture self-love in teens, 12.03.2023,
https://www.fashionz.co.nz/dove-detoxyourfeed-campaign-aims-to-nurture-self-love-in-teens/ (dostep: 31.03.2023).
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unstoppable.

lacebook comitoa

= 112670 Canadhan girls will qut soccor [l
becaune they're unhappy with their bod|

Kanada, Izrael, USA: outdoorowe kampanie prospoteczne marki Dove wspierajgce poczucie wartosci
dziewczynek i uswiadamiajace ich opiekunom problemy z samoakceptacjg u dorastajgcych dziewczat.

llustracja 48. Kampania marki Dove Self-esteem, Tel Awiw, Izrael, 2013.

Fot. www.adstasher.com. Agencja Mccann Erickson, dyrektor artystyczny: Sarit Rotman, fot. Ohad Romano, Tel Awiw,
Izrael. Zrédto: https://www.adstasher.com/2013/04/massive-dove-billboard-erected-in-tel.html (dostep: 12.01.2019).
lustracja 49. Kampania marki Dove Help us make girls unstoppable, Toronto, Kanada, 2015.

Agencja Ogilvy & Mather Toronto, Kanada.

Zrédto 1: https://bit.ly/3PH6fYt.

Zrédho 2: https://mediaincanada.com/2013/04/10/dove-sheds-light-on-self-esteem-issues/.

Zrédho 3: http://marketingmag.ca/brands/look-at-this-unstoppable-billboards-dove-76097/ (dostep: 12.01.2019).
llustracja 50. Kampania marki Dove Self-esteem, k. West 46th Street i Times Square w Nowym Jorku, Stany Zjednoczone.
Fot./Zrodto: https://advertisingandbodyimage.wordpress.com/now/dove-and-specialk-campaigns/

(dostep: 12.01.2019).
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zwa Toksyczne porady w mediach spoteczno-
sciowych (listopad 2022)'7, w ramach pol-
skiej edycji kampanii spolecznej #DetoxFeedu
z programem Dove Self-Esteem'®, réwniez
potwierdzaja, ze problem z samoakcepta-
cja dziewczat, wynikajacy m.in. z ogladania
sztucznej urody kobiet promowanych i pro-
mujacych sie np. w social mediach, jest pro-

blemem globalnym.

Polskie badania na grupie 424 dziewczy-
nek i dziewczat w wieku 10-17 lat m.in.
wykazaly, ze co druga nastolatka przyznaje,
ze nie moze sprosta¢ standardom pigkna,
ktére widzi w mediach spotecznosciowych.
Badania potwierdzily takze, ze 72% dziew-
czyn w Polsce ma niskg samooceng, 91%
zmienia swoj wyglad, korzystajac z filtréw,
aby sprosta¢ nierealnym standardom w sie-
ci, 67% dziewczynek przyznaje, ze chcialyby
wyglada¢ jak influencerki, ktére obserwuja.
Dodatkowo 60% dziewczynek po zobaczeniu
wyidealizowanego zdjecia chce zmieni¢ co$
w swoim wygladzie, a 89% starszych dziew-
czat przyznaje, ze oglada tresci dotyczace
modyfikacji ciala. Co istotne, 70% dziewczy-
nek chcialoby, aby influencerzy pokazywali
swoj realny wizerunek w social mediach oraz
informowali obserwatoréw, jesli ich zdjecia

zostaly poddane modyfikacjom'".

Warto w tym miejscu podkresli¢, ze duza czes¢
z internetowych influencerek jest optacana
i sponsorowana przez producentéow kosmety-
kéw czy ustug kosmetycznych, ktére polecaja
na swoich videoblogach. Nierealistyczne stan-
dardy piekna przez nie kreowane w wirtual-
nej przestrzeni (przy uzyciu makijazu, filtréw,
Photoshopa itp) w $wiecie rzeczywistym sa
prawie nieosiaggalne. Jest to po prosu biznes,
obliczony na zysk, a nie altruistyczne porady,
z czego dzieci i nastolatki moga nie zdawac

sobie sprawy.

Malgorzata Ohme, popularna psycholozka
wspOlpracujaca przy polskiej edycji kampanii
#DetoxFeedu z programem Dove Self-Esteem,
podkresla, ze ogladanie social mediéw
(a w nich takich treéci) jest $cisle powigza-
nie z wystepowaniem u dzieci i nastolatkdw
zaburzonego obrazu wlasnego ciala (w tym
z niezadowoleniem z sylwetki) i powodem
samouprzedmiotowienia. Dodatkowo, obni-
zenie poczucia wlasnej wartosci i samoakcep-
tacji oraz zaburzenie obrazu wlasnego ciala
wynikajg ze wzrostu poréwnan spolecznych
do nierealnych kanonéw pigkna, ktére sg pro-

mowane w mediach spotecznosciowych'®.

Tworcy polskiej edycji prospotecznej kampanii

i platformy edukacyjnej #DetoxFeedu z progra-

7 Polska strona kampanii #DetoxFeedu/Dove i wyniki badan Ipsos Polska Sp. z 0.0. dla Unilever Polska, Toksyczne porady
w mediach spotecznosciowych. Listopad 2022, n=424 dziewczynek w wieku 10-17 lat. https://www.detoxfeedu.pl/

(dostep: 5.06.2023).

8 Film promujacy w Polsce kampanie Przeprowadz #DetoxFeedu z programem Dove Self-Esteem. Zrédto:
https://www.youtube.com/watch?v=_Jr6VVxsgTc (dostep: 5.06.2023). O programie informujacym o toksycznych pora-
dach z internetu, a takze budujacym pewno$¢ siebie i pozytywna samoocene méwia: Aleksandra Zebrowska (wtasciciel-
ka dzieciecej marki odziezowej, matka czworga dzieci, influencerka, zona aktora Michata Zebrowskiego), Patricia Kazadi
(prezenterka i piosenkarka), Joanna Koroniewska (aktorka i videoblogerka).

% Tamze.

120 Tamze. Nowa definicja piekna. Dove Polska, 2.03.2023, https://youtu.be/4SiYNMQFhpU (dostep: 5.06.2023).
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Dove -+ Co druga nastolatka

Zmierimy Definicjg Pigkna

czuje, ze nie moze sprostac
standardom piekna, ktére widzi
w mediach spotecznociowych*.

Sprawdz, jak unikngé
toksycznych treéci w internecie na:

detox': -pl

51

Miedzynarodowa kampania Dove #DetoxYourFeed ma na celu budowanie poczucia wartosci
u dziewczat oraz rozwijanie $wiadomosci u nastolatek i ich opiekunéw odnosnie wizerunkéw
wyidealizowanego piekna lansowanego w mediach spotecznosciowych i szkodliwych porad
dotyczacych urody.

llustracja 51. Polska edycja kampanii marki kosmetycznej Dove #DetoxYourFeed, 2023.

Zrédto: (ilustracja) kampania Dove #DetoxYourFeed w promocyjnym magazynie ,SKARB” publikowanym
przez Rossmann Polska, wtasciciela drogerii.,SKARB Rossman”, wiosna/lato 1/2023,s. 110,
https://www.gazetkonosz.pl/rossmann/katalog-skarb-od-piatku-16-06-2023-47973/?page=110,

(opis) https://www.dove.com/pl/stories/campaigns/detoxify.html (dostep: 7.06.2023).
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mem Dove Self-Esteem podkreslaja, ze: Zrozu-
mienie proceséw zachodzgcych, gdy oglgdamy
social media to podstawa, jezeli chcemy korzystac
z nich w sposéb bezpieczny dla naszego zdrowia.
Edukuja, jak rozpozna¢ szkodliwe i toksyczne

tresci w sieci oraz jak je weryfikowac.

Kampania #DetoxFeedu jest na pewno war-
tosciows, unikatowa i potrzebng spolecznie
kampanig - takze na rynku polskim. Jed-
nak z moich osobistych obserwacji wynika,
ze moglaby mie¢ szersze zasiggi medialnie,
tak aby dotrze¢ do liczniejszej grupy zaintere-
sowanych, tj. dzieci, mlodziezy, rodzicéw czy
dziadkéw obojga plci, by osiagna¢ wigkszy
efekt spoteczny.

Zjawisko niezadowolenia z wlasnego wygladu
jest podsycane przez kultur¢ masowa, w tym
reklamy propagujac nienaturalne i wyideali-
zowane wizerunki kobiet, ktére sa bezkry-
tycznie ogladane szczegdlnie przez mlode
dziewczeta. Konsekwencja s3 wspomniane
wczesniej problemy psychiczne u mlodych
odbiorczyn reklam, co jednoczes$nie napedza
branze reklamowa (szczegdlnie rynek kosme-

tykow i odziezy).

Negatywne postrzeganie swojego wygladu
poteguja m.in. media cyfrowe, portale spo-
tecznodciowe, do ktdrych nastolatki majg nie-
ograniczony dostep (bez nadzoru opiekundéw).
W grupach réwiesniczych lub indywidualnie
moga oglada¢ nieskonczong ilos¢ zdje¢ ko-
biet i dziewczat — wiele z nich przerobionych
cyfrowo (nad czgscia z tych wizerunkéw pra-

cowat sztab ludzi, z czego nie zawsze zdaja so-

bie sprawe). Na réznych forach i w mediach
spolecznosciowych poréwnujg sie z innymi
i komentuja wzajemnie. Moze to powodowac
zaburzenia emocjonalne, izolowanie sie, siega-
nie po uzywki lub depresje. Wspolczesnie jest
to duzy problem spoleczny na skale globalng.

Dziewczeta w okresie dojrzewania bywaja
szczegdlnie wrazliwe i niezadowolone ze swo-
jego wyglad. Szukajac ,pomocy” w sieci, tra-
fiajg na toksyczne i szkodliwe strony z porada-
mi dotyczacymi poprawiania urody i innych
sfer zycia. Sytuacje braku samoakceptacji po-
glebiaja takze nierzeczywiste wizerunki ko-
biet, ktére dziewczynki moga oglada¢ rowniez
w innych przestrzeniach kultury masowej,
m.in. w serialach i filmach czy na przykladzie
mlodych aktorek, piosenkarek — swoich ido-
lek. Brak poczucia wlasnej wartosci i komplek-
sy zwigzane z wygladem moga powodowac,
ze cze$¢ z dziewczat rezygnuje z dotychczas
podejmowanych aktywnosci (np. sportu) lub
nie podejmuje nowych wyzwan.

Warto pamietaé, Ze media spotecznoscio-
we zajmujg duzag cze¢$¢ zycia mlodych ludzi,
a wraz z nimi zdjecia typu selfie. Wykonywane
s3 one przez wigkszo$¢ nastolatkow jako ele-
ment autoprezentacji. Dziewczeta (nawet te
najmlodsze: 10-12-letnie) czesto, aby zrobi¢
idealne selfie wykonuja makijaz lub uzywaja
specjalnych filtréw i aplikacji ulepszajacych
zdjecia. Maja one na celu np. poprawic¢ wyglad
twarzy czy skory.

Zjawisko to dostrzegla marka Dove, ktéra

od kilku lat w wybranych krajach na $wie-
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Real Beauty - Searching/Dove Self Esteem Project 2016. Kampania
spoteczna marki Dove w Australii majaca na celu uéwiadomié
rodzicéw i opiekundw nastoletnich dziewczat o ich problemach

i watpliwosciach dotyczacych wygladu, m.in. przez pokazanie im,
czego poszukuja lub o co pytajg w internecie dziewczeta.

llustracja 52. Kampania marki Dove Search / Ella, TV, Australia, 2016.
Agencja J. Walter Thompson (JWT). Dyrektor kreatywny: Simon Langley,
art director: Simon Hayes, copywriter: Giles Clayton.

Zrédto 1: https://campaignbrief.com/dove-asks-what-is-your-daughte-1/
(dostep: 12.01.2019).

Zrédto 2: (film promocyjny) https://tinyurl.com/3ka5c4zc

(dostep: 12.01.2019).

llustracja 53. Kampania marki Dove Search / Mei, TV, Australia, 2016.
Agencja J. Walter Thompson (JWT). Dyrektor kreatywny: Simon Langley,
art director: Simon Hayes, copywriter: Giles Clayton.

Zrédto 1: https://www.leadquizzes.com/blog/controversial-ads/
(dostep: 12.01.2019).

Zrédto 2: (film promocyjny) https://tinyurl.com/yeys6rv2

(dostep: 12.01.2019).
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cie prowadzi prospoleczne kampanie Dove
Self-Esteem'”, #DetoxYourFeed, Toxic Beau-
ty Advice Harms Girls’ Esteem, Reverse Selfie
- projekt DoveSelf-Esteem'??, #NoDigitalDi-

stortion'?.

Dotycza one stosowania filtrow
i aplikacji poprawiajacych twarz na zdjeciach
w sieci. Ponadto kampanie maja na celu uswia-
damia¢ rodzicow i opiekundw nastoletnich
dziewczat (a takze ich samych) o negatywnych
skutkach i szkodliwosci bezrefleksyjnego uzy-
wania medidw spoleczno$ciowych, stosowa-
nia niesprawdzonych porad kosmetycznych
z internetu i wzajemnego komentowania (hej-
tu) swojego wygladu. Prospoleczne kampanie
Dove majg zacheci¢ opiekunéw i rodzicow,
aby rozmawiali z dziewczetami o ich proble-
mach, rozwijali ich zainteresowania i pasje,
uczyli samoakceptacji, pracowali nad ich roz-
wojem oraz pozbyciem si¢ komplekséw. Cho-
dzi o wzmacnianie poczucia wlasnej wartosci

i akceptacji siebie taka, jaka si¢ jest.

Moje wtasne obserwacje (wsrdd najmlod-
szej generacji mojej rodziny, a takze przy-
jaciol) niestety potwierdzaja, ze duza czesé
dzieci i nastolatkéw, szczegdlnie dziewczat,
wiele czasu po$wieca na przegladanie social
mediéw, ktore inspirujg je do réznych czyn-
nosci zwigzanych z wygladem. Zmotywowa-
ne treSciami internetowymi we wczesnym

wieku spedzaja wiele czasu, koncentrujac si¢

np. na nauce makijazu z tzw. internetowych
tutorialéw (videoinstruktazy). Nastepnie
czg$¢ z nich publikuje online swoje zdjecia
(czesto nie§wiadomie lub swiadomie o dwu-
znacznym znaczeniu), narazajac si¢ na roz-

ne zagrozenia.

Swiadczy¢ to moze o problemach dziewczy-
nek, braku alternatywy do innych aktywno-
$ci poza $wiatem wirtualnym, a takze braku
wsparcia czy zainteresowania ze strony opie-
kunéw i rodziny. Powinni oni zwréci¢ uwage,
jak nastolatki zagospodarowuja swdj wolny
czas, pokaza¢ im ciekawe mozliwosci, a takze

by¢ dla nich wzorem i wsparciem.

Warto pamigtaé, ze dzieci s3 bacznymi ob-
serwatorami zachowan otoczenia, rodzicéw,
opiekundéw. Czerpia z tych obserwaciji i biorg
je za wzor (zaréwno pozytywne, jak i nega-
tywne nawyki). Patrza, jak zachowuja si¢ bli-
scy, jak spedzajg wolny czas, jak dbajg o siebie.
Dlatego wazne jest, by opiekunowie i pedago-
dzy zdawali sobie sprawe ze skali wptywu me-
diéw na zycie dzieci i mtodziezy i jak wazna

jest ich rola jako edukatoréw.

Autorka raportu pt. Przysztos¢ dla dziewczy-
nek dla fundacji Kosmos dla Dziewczynek,
psycholozka Marta Majchrzak, podkresla,

ze istotne jest, aby dziewczynki znalazty dla

12! Kampania prospoteczna Dove Self-Esteem, https://www.dove.com/us/en/dove-self-esteem-project.html

(dostep: 17.06.2023).

122 The Dove Self-Esteem Project: #DetoxYourFeed, https://www.dove.com/nz/stories/campaigns/detoxify.html,
Toxic Beauty Advice Harms Girls’ Esteem, film: https://www.youtube.com/watch?v=X-gX-nzZWUdc (dostep: 17.06.2023).

13 Dove: Reverse Selfie | Help girls positively navigate social media, https://tinyurl.com/yc4d85jw, Dove | Reverse Selfie |
Have #TheSelfieTalk, film: https://www.youtube.com/watch?v=z2T-Rh838GA (dostep: 17.06.2023).
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llustracja 54. Kampania prospoteczna Dove: Projekt Dove Self-Esteem/Reverse Selfie. Agencja Ogilvy, art director:
Liam Bushby. Wielka Brytania, Stany Zjednoczone, 2021.

Kampania porusza temat m.in. retuszowania twarzy wéréd nastolatek w mediach spotecznosciowych i problem braku
samoakceptacji. Ma wzmacnia¢ pozycje dziewczat i mtodych kobiet, aby byty bardziej pewne siebie.

Zrédto 1: (opis i ilustracja) https://campaignsoftheworld.com/digital/dove-reverse-selfie/ (dostep: 5.03.2022).

Zrédto 2: (opis) https://www.dove.com/us/en/stories/campaigns/theselfietalk.ntml%3f (dostep: 5.3.2022).

Zrédto 3: (opis) https:/tinyurl.com/hyescf7w (dostep: 5.03.2022).
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Face editing
removes
blemishes,
freckles and
confidence.

Dove.com/confidence

Dove

Salf-asteem project

Let's Change Beauty

llustracja 55. Kampania prospoteczna Dove: Projekt Dove Self-Esteem/Reverse Selfie. Agencja Ogilvy, art director:
Liam Bushby. Wielka Brytania, Stany Zjednoczone, 2021.

Kampania porusza temat m.in. retuszowania twarzy ws$réd nastolatek w mediach spotecznosciowych i problem braku
samoakceptacji. Ma wzmacnia¢ pozycje dziewczat i mtodych kobiet, aby byty bardziej pewne siebie.

Zrédho 1: (opis i ilustracja) https://campaignsoftheworld.com/digital/dove-reverse-selfie/(dostep: 5.03.2022).

Zrédto 2: (opis) https://tinyurl.com/hyescf7w (dostep: 5.03.2022).

Zrédto 3: (opis) https://www.dove.com/us/en/stories/campaigns/theselfietalk.htm|%3f (dostep: 5.03.2022).
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Kobieta w reklamie...

siebie dziedzing (lub dziedziny), w ktérych
czujg si¢ dobrze i moga si¢ realizowac'*.
Nadmierne skupienie si¢ nastolatek na atrak-
cyjnosci fizycznej jest naturalnym procesem
w okresie dojrzewania, ale nalezy wskazywac

réwniez inne kierunki zainteresowan i pasji.

W mojej ocenie istotne jest, aby pokazywac
dziewczgtom roézne wzorce kobiet, ktére od-
niosty sukces w wielu dziedzinach (nie tylko
aktorek, modelek, celebrytek). Jest to potrzeb-
ne dla pelnego i zdrowego rozwoju dziewczy-
nek. W efekcie, tak wychowywane i wspierane
dziewczgta, jako doroste kobiety, beda znaly
swoja wartos¢, nie beda przejmowaly sie ste-
reotypami i komercyjnymi wizerunkami ko-
biet. Takie postepowanie moze doprowadzi¢
do lepszego rozwoju nastolatek, ktére wyro-
sng na odwazne, samodzielne i pewne siebie
kobiety, a w efekcie moze to korzystnie wply-
na¢ na relacje spoleczne oraz parytety w zyciu

publicznym i zawodowym.

Warto tez podkredli¢ wage prospolecznych
kampanii marek komercyjnych. Twércy re-
klam i wlasciciele marek, dzigki duzym bu-
dzetom i dostgpowi do licznych kanalow
komunikacji, we wspoélczesnej, konsumpcyj-
nej rzeczywistoéci maja mozliwos¢ wplywu
na rzeczywisto$¢, a tym samym kreowania po-
zytywnych przemian. Jakkolwiek idealistycz-
nie by to nie brzmialo. Poprzednie kampanie

spoteczne marki Dove sg przykladem, ze dzia-

tania prospoteczne firm komercyjnych (w od-
réznieniu do tradycyjnych kampanii) zwiek-
szajg zyski i jednoczesnie buduja pozytywny,

wiarygodny i wspolczesny wizerunek firmy'>.

Jak zauwaza Olga Tokarczuk: Kobiece ciato
to wielki temat - nic innego nie jest podda-
ne tak silnym opresjom, normom, oczekiwa-
niom, idiosynkrazjom, fantazjom. Patrzgc
od tej strony, to wielki ktopot by¢ wlascicielkg

takiego ciata'*®.

Kreowany obraz medialny wspdtczesnej ko-
biety trafnie charakteryzuja takze tworcy pro-
jektu edukacyjnego ,,Kobieta bez przestrzeni”:
Analiza obrazu wspétczesnej kobiety, jaki kreu-
jg media, pokazuje, ze jesteSmy bombardowa-
ni wizerunkiem kobiety — opiekunki ogniska
domowego oraz kobiety obiektu seksualnego,
natomiast mezczyzna to opoka istniejgcego
porzgdku, glowa rodziny, biznesmen, polityk
(...) w ten sposob stereotypy zwigzane z plcig
sq stale utrwalane. (..) Swiat reklamy sku-
pia si¢ z jednej strony na wyglgdzie zewnetrz-
nym kobiet, tworzgc wyidealizowany, zafat-
szowany obraz i przyczyniajgc sig tym samym
do potegowania kompleksow nawet malych
dziewczynek, z drugiej strony pokazuje kobiety
w domu, podczas typowo kobiecych zajec. Po-
dobng sytuacje mozna zaobserwowaé w kinie,
w telewizji, w literaturze. (...) Nie sprzyja prze-
tamywaniu tego wizerunku réwniez tendencja

do uprzedmiotowienia i infantylizacji kobiet,

124 M. Tutak-Goll, Dziewczynki czujq sie bezuzyteczne. 80 proc. mowi, Ze do niczego sie nie nadaje, ze sq niepotrzebne,
5.06.2021, https://www.wysokieobcasy.pl/akcje-specjalne/7,174350,27151006,%20supermoce-na-uwiezi.html

(dostep: 5.03.2022).

125 | ee-Ann Baugh, Principles of Persuasion: A Look at Dove’s “Real Beauty Campaign”, 25.08.2020,
https://leeannbaugh.com/tag/principles-of-persuasion/ (dostep: 5.05.2023).

126 K, Kubisiowska, Olga Tokarczuk - WLASNY POKOJ..., s. 8-9.
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ktorg zaobserwowac mozna nie tylko w modzie
czy przemysle kosmetycznym, ale takze wielu
srodowiskach'”. Jak twierdza twércy projektu,
tendencje te widac takze w szkofach wyzszych,
pomimo przewagi studentek i absolwentek,

biznesie polityce i Zyciu spolecznym'.

Promowanie produktéw na rynku komercyj-
nym poprzez réznorodne wizerunki roznegli-
zowanych i nagich kobiet jest zjawiskiem, kto-
re mozna zaobserwowac w reklamie od konca
XIX wieku do czaséw dzisiejszych. Wykorzy-
stywanie erotyki, seksu i ukazywania kobiety
jako obiektu pozadania (w réznych intymnych
pozach) na przelomie XIX i XX wieku najcze-
$ciej mozna bylo dostrzec na plakatach rekla-
mujacych alkohole, salony sztuki czy... rowery
(szczegélnie popularne bylo to we Francji).
Odwoluja si¢ one do jednego z gléwnych,
stereotypowych nurtéw ukazywania kobiety
w reklamie jako seksbomby, mtodej, zmysto-
wej, kobiety, atrakcyjnego ,kociaka” o ideal-

nym wygladzie i atrakcyjnym ciele.

Obraz seksownej kobiety wampa wystepuje
réwnolegle ze stereotypem Zzony, matki, go-
spodyni prowadzacej dom. Sg to najbardziej

popularne wizerunki w reklamie. W ostatnich

trzech dekadach instrumentalne wykorzysty-
wanie kobiecego (i nagiego) ciala wida¢ bylo
w reklamach kosmetykéw, perfum czy bieli-
zny. Taki sposéb ukazywania kobiet — w re-
klamach kierowanych zaréwno do kobiet, jak
i me¢zczyzn - oraz ukazywania ich na rynku
komercyjnym uprzedmiotawia je i sprowadza

wylacznie do obiektu seksualnego.

Ogladanie reklam, na ktérych kobiety przed-
stawiane s3 nago, w erotycznych pozach
(nie tylko reklam kosmetykdéw, ale tez np.
samochodéw, zywnoéci czy alkoholu) moze
nie$¢ za sobg negatywne konsekwencje wéréd
ogladajacych. Pierwsza to akceptacja dla
wizerunku kobiety wylacznie jako obiektu
erotycznego, kolejne to instrumentalne czy
wrecz agresywne odnoszenie si¢ mezczyzn
do kobiet, a nawet wzrost akceptacji prze-
mocy (takze seksualnej) wobec kobiet. Z ko-
lei u kobiet, po obejrzeniu tego typu reklam,
wystepuje niezgoda na przedmiotowe trakto-
wanie i pokazywanie kobiet bez okazywania
szacunku'?, '*°. Tego typu reklamy mogg mie¢
znaczacy wplyw na psychike odbiorcéw i ich
stosunek do przemocy, a takze ugruntowywac

negatywne wzorce i stereotypy'’’.

77 Projekt edukacyjny Stowarzyszenia Waga ,Kobieta bez przestrzeni’, https://tinyurl.com/frh4e357

(dostep: 20.02.2020).

128 Tamze.

122 A, Kaminska, Stereotyp kobiety w reklamie telewizyjnej, w: M. Pataj (red.), Kobiety w sferze publicznej. Teoria i praktyka,
Wydawnictwo Adam Marszatek, Torur 2015, s. 118, cyt. za: D. Doliniski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2005, s. 149-150 (Badanie ogladajacych reklamy Kyry Lanis i Katheriny Covell).

130 Zob. Badanie ogladajacych reklamy przeprowadzone przez K. Lanis & K. Covell, Images of women in advertisements:
Effects on attitudes related to sexual aggression, 5.1995, Sex Roles, vol. 32, s. 639-649,
https://www.researchgate.net/publication/226599870_Images_of_Women_in_Advertisements_Effects_on_Attitudes_

Related_to_Sexual_Aggression (dostep: 12.05.2023).

131 A. Kaminska, Stereotyp kobiety w reklamie telewizyjnej, w: M. Pataj (red.), Kobiety w sferze publicznej. Teoria i praktyka,

Wydawnictwo Adam Marszatek, Torur 2015, s. 118.

15



Kobieta w reklamie...

S @ﬂ:@[@ms@@@ﬁ?

(nrg-avrif 1596)
JOU4c (2 PIOBE gyres.o50

droe Bonaparre - Paris

57

IXZ,BOULEVARD
MONTMARTRE

T, EMASSINS IT. Passave Daudin - Pupis
58

Reklamodawcy okresu fin de siécle chetnie wykorzystywali nagie kobiety na plakatach
reklamowych, aby zwrdci¢ uwage odbiorcy i zwigkszy¢ sprzedaz.

llustracja 56. Plakat reklamowy absyntu — Absinthe Robette, Henri Privat-Livemont, 1895, Francja.
Zrédto: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Privat-Livemont_-_Absinthe_Robette_-_1896.jpg
(dostep: 25.05.2018).

llustracja 57. Plakat reklamowy popularnej éwczesnie, cyklicznej wystawy sztuki Salon des Cent /
Salon Stu w Paryzu, Alfons Mucha, 1896, Francja.

Zrédto: https://bibliotheque-numerique.inha.fr/collection/item/11040-salon-des-cent-mars-
-avril-1896 (dostep: 25.05.2018).

llustracja 58. Plakat reklamowy producenta roweréw Cycles Gladator, Paryz, Georges Massias, 1895,
Francja. Zrédto: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Cycles_gladiator.png (dostep: 25.05.2018).
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Swiadomo$¢ tego zjawiska zaczeta by¢ takze
wazna po rozpowszechnieniu si¢ w 2017 roku
ruchu obywatelskiego #MeToo (#]JaTez), kto-
ry postawil sobie za cel zwrdcenie uwagi
na problem molestowania seksualnego kobiet
na calym $wiecie, a takze mizoginie przeja-
wiajaca sie m.in. w pogardzie, wrogos$ci wobec
kobiet, ich ponizaniu czy wykluczaniu w réz-

nych sferach zycia.

Tego rodzaju przekaz, redukujacy kobie-
ty jedynie do obiektéw seksualnych, moze
je deprecjonowaé, zmniejsza¢ ich poczu-
cie wartosci jako pelnowartosciowych oséb
w spoleczenstwie. Moze sprzyja¢ takze dys-
kryminacji kobiet, utrwalaniu negatywnych
wzorcow i stereotypow plciowych, a takze ob-
nizy¢ ich samoocene. Sprowadza je wylacznie
do roli posiadaczek picknego ciala, ktérych
celem jest kusi¢, uwodzi¢, by¢ obiektem po-

zadania oraz realizacji seksualnych pragnien.

Taki sposob przedstawiania kobiet w rekla-
mie w kontekscie seksualnym, odwotujacy sie
do erotycznych fantazji czy do kobiecej sek-
sualnodci, zaczal by¢ szczegdlnie widoczny
w latach 40. i 50. XIX wieku (plakaty i zdje-
cia z pin-up girls w Stanach Zjednoczonych),

a swobodniej rozpowszechnial sie od lat 90.

XIX wieku. W ostatnich latach czesto tego
typu reklamy wywotywaly fale krytyki, liczne
skargi i dyskusje o etyce reklamy, a w niektd-
rych krajach (np. Stany Zjednoczone czy Wiel-
ka Brytania) zakazywano ich emisji w czesci
mediéw czy publicznego eksponowania. Takie
reakcje wywotaly m.in. kampania reklamowa
perfum Opium domu mody Yves Saint Lau-
rent z 2000 roku. Ze wzgledu na liczne skargi
w Wielkiej Brytanii zabroniono jej publicznej

ekspozycji w przestrzeni miejskie;j'**

, ale do-
puszczono publikacje w magazynach kobie-
cych'®. Podobna sytuacja byla z perfumami
Secret Obsession Calvina Kleina z 2008 roku.
W reklamie wystapila naga aktorka Eva Men-
dez w seksownej pozie. Zakazano jej emisji
w czedci amerykanskich mediow i telewizji'*,
ale np. plakaty zawisly na billboardach w cen-
trach duzych miast. Cenzorskie dzialania,
wbrew intencjom reklamotwdrcow, zwiekszy-
ty sprzedaz perfum. Chcielismy zrobi¢ prowo-
kacyjng reklame. Ale nie probujemy by¢ spro-
$ni. Jest tutaj duzo skory dobrej jakosci (...)
- powiedziata Catherine Walsh, wiceprezeska

z Coty Prestige (wlasciciel marki)'>>.

W ostatnich latach, m.in. wraz z rozwojem
kolejnej, czwartej fali feminizmu'*, z powodu

zdarzajacych si¢ protestdw organizacji propa-

132 K, Carter, Fashion Statement: Banned adverts and tasteless campaigns, 3.09.2010,
https://www.theguardian.com/lifeandstyle/2010/sep/02/banned-fashion-adverts?CMP=twt_gu (dostep: 25.05.2018).

133 E, Alexander, Yves Saint Laurent. Fashion Complaints, 20.05.2012,
https://www.vogue.co.uk/article/most-complained-about-adverts-sophie-dahl-naked-for-ysl (dostep: 25.05.2018).

134 ). Evans, The Very NSFW History of Calvin Klein’s Provocative Ads, 15.02.2017, https://www.esquiremag.ph/style/fa-
shion/history-calvin-klein-advertising-a1595-20170215-src-esquireuk-Ifrm2 (dostep: 25.05.2018).

135 L. Gilbert, Eva Mendes and Calvin Klein: Too sexy for America?, 23.05.2008,
https://www.elle.com/uk/beauty/beauty-tips/g14611/node_181235/ (dostep: 25.05.2018).

136 Zob. K. Cochrane, The fourth wave of feminism: meet the rebel women, 10.12.2013,
https://www.theguardian.com/world/2013/dec/10/fourth-wave-feminism-rebel-women (dostep: 2.02.2023).
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Reklamy perfum z lat 1993-2014. Nagie kobiety w erotycznych pozach reklamuja
perfumy amerykanskich marek: Tom Ford i Calvin Klein, wtoskiego domu mody
Valentino i francuskiej marki Guerlain - jednej z najstarszych swiatowych
marek perfumeryjnych.

llustracja 59. Reklama perfum Velvet Orchid Tom'a Ford'a, 2014, modelka: Gigi Hadid,
fot. Mario Sorrenti. Zrédto 1: (opis) https://www.fashiongonerogue.com/gigi-hadid-
-gets-naked-tom-ford-velvet-orchid-fragrance-ad/. Zrédto 2: (ilustracja)
https://fashionelite.com/profile/tom-ford/ (dostep: 25.05.2018).

llustracja 60. Reklama perfum Obsession Calvin*a Klein“a, 1993, w roli modelki
18-letnia debiutantka Kate Moss, fot. Mario Sorrenti. Zrédto 1: (opis)
https:/tinyurl.com/y7jfxm47 Zrodto 2: (ilustracja) https://tinyurl.com/5fu2j2d5
(dostep: 25.05.2018).

llustracja 61. Reklama perfum Rock nRoses Couture Valentino, 2007.

Zrédto: https://makeup.com.ua/product/4112 (dostep: 25.05.2018).

llustracja 62. Reklama perfum Shalimar Parfum Initial Guerlain‘a, 2011, modelka:
Natalia Vodianova, fot. Paolo Roversi, art director: Michelyn Camen EIC.

Zrédto 1: (opis i ilustracja) https:/glossypages.smugmug.com/G/GUERLAIN/SHALI-
MAR/Shalimar-Parfum-Initial/i-MnBGgGF.

Zrédto 2: (film promocyjny) https://youtu.be/rEssY1eqMEA (dostep: 25.05.2018).
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gujacych i wspierajacych réwnos¢ plci, a takze
wspomnianego ruchu #MeToo, cz¢§¢ marek
w swoich kampaniach reklamowych stara sie
przedstawia¢ kobiety w sposdb bardziej roz-
norodny, realistyczny, odwolujgc sie¢ do ich
umiejetnosci, cech charakteru, kompetencji,
osobistych do$wiadczen czy osiagnietych suk-

ces6w zawodowych.

Aktualnie kampanie reklamowe z udzialem
kobiet, ktore wywotywatyby skandale obycza-
jowe i skrajne emocje, aby zwigkszy¢ sprzeda¢
produktu, pojawiaja si¢ coraz rzadziej. Moz-
na postawic¢ teze, ze stajg si¢ juz niemodne.
Z moich obserwacji i analiz wynika, ze trend
pokazywania kobiety jako obiektu seksualne-
go nadal istnieje, ale stopniowo wycisza sie¢
(w zaleznosci od kraju i rynku). Mimo to na-
dal w przestrzeniach mediéw tradycyjnych
i cyfrowych mozna znalez¢ wiele reklam uka-
zujacych kobiety w przedmiotowy sposob,
sprowadzone jedynie do ich fizycznego wygla-

du, a nie ich cech charakteru czy umiejetnosci.

Podejmowanie i podkredlanie problemdw ste-
reotypowego przedstawiania kobiet w prze-
strzeni publicznej, kulturze masowej, a takze
reklamie jest niezwykle istotne dla przelamy-
wania funkcjonujacych klisz. Szczegélnie, gdy
podejmuja to zagadnienie same kobiety, np.
spolecznie uznane jako autorytety w dziedzi-
nach, ktore reprezentuja, czy przyjmujace role
liderek udzielajacych sie w mediach. Taka po-

stawa moze wiele zdziala¢ w ksztaltowaniu sie

pozytywnych postaw.

Jako pozytywny przyklad mozna poda¢ upu-
bliczniong i powielang w prasie kobiecej hi-
stori¢ z dziecinstwa amerykanskiej aktorki
zaangazowanej spolecznie takze w prawa ko-
biet Meghan Markle!’, zwigzang ze stereo-
typowym wizerunkiem kobiety w reklamie:
(...) Miata 11 lat, kiedy na zajeciach w szkole
oglgdata z klasq reklamy. Jedna z nich promo-
wata ptyn do mycia naczyn sloganem ,,Kobiety
w catej Ameryce walczq z zattuszczonymi garn-
kami i patelniami” - Nie sqdze, Zeby dorasta-
nie w przekonaniu, ze mamy sq od wszystkiego
w domu, byto dobre dla dzieci - oburzyla sie
Meghan, ojciec zachecit jg, zeby napisata o tym
do prezesa Procter & Gamble oraz do wplywo-
wych kobiet, w tym éwczesnej pierwszej damy
Hillary Clinton. Trzy miesigce poZniej w tej sa-
mej reklamie mozna byto ustysze¢ nowe hasto
zaczynajgce si¢ od ,Ludzie w catej Ameryce wal-

czq z zattuszczonymi garnkami i patelniami™.

Aktualnie w krajach anglosaskich wida¢ pe-
wien rozwijajacy sie trend w branzy rekla-
mowej, aby angazowa¢ do reklam, zwlaszcza
kosmetykéw, naturalne z wygladu i dojrzale
kobiety: znane aktorki czy modelki. Ten trend
zaobserwowa¢ mozna np. kampaniach global-
nej marki LOreal Paris. Reklam tych jednak
szerzej nie prezentowano i nie prezentuje si¢
na rynku polskim w polskiej wersji jezykowe;.
Dla klientek z Polski LOreal Paris przygoto-
wuje inne kampanie promocyjne bez udzialu
starszych kobiet. Kampanie z dojrzalymi mo-
delkami publikowane sg sporadycznie w pol-

skich mediach spotecznosciowych koncernu.

37 L. Fessler, Watch 11-year-old Meghan Markle destroy a sexist TV commercial, 23.05.2018,
https://sg.news.yahoo.com/watch-11-old-meghan-markle-160138836.html (dostep: 30.02.2019).

138 M. Staniszewska, IKONY: Meghan Markle,, ,Wysokie Obcasy’, Kobiety rzadza swiatem — 24 kobiety roku 2018, wydanie

specjalne, 1/2019, s.9.

19



Kobieta w reklamie...

Przyktady reklam, ktore zostaty uznane za wyjagtkowo kontrowersyjne i prowokacyjne,
a takze byty obiektem wielu skarg. Reklama perfum Opium marki YSL zostata
zakazana na billboardach w Wielkiej Brytanii (dopuszczono jg w prasie dla kobiet),

a Secret Obsession marki Calvin Klein miata zakaz emitowania w czesci mediow

w USA, ale widniata na billboardach.

llustracja 64. Reklama perfum Opium domu mody Yves Saint Laurent, 2000.
Modelka: Sophie Dahl, fot. Steven Meisel, dyrektor kreatywny: Tom Ford.
Zrédto 1: (ilustracja i opis) graziamagazine.com, https://tinyurl.com/n9ca8ur9
Zrédto 2: (opis) theguardian.com, https://tinyurl.com/mpjzmm57

Zrédto 3: (opis) vogue.co.uk, https:/tinyurl.com/3uer2zcd (dostep: 25.05.2018).
llustracja 65. Reklama perfum Secret Obsession Women Calvina Kleina, 2008.
W roli modelki aktorka Eva Mendes, fot. Steven Meisel.

Zrédto 1: (opis i ilustracja) esquiremag.ph, https://tinyurl.com/5fu2j2d5

Zrédto 2: (opis) elle.com, https://tinyurl.com/4wye7sdb (dostep: 25.05.2018).
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llustracja 63. Montaz billboardu reklamujacego perfumy Secret Obsession

Calvina Kleina, Nowy Jork, 2008, fot. Sarah-Jean Ballard.

Zrédto: S-J, Ballard, Kick Off Fashion Week With Calvin Klein! 9.09.2008,
https://www.thefashionablehousewife.com/kick-off-fashion-week-with-calvin-klein/
(dostep: 2.03.2023).
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Jedne z ostatnich edycji kampanii reklamowych perfum Black Opium Yves
Saint Laurent i Secret Obsession Man Calvina Kleina. Kobieca zmystowos$¢

(i nie tylko) ukazana jest w odmienny sposdb. Bohaterka reklamy YSL - mtoda
kobieta wamp (jak w poprzednich reklamach) - jest pewna siebie, dynamiczna,
ma krétkie wtosy. Przy tym jest zmystowa, bez epatowania nagoscia. Z kolei

w kampanii Secret Obsession Man Calvina Kleina kobiete zastgpiono lwem -
symbolem meskosci i sity.

llustracja 66. Reklama perfum Black Opium Yves Saint Laurent, 2018.

Modelka: aktorka Zoé Kravitz, corka muzyka Lennego Kravitza, fot. i rez. Jonas
Lindstroem. Zrédto 1: (opis i ilustracja) https://makeup.pl/product/127021/.

Zrédto 2: (film reklamowy) https://www.youtube.com/watch?v=1a_CSvNVUak
Zrédto 3: (film reklamowy) https://jonathanlagache.org/ysl-black-opium-neon
(dostep: 25.05.2022).

llustracja 67. Reklama perfum Secret Obsession Man Calvina Kleina, 2020.

W roli modela lew, fot. Calvin Klein. Zrédto: https://nypost.com/2020/01/30/big-cats-
-prefer-the-warm-spicy-scent-of-calvin-kleins-obsession-cologne/

(dostep: 25.05.2022).
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W zwiazku z tym docierajg one do ograniczo-

nego grona odbiorcow.

Warto tez zwrdci¢ uwage na ciekawg posta-
we, ktérg mozna zaobserwowal u aktorek
starszego pokolenia, ktére wystepuja w re-
klamach kosmetykéw dla dojrzatych pan
marki IOreal Paris. Aktorka Jane Fonda
(rocznik 1937), rozpoznawalna na $wiecie
gwiazda filmowa, prywatnie takze dziatacz-
ka spoteczna i aktywistka, znana jako twarz
globalnych kampanii reklamowych kosme-
tykow marki L'Oreal Paris (poza Polska),
otwarcie stwierdza, ze cudowne kosme-
tyki nie istnieja, podkresla role zdrowego
stylu zycia i... jednoczesnie nie zaprzecza,
ze wykonala szereg operacji plastycznych'®.
Nie udaje, ze dobry wyglad zawdziecza wy-

tacznie reklamowanemu produktowi.

Z kolei inna twarz marki LOreal Paris — uzna-
na brytyjska aktorka Hellen Mirren, wielo-
krotnie nagradzana za swoje role filmowe,
reklamujgca kosmetyki do makijazu i pie-
legnacji cery, jest rowniez dojrzala kobieta
(rocznik 1945). W swoich mediach spotecz-
no$ciowych (profil na Instagramie obserwo-

wany przez 1 mln uzytkownikow'®’) celowo

i czesto pokazuje si¢ w scenicznym i dzien-
nym makijazu oraz naturalnie, w ogdle bez
makijazu. Pokazuje swoja naturalng twarz,
akceptujac proces starzenia si¢. Tymi zdje-
ciami moze komunikowa¢, ze jest taka jak
wszystkie inne kobiety, starzeje sie, ze jest
to wartosc¢ oraz ze trzeba zaakceptowac siebie
takim, jakim sie jest. Bez makijazu i obrébki
w Photoshopie. Aktorka otwarcie przyznaje,
ze nie stosuje zabiegéw medycyny estetycz-
nej ani tym bardziej operacji plastycznych''.
Swoj pierwszy w zyciu kontrakt reklamowy
podpisata w wieku 69 lat'*2. Helen Mirren ma
77 lat, wida¢ na jej twarzy naturalny uplyw
czasu i reklamuje kremy dla kobiet dojrza-
tych. Kampania z Mirren nie obiecuje kobie-
tom spektakularnego odmlodzenia, ma spra-
wi¢, aby poczuly si¢ warto$ciowymi w swojej
skorze - takimi jakie s3'**. W reklamach z jej
udzialem wida¢ minimalny retusz i obrébke
zdje¢. W swoich nagraniach na Instagramie
mowi o roznorodnosci wsrdd kobiet, ze s3
warte tego, aby czu¢ si¢ swobodnie, pigknie
i warto$ciowo bez wzgledu na wyglad i wiek.
Jednoczesnie nie udaje, ze jest ,perfekcyjng”
twarza kampanii. Jest dobrym przyktadem,
ze nie trzeba by¢ ,idealnym, pigknym i mlo-

dym’, aby odnies¢ sukces.

13 B. Glodkowska, IKONY: Jane Fonda, ,Wysokie Obcasy", Kobiety rzadza Swiatem — Super Woman 2020, wydanie

specjalne, 2021, s. 70-71.

%0 Oficjalny profil spotecznosciowy aktorki Helen Mirren na Instagramie, https://www.instagram.com/helenmirren /

channel/ (dostep: 1.12.2021).

1 A. Donaldson, Helen Mirren chats about her changing perspective on beauty and why she loves makeup,
canadianliving.com, 8.08.2018, https://tinyurl.com/3kvm3n83 (dostep: 1.12.2021).

142 Helen Mirren podpisata swoj pierwszy kontrakt kosmetyczny w wieku 69 lat,
http://www.znienacka45.pl/2014/11/helen-mirren-loreal/ (dostep: 1.12.2021).

%3 Spot reklamowy Helen Mirren for L'Oréal Paris, 11.02.2015, Dame Helen Mirren makes her L'Oréal Paris debut for Age
Perfect cream, https://youtu.be/OUOGIE1aSfE (dostep: 28.02.2023)
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= GI.AMOUR Sbyle: Beduty Enber i L hopping Well More Sign In Newsletber Q

You Have to Watch This Video of 11-Year-

Old Meghan Markle on 'Nick News'
Fighting Sexism

By Maggle Mallon
November 30,2017

Inside Edition

Long before she starred in Suits or got engaged to
Prince Harry, Meghan Markle was just an average kid
—one who just so happened to appear on Nick News as
part of her fight for gender equality.

If you didn't catch Markle's appearance at the 2015

U.N. Women conference detailing this very
experience, allow us to get you up to date. When 11-
year-old Markle was watching TV advertisements in
class as part of a social studies assignment, she was
alarmed when a commercial for dishwashing soap
proudly asserted that "women all over America are
fighting greasy pots and pans.” She was especially
horrified when two boys in her class loudly
proclaimed that women "belong” in the kitchen.

68

llustracja 68. Aktorka Meghan Markle jako dziewczynka walczyta o réwnos¢ ptci w reklamach
srodkéw do zmywania i prania. Zachecit ja do tego tata.

Zrédto 1: glamour.com / USA, https://tinyurl.com/yxr9fzwd (dostep: 10.05.2019).

Zrédto 2: Video z mtodg Meghan wypowiadajaca sie na temat kobiet w reklamie - See Meghan Markle
on ‘90s Nickelodeon Show After Protesting Commercial, https://youtu.be/tfaGleA4qYo?feature=shared
(dostep: 10.05.2019).
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Wszystko to jest oczywiscie sprzezonym efek-
tem prac grupy marketingowcéw globalnego
koncernu nastawionego na zysk. Pomimo to,
tego rodzaju kampanie maja niepodwazalny

spoteczny aspekt i prokobiecy efekt.
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84-letnia Jane Fonda w reklamie z okazji jubileuszu 50. rocznicy hasta reklamowego
marki kosmetycznej L'Oréal Paris: Poniewaz jestes tego warta (Because you're
worth it). Hasto byto przetomowe, gdyz zazwyczaj kobiety w reklamach traktowano
przedmiotowo: miaty by¢ piekne, aby oczarowywaé mezczyzn. Slogan stworzyta
copywriterka llona Specht.

Zostat on przettumaczony na 40 jezykdw, a do kampanii reklamowej zaproszono
publicznie znane kobiety.

llustracja 69. Jane Fonda w reklamie z okazji 50. rocznicy hasta reklamowego marki
kosmetycznej L'Oréal Paris: Poniewaz jestes tego warta.

Zrédto 1: (ilustracja) https://tinyurl.com/2uddnm9b

Zrédto 2: (opis): https://www.wiadomoscikosmetyczne.pl/producent-kosmetykow/I-oreal-
-paris-od-50-lat-mowi-poniewaz-jestes-tego-warta-2364655 (dostep: 10.08.2021).
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i — FOR THE PERFECT AGE
LOOK REJUVENATED

g | #;\k IRRESISTIBLY RADIANT

AGE PERFECT

& just rabe
S o el i, me
™4

Halen Mirran,

70

GET YOUR ROSY TONE BACK
BOOST SKIN'S ROSINESS FROM WITHIN ]

AGE PERFECT
ROSY TONE MOISTURIZER

AEHATS, CREASES ROBNESS INSTANTLY AND OVER TIME.

REAL

PERT/PARIS

llustracja 70. Reklama kremu L'Oréal Age Perfect z aktorkg Hellen Mirren. Agencja Pure Productions, fot. Simon
Emmett, 2015. Zrédto: https://pureproduction.net/loreal-helen-mirren/ (dostep: 10.05.2019).

llustracja 71. Reklama kremu L'Oréal Age Perfect Cell Renewal Rosy Tone Moisturizer z aktorkg Hellen Mirren, Harper’s
Bazaar, 2017. Zrédto: http://www.celebrityendorsementads.com/celebrity-endorsements/celebrities/helen-mirren/
(dostep: 10.05.2019).
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Chcialabym jeszcze przywola¢ kwestie
etyczne w kontekscie reklamy. Jak juz wspomi-
naltam, tworcy reklam nadal naduzywaja stereo-
typow, ukazuja kobiety w uprzedmiotowiony
lub seksistowski sposéb, co moze by¢ nieko-
rzystne szczegdlnie dla dzieci i mtodego poko-
lenia. Czy mamy jakie$ formalne lub prawne
narzedzia w Polsce, ktére moga zapobiec takim

dzialaniom i negatywnym praktykom?

Wedlug Roberta Nowackiego, specjalisty z dzie-
dziny marketingu i reklamy: (...) Przepisy praw-
ne nie sg w stanie regulowac catej dziatalnosci
reklamowej podmiotow gospodarczych. Koniecz-
ne staje si¢ wiec przestrzeganie innych norm,
zwigzanych z etykg dziatalnosci reklamowej. (...)
Etyka reklamy jest jednym z elementow sktada-
jgcych sig na etyke biznesu. (...) Przedsigbiorstwo
kierujgce sie w swojej dziatalnosci zasadami etyki
biznesowej postepuje w sposob korzystny dla spo-
feczeristwa i Srodowiska naturalnego. O firmie
takiej mowimy, ze charakteryzuje sig spoleczng

144

odpowiedzialnoscig'**. W Polsce zasady etyki re-
klamowej propaguje oddziat Miedzynarodowego
Stowarzyszenia Reklamy (IAA). Z inicjatywy tego
stowarzyszenia 19 kwietnia 2004 roku podpisany
zostat dokument o nazwie ,,Kodeks etyki reklamy
dziatalnosci marketingowej, reklamowej, dystry-
bucyjnej, sponsoringowej oraz promocji sprze-
dazy” nazwany powszechnie ,,Kodeksem Etyki

Reklamy™®. Nad jego przestrzeganiem czuwa

44 R, Nowacki, Reklama..., s. 230.

45 Tamze, s. 231.
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Rada Reklamy i powotana w jej ramach Komisja
Etyki Rady Reklamy. Jesli uwazamy, ze jaka$ re-
klama jest niestosowna, mozemy wnies¢ skarge,
kontaktujac si¢ Rada'*. Na stronie internetowej
Rady Reklamy mozemy przeczytaé, ze: Stan-
dardy reklamy zostaly zapisane w postaci Ko-
deksu Etyki Reklamy - dokumentu stanowigcego
zbiér zasad okreslajgcych co jest dopuszczalne,

a co nieetyczne w przekazie reklamowym'.

W krajach Europy Zachodniej réwniez po-
dejmuje si¢ systemowe proby regulacji
krzywdzacych reklam (w tym ich cenzury).
Przykladowo, jedne z takich regulacji wpro-
wadzita Wielka Brytania. Organizacja monito-
rujaca caly rynek reklamy (takze internetowej)
na Wyspach Brytyjskich jest tzw. ASA - Adver-
tising Standards Authority zalozona w 1962'*.
W swojej historii ASA wielokrotnie interwe-
niowala, gdy reklamy wywolywaly oburze-
nie czy kontrowersje wéréd opinii publicznej
(m.in. reklamy wykorzystujace nagos¢, sex,
erotyke lub np. dyskryminujgce ze wzgledu
na ple¢). Moze ona doprowadzi¢ do realnych
sankcji, ograniczenia lub zakazu emisji danej
reklamy'®. ASA niedawno rozpoczela swoja
kampanie¢ reklamowg i jak mowig jej tworcy:
Naszym celem jest odbudowanie publicznego
zaufania do reklamy poprzez zapewnienie ludzi,
Ze jestesmy tutaj, aby wszystkie reklamy w Wiel-
kiej Brytanii byly legalne, przyzwoite, uczciwe

146 Zob. Komisja Etyki Rady Reklamy, https://radareklamy.pl/ (dostep: 15.10.2021).

7 Tamze.

%8 Oficjalna strona internetowa Advertising Standards Authority, https://www.asa.org.uk/ (dostep: 3.04.2020).

% D. Goldmann, TOP 10 zakazanych reklam perfum, 11.12.2012,
https://www.olfaktoria.pl/2012/12/top-10-zakazanych-reklam-perfum/ (dostep: 3.04.2020).
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PONIEWAZ
JESTES
=GO WARTA

ZAWSZE Z TOBA OD 50 LAT
f

o

v

LOREAL “ |

PARIS

llustracja 72. Jedna z nielicznych reklam na polskim rynku marki kosmetycznej L'Oréal Paris z dojrzatymi kobietami.
Laureatki nagrody Oscara: aktorki Hellen Mirren (75 lat) i Viola Davis (55 lat) wystapity w kampanii z okazji jubile-
uszu 50. rocznicy hasta reklamowego L'Oréal Paris: Poniewaz jestes tego warta.

Zrédto: ,Wysokie Obcasy. Kobiety rzadza $wiatem — Super Woman 2020, wydanie specjalne, 2021, tylna okfadka
(skan).
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i zgodne z prawdg - niezaleznie od tego, w ja-
kich mediach je widzisz"*. ASA wprowadza
zasady dobrych praktyk w branzy reklamowe;j.

Warto podkresli¢, Ze organizacja zrobita analize
i przygotowala raport, jak przedstawiono kobie-
te i mezczyzne w reklamie. Jego wnioski byly
jednoznaczne: (...) niektdre z przedstawionych
sytuacji mogg negatywnie wplywac na postrze-
ganie przez dzieci, ale tez mtodziez i dorostych rl
spotecznych oraz ogranicza¢ ich potencjal i przy-
szte wybory, na przyklad kariery''. Stwierdzo-
no, ze uzywane w reklamach stereotypy obydwu
plci przyczynié si¢ mogg m.in. do nieréwnosci
spotecznych, ktére w konsekwencji moga do-

tkna¢ wszystkich i by¢ kosztowne spotecznie.

ASA, przygotowujac sie do raportu, wspdtpraco-
wala z Brytyjczykami. Angielscy rodzice dziew-
czynek i chlopcow bioracy udzial w projekcie
zarzucali reklamom nierowne pokazywanie
mozliwosci chtopcow i dziewczynek, krzywdzgce
dla tych drugich. Rodzice skarzyli sig, ze role spo-
feczne sq mato zréznicowane i bazujg na trady-
cyjnych, nieaktualnych wzorcach, i nie znajdujg

odzwierciedlenia w dzisiejszych czasach'.

Jak pisze autorka artykutu: Wielka Brytania za-
kazuje postugiwania si¢ krzywdzgcymi stereo-
typami plciowymi w reklamach, w nawigzaniu
do relacji z BBC: Nie znaczy to jednak, ze obie
plcie nie mogg byc przedstawione w sytuacjach

stereotypowych, czyli kobiety robigce zakupy czy

Reklama i etyka

majsterkujgcy mezczyzni. Dozwolone jest tez
uzywanie krzywdzgcych stereotypdéw plciowych,
ale jedynie w kontekscie walki z nimi. W prak-
tyce oznacza to, Ze kobiety nie bedg juz przed-
stawiane jako ustugujgce mezczyznom, kiepscy
kierowcy czy w rolach sprowadzajgcych je jedy-
nie do pomocy domowej. Zasada dziata jednak
w obie strony i dotyczy obu plci. Zakazane wigc
bedg miedzy innymi reklamy, w ktérych: kobie-
ty lub mezczyzni nie radzq sobie z natoZonymi
na nich zadaniami tylko ze wzgledu na ich plec,
kobiety realizujg si¢ jedynie jako matki, zapo-
minajgc o swoim dobrostanie, mezZczyzini sq
wyszydzani ze wzgledu na wykonywanie zada#

tradycyjnie przypisywanych kobietom'>.

Tak poradzila sobie Wielka Brytania. W Pol-
sce, jak wspomnialam powyzej, istniejg me-
chanizmy i regulacje w reklamie, ale czy sa
one wystarczajace? Mozemy sie o tym prze-
kona¢, wlaczajac telewizor, surfujac po sieci
lub przegladajac prase kolorowa. Warto miec¢
na uwadze, ze jest taka instytucja i reago-
wag, kiedy uwazamy reklame za niewlasciwa.
Mozemy tez bezposrednio kontaktowac sie
z producentem lub wlascicielem reklamo-
wanej marki. Bez aktywnej i czynnej posta-
wy spolecznej, zwrdcenia uwagi na problem
nieetyczne reklamy beda nam towarzyszyc
w codziennym przekazie medialnym, a takze
budowaé niewlasciwe postawy, szczegélnie

wsrdd dzieci i mlodziezy.

130 Qur ad campaign, https://www.asa.org.uk/about-asa-and-cap/national-ad-campaign.html (dostep: 3.04.2020).

51 J.Wrézynska, Wielka Brytania zakazuje postugiwania sie krzywdzgcymi stereotypami ptciowymi w reklamach,
wysokieobcasy.pl, 19.06.2019, https://tinyurl.com/am2xaaaa (dostep: 3.04.2020).

52 Tamze.

133 Tamze.
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Swiat si¢ zmienia, powstaja nowe
technologie, ale reklama i kobieta jako jej
gléwna bohaterka nadal towarzyszy nam
w codziennym zyciu. Jak celnie zauwaza
Agnieszka Balcer w swoim posumowaniu:
(...) reklama chetnie korzysta z przymio-
tow kobiecego ciata, traktujgc je czestokroc¢
z przesadnym pietyzmem. Kazda czes¢ cia-
ta narzuca koniecznos¢ ,pielegnacji” z ze-
wngtrz. Ciato kobiece w reklamach oznacza
piekno, pozgdanie, glod, pragnienie, szybkie
samochody, perfumy, jeansy i tysigce innych
zjawisk. Kazda reklama bazuje na emocjach.
A obecnos¢ kobiet w reklamie uwalnia uczu-
cia, ktore w duzej mierze wplywajg na decy-

zje zakupowe'*.

Kobiece cialo niezaprzeczalnie stalo si¢ waz-
nym elementem kultury popularnej. Popkul-
tura wyznacza kobiecemu cialu, a tym samym
kobietom, kryteria, jak powinny wyglada¢
wedtug obowiazujacych w naszej kulturze ka-
nondéw piekna. Jak zauwazajg autorzy artyku-
tu Ocena wlasnej atrakcyjnosci przez kobiety
w réznym wieku: Zmieniajgce si¢ w ciggu wie-
kow kanony piekna ludzkiego ciata, a takze ich
olbrzymia réznorodnos¢ miedzykulturowa zda-
ja sie potwierdzal, ze jest to cecha subiektyw-
na. Pojecie urody czy atrakcyjnosci fizycznej
rézni si¢ znacznie w poszczegdlnych grupach
etnicznych'®. Takze to, co uznane za kanon
urody w naszym kregu kulturowym, po dru-

giej stronie globu moze dziwi¢, $mieszy¢ badz

Prokobiece kampanie reklamowe

szokowac. W kazdym kregu kulturowym zde-

finiowane sg inne kanony piekna.

Reklama, pomimo dlugofalowego proce-
su emancypacji kobiet w Europie, niestety
nie wyemancypowala si¢ — nie jest réwno-
$ciowa. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze w rekla-
mie rownowaga i powazne traktowanie kobiet

nie jest sprawg istotna.

Jednak od kilku lat w $§wiecie twOrcow rekla-
my zaczal pojawia¢ si¢ nowy nurt reklamy,
tzw. femvertising (inaczej female empower
advertising). Oznacza on strategie marketin-
gowo-reklamowg i sposéb komunikacji firm
z klientkami, ktéry polega m.in. na promo-
waniu prokobiecych, feministycznych prze-
kazdéw. Skupia si¢ na roli kobiet we wspdtcze-
snym $wiecie, réznorodnosci i réwnosci plci.
Sprzeciwia sie¢ krzywdzacym stereotypom

i uprzedmiotowieniu kobiety'*.

Warto zaznaczy¢, ze promowanie przez me-
dia wizualne obrazu idealnego ciala obniza
poczucie wlasnej wartoéci, powoduje nie-
zadowolenie z wilasnego ciala u nastolatek
i kobiet, a takze sklania do podejmowania
réznorodnych diet. Przeprowadzono w tym

zakresie liczne badania'”

. Prokobiece prze-
stanie nie musi by¢ rzeczywiscie autentyczne
ze strony firm, cze$¢ z nich po prostu odkry-
la, ze traktowanie klientek jako $§wiadomych

przynosi dodatkowy zysk, a takie reklamy

154 A. Belcer, Wizerunek kobiety w reklamie, w: M. Pataj (red.), (Nie)obecnosc kobiet w przestrzeni publicznej..., s. 32.

155 M. Lipowska, M. Lipowski, Ocena wiasnej atrakcyjnosci przez kobiety réznym wieku, w: A. Chybicka, M. Kazmierczak
(red.), Kobieta w kulturze - kultura w kobiecie. Studia interdyscyplinarne, Oficyna wydawnicza Impuls, Krakdéw 2006, s. 385.

156 Zob. Femvertising — kto wie, czego pragnq kobiety? 7.10.2020, https://tinyurl.com/kx2kd33y (dostep: 3.01.2022)

157 Zob. tamze, s. 385-402.
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Kobiety z réznych grup etnicznych poddajg sie rozmaitym zabiegom poprawiajgcym ich wyglad, a przez
to zblizajg sie do kanonu urody obowigzujgcego w ich srodowisku. Czgsto jest to skutek presji zewnetrznej
wynikajagcej z tradycji i kultury, czasem tradycja podyktowana jest wzgledami praktycznymi.

llustracja 73. Kobiety z ludu Padaung/Kayan (wywodzacego sie z Birmy) od dziecifistwa nosza miedziane obrecze
wydtuzajace szyje. Dzi$ trudno oceni¢, na ile to tradycja, na ile zrédto dochodu przyciggajace turystow (Azja. Tajlan-
dia). Fot. Judith Scharnowski/Pixabay. Zrédto 1: (ilustracja) https://pixabay.com/pl/photos/tajlandia-d%C5%82uga-
-szyja-kobieta-1161813/. Zrédto 2: (opis) https:/tinyurl.com/mvandxf3 (dostep: 1.03.2023).

llustracja 74. Birmanskie kobiety smaruja twarz naturalng pasta (thanakhi), ktéra dziata ochronnie, pielegnacyjnie

i zdobiaco - jest takze forma makijazu (Azja. Myanmar/Birma). Fot. Judith Scharnowski/ Pixabay.

Zrédto 1: (ilustracja) https://pixabay.com/pl/photos/myanmar-birma-azja-podr%C3%B3%C5%BC-ludzie-1137016/.
Zrédto 2: (opis) https://www.lkedzierski.com/birma/thanaka-tradycyjny-birmanski-makijaz/ (dostep: 1.03.2023).
llustracja 75. Kobiety i dziewczeta z plemienia Masajéw gola gtowy. Tradycja moze wynika¢ z utrudnionego dostepu
do wody. Dtugie wiosy w formie warkoczykéw majg tylko wojownicy (Afryka. Tanzania i Kenia) Fot. Freelmages.com/
criscris1. Zrodto: https://www.freeimages.com/photo/africa-2-1238855 (dostep: 1.03.2023).
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mogga stac sie viralami'® (tzw. marketing wiru-
sowy) wérdd potencjalnych klientéw. W skro-
cie polega on na tym, ze sami zainteresowani
klienci miedzy soba beda rozpowszechniaé
przekaz reklamowy lub jego elementy, infor-
macje o firmie lub jej produktach. Takie dzia-
tania wplywaja na budowanie $wiadomosci
marki i jej pozytywne utrwalanie. Jednym
z takich przyktadéow moze by¢ rewolucyjna
kampania reklamowa z 2018 roku amerykan-
skich golarek dla kobiet Billie. Tworcy reklamy
prawdopodobnie jako pierwsi przetamali tabu
- w reklamie $rodkéw do depilacji pokazali
kobiety z naturalnym owlosieniem. Warto za-
znaczy¢ w tym miejscu, ze w reklamach pro-
duktéw do depilacji dla kobiet, aktorki ,,usu-
wajy~ owlosienie z gladkiego juz ciata lub sam
proces depilacji pokazywany jest z daleka lub
w ogole. Modelki w reklamach golarek Billie
prezentuja rézne typy kobiet i nie wstydza sie
— traktuja owlosienie jako co$ naturalnego -
a reklama nie wywiera presji czy przymusu
depilacji, traktuje ja jako indywidualny wybor
kazdej kobiety'*.

Agnieszka Balcer w swojej kolejnej analizie
przewrotnie zauwaza, ze wspolczesnymi ko-
bietami rzqdzq ich ciata'®. Zdaniem autorki,
z tekstow kultury popularnej (reklam, filméw,
artykutéw w czasopismach kobiecych itp.)
wynika, ze ,,bycie kobietg” réwna si¢ z posia-

daniem pigknego ciata.

Prokobiece kampanie reklamowe

Wspolczesne media wizualne, a takze cyfro-
wa rewolucja, ktéra wzmocnita rol¢ obrazu,
i nowe technologie powoduja, ze zaréwno ne-
gatywne, jak i pozytywne wzorce pokazywane
w reklamach z predkoscia $wiattowoddw do-

cieraja do odbiorcow.

Jednakze wida¢, cho¢ powoli, ze rodzi si¢
nowy, pozytywny trend w przekazie rekla-
mowym. Zaczely si¢ pojawia¢ kampanie
reklamowe (szczegdlnie branzy kosmetycz-
nej), w ktérych wizerunek zewnetrzny ko-
biety jest bardzo zréznicowany. W reklamie
zaobserwowa¢ mozna nowy sposoéb ukazy-
wania kobiety, wbrew utartym schematom

i przestarzalym stereotypom.

Cze$¢ kampanii reklamowych z prospotecz-
nym czy prokobiecym przestaniem skiero-
wanym do (nie tylko) kobiet prezentuja juz
takie Swiatowe marki nalezace do globalnych
koncerndéw, jak m.in: Dove, Adidas, Calvin
Kline, Always, Lego czy wspomniany juz
we wczesniejszym rozdziale LOreal Paris.
Kampania reklamowa marki Adidas Origi-
nals: Now is her time (Teraz jest jej czas)''
przedstawia zrdéznicowane, naturalne wize-
runki kobiet (z r6znych grup etnicznych i sro-
dowisk) w sportowych dresach i codziennym
stroju, m.in. matke karmiacg dziecko piersia,
muzulmanke w sportowym stroju, Azjatke

informujaca o menstruacji i Afroamerykan-

158 Zob. Viral - z czym to sie je?,31.03.2017, https://publicrelations.pl/viral-z-czym-to-sie-je/(dostep: 3.02.2021).

3 M. Wojdyga, Ta reklama podbita serca kobiet na swiecie. Specjalisci od marketingu w koricu odkryli, Ze sita jest w zwy-
ktych dziewczynach, wysokieobcasy.pl, 5.07.2018, https://tinyurl.com/2zkv5kd4 (dostep: 3.02.2021).

160 A Balcer, ,Byc kobietq...’; czyli pte¢ piekna we wspdtczesnej kulturze popularnej, w: M. Pataj (red.), Kobiety w sferze

publicznej..., s. 281-282.

161 K. Seiler, ,Teraz jest jej czas” Reklama Adidasa z kobietq karmiqcq piersiq zachwyca internautéw, wysokieobcasy.pl,
30.09.2019, https://tinyurl.com/3kuvdwa2 (dostep: 20.09.2020).
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78

Reklamy amerykanskich golarek dla kobiet firmy Bille, pokazujg kobiety z owtosieniem
i bez (a takze o réznych typach urody, sylwetkach i kolorze skéry).

llustracje 76, 77, 78. Reklama amerykanskich golarek dla kobiet firmy Bille. Fot. Ashley Armitage,
2018.

Zrédto 1: https://www.glamour.com/story/billie-shaving-ad-body-hair (dostep: 12.01.2020).
Zrédto 2: https://www.allure.com/story/billie-razor-ad-campaign-unshaven-pubic-underarm-hair
(dostep: 12.01.2020).

Zrédto 3: https://www.glamour.com/story/billie-shaving-ad-body-hair (dostep: 12.01.2020).
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ke z malymi dzie¢mi na rekach. Wszystkie
kobiety bioragce udzial w kampanii to m.
in. dziataczki spoteczne, przedsigbiorczynie
wspierajace prawa kobiet, kobiety walczace
z rasizmem czy homofobig. Mottem tej kam-
panii jest sita kobiet i rownos¢ bez wzgledu
na ple¢, a jej celem jest wzmocnienie znacze-
nia pozycji kobiet na calym $wiecie poprzez
sile reprezentacji odwaznych i wptywowych

glosow'e.

Na koncu spotu reklamowego
pojawia sie hasto: Feminism is a synonym of
gender equality |Feminizm to synonim row-
nosci ptci*®. Kampania reklamowa i kolek-
cja powstaly we wspdlpracy z muzykiem
Pharrellem Williamsem i fotografka Collier
Schorr, ktéra w swoich pracach porusza te-

mat tozsamosci i plci.

Z kolei nowg kampanie reklamowg klockow
Lego mogliSmy zobaczy¢ na polskim rynku
i w polskich centrach handlowych. Hastami
przewodnimi kampanii byly m.in. slogany:
Dziewczynki mogg wszystko!, Przygotujmy

swiat dla dziewczynki!, Dziewczynki majg moc!

Prokobiece kampanie reklamowe

Mlode modelki, ktére promuja klocki Lego
w ramach kampanii reklamowej, graja na gita-
rze elektrycznej, walcza na miecze czy jezdza
na deskorolce w tiulowych spddniczkach'®.
Marka Lego nowg kampanie Ready for Girls
okreslita jako hold dla dziewczynek, ktore
przebudowujg swiat poprzez kreatywne roz-

wigzywanie problemow'.

Wisrdd polskich marek wskaza¢ mozna nie-
liczne firmy, ktére aktualnie wyrdzniajg sie
na tle innych swoimi kampaniami reklamowy-
mi ukazujgcymi kobiete w sposob niestereoty-
powy dla branzy reklamowej. Warto wyrdznic
marke bizuterii YES — kampanie: Jestem natu-
ralna, Jestem kobietg'®, Jestem kobietg — Jestem
przysztoscig'®,'*® (Reklamy te nie byly emito-
wane w polskiej telewizji publicznej, nie wy-
razono na nie zgody'®.), BODYA - projektan-
ta i producenta kostiumoéow kapielowych dla
kobiet (w swoich kampaniach promocyjnych
pokazujg kobiety w réznym wieku i o réznej
figurze) czy marke kosmetyczng Tolpa, pro-

mujacg modny ostatnio termin body positive/

162 Strona agencji Lloyd & Co produkujacej kampanie Adidas Originals: Now is her time,
https://www.lloydandco.com/work/adidas-pharrell (dostep: 20.09.2020).

163 Zob. Adidas Originals | Pharrell Williams | NOW IS HER TIME, 2020, https://youtu.be/Z7ARqbrTpAc (dostep: 20.09.2020).

164 Zob. Strona kampanii reklamowej LEGO Dziewczynki mogq wszystko!,
https://www.lego.com/pl-pl/girls-can-achieve-anything (dostep: 4.12.2021).

165 |ego rozpoczyna kampanie ,Ready for Girls” na rzecz réwnosci ptci, 13.10.2021, https://marketingprzykawie.pl/espres-
so/lego-rozpoczyna-kampanie-ready-for-girls-rzecz-rownosci-plci/ (dostep: 4.12.2021).

166 Zob. Jestem kobietq. Nowa kampania Bizuterii YES, 1 417 064 wyswietlenia od 3.11.2021,
https://www.youtube.com/watch?v=--T8-Jw52Qc (dostep: 14.11.2021).

167 Zob. Jestem kobietq. Jestem przysztosciq. Nowa kampania Bizuterii YES, 2 307 325 mIn wyswietlerr od 9.11.2022,
https://www.youtube.com/watch?v=Yby7ejGdKnY (dostep: 15.12.2022).

168 Jestem kobietq. Jestem przysztosciq. Bizuteria YES walczy z nierownosciq i stereotypami w nowej kampanii, 10.11.2022,
https://nowymarketing.pl/a/40183 jestem-kobieta-jestem-przyszloscia-bizuteria-yes-walczy-z-nierownoscia-i-stereoty-
pami-w-nowej-kampanii (dostep: 15.11.2022).

16 W TVP nie pojawi sie nowa kampania Yes ze slubem dwéch kobiet, 10.11.2022, https://www.press.pl/tresc/73677, w-tvp-
-nie-pojawi-sie-nowa-kampania-yes-ze-slubem-dwoch-kobiet (dostep: 15.11.2022).
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Twércy kampanii Now /s Her Time Adidas Originals zaprosili do wspétpracy rézne reprezentacje
kobiet. Kampania jest niestereotypowa jak na popularng marke sportowg, przetamuje reklamowe
i spoteczne tabu, ktore dotyka kobiet (m.in. karmienie piersig w miejscach publicznych,
menstruacja). Modelki: Isabela Rangel Grutman, Kadija Diawara, Nadya Okamoto, Tyra Mitchell.

llustracje 79, 80, 81, 82. Kampania reklamowa Now Is Her Time / Teraz jest jej czas marki Adidas Originals.
Pharrell Williams i Adidas sktadaja hotd kobietom w nowej kampanii. Twércy: Pharrell Williams/Adidas
Originals, fot. Collier Schorr, 2019.

Zrédto 1: https://nowymarketing.pl/a/23548,now-is-her-time-pharrell-williams-i-adidas- skladaja-hold-ko-
bietom-w-nowej-kampanii?_r=1 (dostep: 12.01.2020).

Zr6dto2: https://noizz.pl/fashion/nowa-kampania-adidas-i-pharrella-williams-celebruje- prawa-ko-
biet/7px3q3hitslajd-8 (dostep: 12.01.2020).

Zrédto 3: (ilustracje) https://clavelmagazine.com/2019/09/21/adidas-originals-and-pharrell-drops-now-is-
-her-time-collection/ (dostep: 11.12.2020).
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ciatopozytywnosci'”® (akceptacja swojego ciata
takim, jakie jest). Nawet producent kosmety-
kow Pani Walewska kilka lat temu przygoto-
wal w prasie kobiecej kampanie reklamowg
kremu dla dojrzatych pan, promujgc swoj pro-
dukt modelka o siwych wtosach (co jest wcigz
innowacyjne z perspektywy polskiej branzy
reklamowej), ale z moich obserwacji wynika,

ze kampania nie byla kontynuowana.

Zmiany w kreowanym przekazie reklamowym
moga wynikac¢ z badan marketingowych, ana-
lizujacych rzeczywiste spostrzezenia kobiet,
dziewczat czy nawet rodzicéw (przykiad ryn-
ku brytyjskiego). Z analizy zrodet i osobistych
spostrzezen wysnuwam wniosek, ze kobiety
moga by¢ juz zmeczone promowanym per-
fekcyjnym i wyidealizowanym wizerunkiem
kobiety w kazdej roli spotecznej, gdy rzeczy-

wisto$¢ wyglada inaczej.

Mozna powiedzie¢, ze pewna rewolucje
w ukazywaniu kobiety w reklamie produk-
tow codziennego uzytku dla kobiet (tj. mydto,
szampon, balsam do ciala) ponad 19 lat temu
zainicjowal wlasciciel marki Dove, globalny
koncern Unilever. W 2004 roku Unilever roz-
poczal nowa kampanie marki Dove: The Cam-
paign for Real Beauty (Kampania na Rzecz
Prawdziwego Pigkna) w Stanach Zjednoczo-
nych, w odpowiedzi na glosy krytykéw, ktdrzy

oskarzali reklame o tworzenie nierealistycz-

Prokobiece kampanie reklamowe

nych norm pigkna i wykorzystywanie nie-
pewnosci kobiet w zwigzku ze swoja uroda.
Pokazano wtedy wizerunki prawdziwych ko-
biet w codziennej bieliznie, ktére wykraczaja
poza stereotypowe normy pigkna promowane
w mass mediach. W latach 2006-2007 powsta-
ta z kolei rewolucyjna kampania Beauty Comes
of Age/Beauty Has No Limit (Pigkno przycho-
dzi z wiekiem/ Pigkno nie ma granic). W tej
kampanii bohaterkami byly kobiety powyzej
60. roku zycia (najstarsza modelka miata ok.
90 lat). Przedstawione byly nago - pozujac
do eleganckich aktow. Zdjecia do kampanii
wykonatla Annie Leibovitz - fotografka portre-
towa, nagradzana wieloma prestizowymi na-
grodami. Kampania promowata lini¢ do piele-
gnacji dojrzatego ciata. Kolejna kampania Real
Beauty Sketches (Szkice Prawdziwego Pigkna)
z 2013 roku odnosita si¢ do krytycznego po-
dejscia kobiet do swojego wygladu. Film re-
klamowy przedstawial rysownika FBI, ktory
rysuje kobiety, nie widzac ich, na podstawie
przekazanych mu przez te kobiety opisow
ich twarzy. Nastepnie poréwnuje si¢ kobiety
z przygotowanym przez rysownika portretem.
Widzowie widza, ze kobiety opisywaly siebie
jako mniej atrakcyjne, niz sa w rzeczywistosci.
Reklama konczy si¢ hastem: Jestes piekniejsza,

171

niz myslisz'”'. Wszystkie te kampanie miaty tyle
samo krytykéw co zwolennikéw. Nie zmienia
to jednak faktu, ze przelamano wszechobec-

ne stereotypy reklamowe'”. Niestety tej i po-

170 Zob. Blog Totpa.pl, https://tolpa.pl/blog/ruch-body-positive-czym-jest-i-jak-go-przelozyc-na-swoje-zycie#

(dostep: 15.11.2022).

7' Kampania Dove — Dove Real Beauty Sketches / You're more beautiful than you think, 2013.
Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=XpaOjMXyJGk (dostep: 28.06. 2021).

72 P, Arend, Gender and Advertising, w: A. Trier-Bieniek, P. Leavy (red.), Gender & Pop Culture. Teaching Gender,
SensePublishers, Rotterdam 2014, s. 72-73, https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-94-6209-575-5_3

(dostep: 28.06. 2021).
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DZIEWCZYNKI
_ MOGA
. WSZYSTKO

llustracja 83. Zdjecie witryny sklepu z zabawkami w czasie promocji klockéw LEGO,
kampania Dziewczynki mogq wszystko. Centrum Handlowe Galeria Battycka w Gdarsku,
fot. Karolina Podoska, 26.04.2022.
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przedniej kampanii Dove takze nie moglismy
zobaczy¢ w Polsce. Kolejne kampanie tej marki
idg w podobnym kierunku. Dopiero od kilku
lat w polskiej telewizji mozemy zobaczy¢ jedna
z reklam Dove, przedstawiajacg ,,normalne’,

zroznicowane pod wzgledem wygladu kobiety.

Od kilkunastu lat na polskim rynku reklamo-
wym sporadycznie mozna zobaczy¢ polskie
edycje prokobiecych reklam globalnych ma-
rek przelamujacych stereotypowy wizerunek
kobiety w reklamie, ktére mozna dostrzec np.

w krajach anglosaskich.

Oproécz nielicznych kampanii reklamowych
np. Dove z 2008 roku m.in. z dojrzalg aktorka
Beatg Tyszkiewicz (kampania reklamowa z se-
rii The Dove Pro Age campaign - Dove Beauty
has no age limit z polskimi aktorkami dedyko-
wana polskim odbiorcom'”) czy aktualnych
spotow reklamowych kosmetykéw marki
Dove (przedstawiajacych rozne reprezentacje
kobiet) lub reklam podpasek Always Platinum
(najnowszy spot reklamowy z mtoda, puszysta

Prokobiece kampanie reklamowe

tyzwiarka'”), wigkszos$¢ zagranicznych marek
z jakiego§ powodu nie wprowadza swoich
najnowszych kampanii. Mozna je oczywiscie
obejrze¢ w internecie, ale nie byto polskoje-
zycznych kampanii emitowanych w polskiej
telewizji, pokazywanych w prasie czy na por-

talach internetowych.

Warto w tym miejscu zastanowic sie, z czego
to wynika. Czy uznano, Ze polskie klientki
(i w ogole rynek Europy Wschodniej) nie s3
gotowe na ,,nowoczesne reklamy”, reagujace
na postep i rozwdj spoleczny? Czy zrobiono

w tym celu rzetelne badanie marketingowe?

kobieta

nie zniknie z reklam, ale jej wizerunek moze

Jakakolwiek bytaby odpowiedz,

by¢ bardziej autentyczny, blizszy konsument-
kom, a marki i ich kampanie reklamowe bar-
dziej przez te dzialania wiarygodne i prospo-
teczne (nie tracac przy tym dochodéw). Tak
jak juz to si¢ dzieje w krajach anglosaskich

i pozostatych czgsciach Europy.

73 Tyszkiewicz, Kasprzyk oraz Jungowska nago w kampanii Dove, wirtualnemedia.pl, 3.02.2008,

https://tinyurl.com/4p5x3y2p (dostep: 20.05.2019).

7% Always z nowq kampaniq promujqcq linie podpasek Always Platinum, nowymarketing.pl, inf. prasowa z 19.05.2022,

https://tinyurl.com/2r4yn9tx (dostep: 20.05.2022).
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<7 -RG&P Womeh. Rm? ‘aeau‘c%

Campaign for Real Beauty marki Dove. Modelki zastgpiono zwyktymi kobietami
o réznym typie urody, réznym wieku i réznej budowie ciata, pokazujac, ze nie ma
jednego kanonu piekna.

W 2004 roku Dove szukat sposobu na oZywienie marki. Ich firma PR, Edelman,
przeprowadzita badanie wsréd ponad 3000 kobiet w 10 réznych krajach, aby
poznac zainteresowania i priorytety kobiet.

Badanie wykazato, ze tylko 2 procent kobiet uwazato sie za piekne, a Dove
uznata to za okazje do promowania swoich najnowszych kosmetykow poprzez
kwestionowanie ideologii piekna. (...) Poprzez te kampanig Dove starat sie
rozwigzac problem spoteczny, zamiast skupiac sie na sprzedazy produktu.
Kampania do dzis uwazana jest za jedng z najbardziej udanych.

Osiagnieto cel wizerunkowy i marketingowy.

llustracja 84. Campaign for real beauty marki Dove, 2004.
Zrédto: liveoakcommunications.com, https://tinyurl.com/2p9smvdy
(dostep: 12.10.2022).
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| [ grey?
[] gorgeous?

campaignforrealbeautyco.uk | Diene

(] wrinkled?
(1 wonderful?

campaignforrealbeauty.co.uk Ql Dave
;"

L] fat?
L] fit?

nquBaze into size B7 Join ihe besuty dobata

campaignforrealbeauty.co.uk B¢ | Dove

L1 half empty?
[ half full?

campaignforrealbeautyco.uk [ Dave

llustracja 85. Campaign for Real Beauty marki Dove/The Dove Real
Beauty Campaign (Wrinkled / Wonderful, Grey / Georges...), agencja
Ogilvy & Mather, Wielka Brytania, 2006.

Zrédto 1: (ilustracja i komentarz) https://leeannbaugh.com/
principles-of-persuasion-a-look-at-doves-real-beauty-campaign/.
Zrédto 2: https://tinyurl.com/25zsecsx (dostep: 12.10.2022).
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Kazda z nas wie, Zze najwazniejsze sa piekne wlosy i tadne

buty. Wtedy czujemy sie dobrze, wtedy blyszczymy. ‘

Gdy nasze wiosy bywajg bardziej zmeczone dobry /J"j" €
szampon, odzywka i maseczka to podstawa. 7

I uSmiech. Fryzura bez uSmiechu? Badz pro-age!

frtecas WM«m%
nowa linia Dove pro-age do pielegnacji wioséw
piekno nie pyta o wiek

‘Dove

% Love
.

86

llustracja 86. Reklama kosmetykéw pro age marki Dove firmy Unilever Polska dla kobiet dojrzatych z aktorka
Beata Tyszkiewicz w roli gtéwnej z 2008. Kampanie reklamowe z tej serii (takze z aktorkami: Beatg Kasprzyk

i Edyta Jungowska) niestety miaty mniejszy zasieqg i site przekazu w poréwnaniu do podobnych kampanii
amerykanskich. Agencje: LOS MEJORES, SHOOTME Warszawa, fot. Jacek Poremba.

Zrédho: https://www.losmejores.pl/portfolio/dove-proage/ (dostep: 15.10.2018).
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od 50 lat
taczymy pokolern

szczescie

KOBIECOSC

dojrzatosc

Loy UP '
YLIENTA

Gz

paniwale:

llustracja 87. Reklama prasowa kosmetykéw marki Pani Walewska polskiego producenta (skan).
Zrédto: miesiecznik dla kobiet,,Dobre Rady’, Burda Media Polska, 4.2021.
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Przyktad polskiej prokobiecej kampanii reklamowej kostiuméw kapielowych bodya z 2022,
w ktdrej wystepuja rézne reprezentacje kobiet: pod wzgledem wieku i budowy ciata. W tej

kampanii reklamowej marka bodya promuje rézne typy kobiecej sylwetki i takim klientkom
dedykuje swoje kostiumy.

llustracje 88, 89, 90, 91. Internetowa kampania reklamowa bodya - polskiej marki kostiuméw
kapielowych dla kobiet o kazdej figurze, fot. Cornelius Szpakowski. Printscreeny z kampanii 2022.
Zrédto: https://www.instagram.com/bodya.eu/ (dostep: 20.07.2022).
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Przetamywanie schematycznego podejscia do ukazywania kobiecego ciata w reklamach
mozna sporadycznie znalez¢ w niektdrych komunikatach i reklamach branz kosmetycznych
i odziezowych.

llustracja 92. Screen bloga z oficjalnej strony internetowej polskich kosmetykéw Totpa. Firma propagu-
je wsrdd klientek pojecie/ruch body positive, czyli akceptacje siebie i czucia sie dobrze we wiasnym
ciele, takim jakie jest, promujac je poprzez réznorodne wizerunki naturalnych kobiet.

Zrédto: https://tolpa.pl/blog/ruch-body-positive-czym-jest-i-jak-go-przelozyc-na-swoje-zycie

(dostep: 6.02.2023).

llustracja 93. Internetowa kampania reklamowa na Instagramie firmy Calvin Klein bielizny dla kobiet

o kazdej figurze. Printscreeny z kampanii 06.11.2021. Fot. Pedro Pinho.

llustracja 94. jw. Fot. Stef Mitchell. Zrédto: https://www.instagram.com/calvinklein/ (dostep: 6.11.2021).
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bt this isn't an anti-aging ad. this is pro-age.

bt this isn't an anti-aging ad. this is pro-age

W kampanii reklamowej z 2007 roku The Dove Pro Age campaign - Dove Beauty has no age limit
kosmetykow z serii pro-age (nie: anti-age) marki Dove wystapity Amerykanki w dojrzatym wieku.
Jednym z watkdw kampanii jest to, ze wiek nie jest limitem dla aktywnosci i wygladu kobiety.
Agencja Ogilvy & Mather, Chicago, fot. Annie Leibovitz, 2007.

llustracja 95. The Dove Pro Age campaign, modelka: Mary Morris, lat 64.
Zrédto: http://www.postkiwi.com/2007/dove-pro-age/ (dostep: 15.10.2018).
llustracja 96. The Dove Pro Age campaign, modelka: Daniela, lat 61.

Zrédto: http://www.postkiwi.com/2007/dove-pro-age/ (dostep: 15.10.2018).
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5 obszarow
komfortu

abys czuta jedynie ochrone

Kampania reklamowa podpasek Always Platinum z mtoda tyzwiarka (dla amerykanskiego miedzynarodowego
koncernu Procter & Gamble) jest komentowana wéréd polskich odbiorcéw i wzbudza emocje, sadzac
po licznych komentarzach pod spotami reklamowymi.

llustracja 97. Kampania reklamowa podpasek Always Platinum, 2022.

Zrédto 1: (ilustracja) https://media.mslgroup.pl/3575/pr/743644/badz-aktywna-na-swoj-sposob-z-podpaskami-
always-platinum (dostep: 10.10.2022).

Zrédto 2: (film reklamowy) https://www.youtube.com/shorts/Rsjkgp35UmO0 (dostep: 10.10.2022).

Zrédto 3: (film reklamowy) https://www.youtube.com/watch?v=-h0iMp1w1A4 (dostep: 10.10.2022).
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Reklamy, ktére ukazujg kobiety wbrew utartym stereotypom zdarzaja sie sporadycznie. Wybrane przyktady
reklam z branzy perfumeryjnej, kosmetycznej czy bankowej pokazuja, Ze mozna stworzy¢ ciekawa kampanie
przetamujgca reklamowe konwencje w ukazywaniu kobiety i zainteresowan przyplsywanych kobietom.
Zamitowanie do zabytkowych aut, wedkarstwo czy majsterkowanie moga by¢ réwniez pasja kobiet.

llustracja 98. Reklama prasowa perfum Jicky Guerlain Paris, 1995. Zrédto: https://www.fragrantica.com/news/Moon-
glade-M-INT-Feminine-Fougere-17466.html (dostep: 14.07.2023).

llustracja 99. Reklama prasowa kremu pod oczy Resilience Lift Estée Lauder, 1999.

Zrédto: https://www.pechepub.fr/peche-a-la-mouche/karen-graham-un-top-modele-a-la-peche/(dostep: 14.07.2023).
llustracja 100. Kampania reklamowa Banku ING Konto Mobi uczy mtodych ogarniaczy finanséw! 2023.

Pritnscreen. Zrédio: (film reklamowy) https://youtu.be/794DKgBiScs (dostep: 14.07.2023).
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Bohaterkami nowej kampanii reklamowej Lexusa X Joy Crookes sg trzy mtode kobiety

(w tym angielska piosenkarka Joy Crookes). Nie jest to tylko reklama srodka komunikacji.

Tak jak ponad 120 lat temu rower, aktualnie samochdd przedstawiany jest jako elementem dajgcy
kobiecie niezaleznos¢, swobode, poczucie bezpieczenstwa, a takze umacniajgcy relacje. Lexus X
Joy Crookes ukazany jest jako zrddto relaksu i wypoczynku dla kobiet. Komunikat umacnia chill
out’owa piosenka, przeboj piosenkarki ,Feet Don't Fail Me Now”, lecacy w tle. Spot reklamowy
utrzymany jest w przyjemnej atmosferze.

llustracja 101, 102. Kampania reklamowa Lexusa X Joy Crookes, 2023.

Zrédto 1: https:/prensa.lexusauto.es/galeria-de-imagenes-lexus-presenta-a-la-cantante-joy-crookes-co-
mo-embajadora-de-la-nueva-campana-de-ux/, https://www.lexus-polska.pl/new-cars/ux/joy-crookes
(dostep: 10.02.2023).

Zrédto 2: (film reklamowy) Joy Crookes | Lexus UX | Lexus Europe, https://youtu.be/PT8nPJUxOuk
(dostep: 10.02.2023).
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Abstrakt

Celem niniejszej rozprawy doktorskiej jest analiza zagadnienia oraz probleméw dotyczacych
wizerunku kobiety w reklamie: jak byla i jest przedstawiona kobieta w reklamie na przestrzeni
lat, jak jej wizerunek powigzany jest z podstawowymi mechanizmami reklamy czy aspektami
spoleczno-historycznymi lub przemianami obyczajowymi dotyczacymi kobiet. Analizie poddaje
réznorodne zrédia oraz materialy specjalistyczne i naukowe z zakresu m.in. reklamy, sztuk wi-
zualnych, marketingu, filozofii, socjologii jak réwniez z kultury popularnej. Przytaczam takze
spostrzezenia polskich tworcéw i 0séb zaangazowanych spolecznie rozpoznawalnych w Polsce

i na $wiecie na temat obrazu wspolczesnej kobiety.

Obszarem moich badan i poszukiwan jest przede wszystkim Europa i zjawiska tam zachodzace oraz
poréwnawczo kraje anglosaskie. Podejmuje i opisuje¢ zagadnienia dotyczace m.in. stereotypéw ko-
biecych w reklamie, kanonéw urody promowanych w przekazach reklamowych, uprzedmiotowienia

kobiety w reklamie, tematu etycznego aspektu reklamy czy prokobiecych kampanii reklamowych.

Czes¢ artystyczno-projektowa rozprawy jest efektem moich obserwacji, analiz, inspiracji ar-
tystycznych i zainteresowan dotyczacych tematu kobiety w reklamie, a takze kultury maso-
wej, ktorej jest elementem. W tej czesci dokumentuje i przedstawiam swojg wypowiedz arty-
styczng, ktorej celem jest zobrazowanie wielowymiarowosci i zlozonosci zagadnienia kobiety

w reklamie.
stowa kluczowe:

reklama, kampania reklamowa, kobieta, kobieta w reklamie, kultura masowa, kultura popularna,

stereotypy, uprzedmiotowienie, prokobiece kampanie reklamowe
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Abstract

The aim of this doctoral dissertation is to analyze the issue and problems regarding the image of
a woman in advertising: how a woman has been and is presented in advertising over the years,
how her image is related to the basic mechanisms of advertising or socio-historical aspects or
changes in customs concerning women. I analyze a variety of sources as well as specialist and
scientific materials in the field of e.g. advertising, visual arts, marketing, philosophy, sociology as
well as popular culture. I also quote the observations of Polish artists and socially engaged people

recognizable in Poland and around the world about the image of a contemporary woman.

The area of my research and searches is primarily Europe and the phenomena taking place there,
and comparatively, Anglo-Saxon countries. I undertake and describe issues related to, among
others: female stereotypes in advertising, canons of beauty promoted in advertising campaigns,
the objectification of women in advertising, the topic of the ethical aspect of advertising or pro-

-women advertising campaigns and ads.

The artistic and design part of this dissertation is the result of my observations, analyses, artistic
inspirations and interests regarding the subject of women in advertising, as well as the mass cul-
ture of which it is an element. In this part, I document and present my artistic statement, the aim
of which is to illustrate the multidimensionality and complexity of the issue of women in adver-

tising.
keywords:
advertising, ad, ads, advertising campaign, woman, woman in advertising, mass culture,

popular culture, stereotypes, objectification, pro women’s advertising campaigns, women’s em-

powerment ads
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