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ABSTRAKT

Obecnie w duzej czesci przekazéw reklamowych wystepuja kobiety, dlatego tez w pracy
przyjrzano sie w jaki sposéb ukazywana jest kobieco$¢ w reklamie. W teks$cie zostaly
ukazane stereotypowe role kobiety tradycyjnej i kobiety nowoczesnej. Jak wynika z ana-
lizy literatury sposdb stereotypizacji kobiet zalezy od tego, do kogo kierowany jest dany
komunikat reklamowy. W niniejszej pracy wykazano w jaki sposéb instrumentalizo-
wana jest kobieco§¢ w reklamie internetowej. Celem rozwazan jest takze okreélenie ce-
chy poszczegdlnych typéw wizerunku kobiet w reklamie. W odniesieniu zostato przepro-
wadzone badanie jakoSciowe polegajace na analizie treéci przekazow reklamowych
umieszczonych na stronach ogélnoinformacyjnych, a takze na portalach skierowanych
kolejno do kobiet 1 mezczyzn. Wéréd nich szczegdlna uwage warto zwroéci¢ na ustalenie,
w mys$l ktérego wspoélczesnie mamy do czynienia ze znacznym rozréznieniem reklam
w zalezno$ci od grupy docelowej. Wynika z tego, ze w reklamach skierowanych do kobiet
uwypuklane sq zupelnie inne aspekty kobiecosci, niz w reklamach przeznaczonych do
mezcezyzn, w zwiazku z odmiennym postrzeganiem kobiecosci przez te grupy docelowe.
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ABSTRACT

Currently, a large part of the advertising messages are women, therefore, the thesis
explores how updated is femininity in advertising. In the text are shown the
stereotypical roles of modern woman and traditional woman. According to literature
analysis, stereotyping of women is dependent on this, who headed the advertising
message. In this thesis it has been shown how used is femininity in advertising. The
aim of the discussion is also necessary to specify the characteristics of the various types
of the image of women in advertising. To this end was carried out qualitative study
consisting of an analysis of the content of advertisements placed on the informational
websites, as well as on targeted to men and women. Among them it is worth to pay
special attention to determine that today we are dealing with a significant distinction
between advertising based upon target audience. It follows that the ads aimed at
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women are therefore strongly in favour of a completely different aspects of femininity
than in ads for men, in connection with a different perception of femininity by these
target groups.
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Wprowadzenie

Reklamy ukazujace sie w réznych érodkach masowego przekazu
czesto odwotujq sie do stereotypéw. Zabieg ten stuzy $éwiadomemu od-
dzialtywaniu na wspoélczesnych konsumentéw, ktérzy nastawieni sa na
odpieranie komunikatéw prostych, nieztozonych 1 niewymagajacych
duzego skupienia. Na podstawie powyzszego stwierdzenia mozna po-
stawié teze, 1z jednymi z najczesciej wykorzystywanych stereotypow
sq te, odnoszace sie do kobiecos$ci. Celem niniejszego opracowania jest
wykazanie, w jaki spos6b instrumentalizowana jest kobieco$¢ w rekla-
mie internetowe]j. Jego realizacja wymagala miedzy innymi odpowie-
dzi na pytania, jakie stereotypy na temat kobiet funkcjonuja we
wspoélczesnym Swiecie, czy mozliwe jest stworzenie ich typologii, a tak-
ze czy w przypadku dzialalnosci reklamowej marketingowcy odmien-
nie instrumentalizuja kobieco$¢ konstruujac przekaz kierowany do ko-
biet oraz do mezczyzn.

Dokonujac analiz autorka postugiwala sie warsztatem badawczym
charakterystycznym dla medioznawstwa. W opracowywaniu podtoza
teoretycznego szczegdlnie uzyteczna byla krytyczna analiza literatury,
z kolei badanie wlasne zostalo przeprowadzone w oparciu o jakoS§ciowa
analize zawartos$ci tresci przekazéw reklamowych.

Catoéé tekstu skitada sie z dwéch zasadniczych czeéci. W pierwszej
z nich poruszono miedzy innymi kwestie przyczyn instrumentalizacji
wizerunku kobiet w reklamach internetowych. Niemniej wazne byto
zwrécenie uwagli na funkcjonujace we wspoélczesne] Swiadomosci
spolecznej stereotypy dotyczace kobiet oraz w nastepstwie proéba
przedstawienia ich typologii. W drugiej czeséci autorka zaprezentowata
wyniki wlasnych badan jakoSciowych, w ktorych dokonata analizy re-
klam wyéwietlanych na polskich stronach internetowych w grudniu
2016 r. Dokonata przy tym swoistego podziatu na reklamy umieszcza-
ne na portalach ogdlnoinformacyjnych, a takze na stronach po$wieco-
nych wylacznie tematyce kobiecej oraz meskiej. Ostatnig cze$é tekstu
stanowi zakonczenie, w ktorym zostaly zaprezentowane wnioski
z przeprowadzonych badan.
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Instrumentalizacja wizerunku kobiety
w reklamie internetowej

Przeprowadzone w 2009 r. badanie Ple¢ konsumenta w marketingu
opublikowane przez serwis MarketingKobiet.pl dostarcza informacji,
ze w Polsce za robienie zakupéw az w 62% odpowiadaja kobiety. Co
wiecej, przewiduje sie, ze w kolejnych latach ich sita nabywcza bedzie
stale wzrastaé. Ponadto faktem jest, ze kobiety sa czeéciej entuzjasty-
cznie nastawione do wszelkich typow reklam 1 to one w wiekszej licz-
bie deklaruja, iz podejmuja decyzje zakupowe pod ich wpltywem (Ju-
rowczyk 2013). Analogicznie nalezy zauwazyé, ze takze reklamy
internetowe bardziej interesuja kobiety niz mezczyzn. Potwierdza to
raport Reklama w Internecie 2013 opublikowany przez serwis Inter-
aktywnie.com. Na podstawie zaprezentowanych w raporcie badan
stwierdzi¢ mozna miedzy innymi, ze reklamy publikowane w mediach
spoleczno$ciowych, linki sponsorowane w artykulach a takze reklamy
mobilne cieszg sie wiekszym uznaniem wsrod kobiet (Reklama w In-
ternecie 2013). Wspomniane zjawiska znajduja wyrazne odzwiercied-
lenie w dziataniach podejmowanych przez agencje reklamowe. Uwi-
dacznia sie to w fakcie, iz w wiekszoéci organizowanych przez nie
kampanii reklamowych to wtaénie kobiety stanowia gtéwna grupe do-
celowa. Co wiecej, jak zauwaza kulturoznawca Joanna Bator, zauwa-
zono, ze kobiety wystepuja w reklamach 3 razy czesciej niz mezczyzni
(Bator 1998: 20).

Instrumentalizowany w oparciu o powyzsze przestanki wizerunek
kobiet w reklamie kazdorazowo powstaje na podstawie doSwiadczen,
a takze warunkéw w jakich egzystuje konkretna spoteczno$é. Wprost
odnosi sie on do kulturowej nadbudowy, ktéra powstata na bazie dy-
chotomicznego podziatu na kobieco$¢ 1 mesko$é. Instrumentalizacja
kobiecosci w reklamie wynika wiec z faktu, i1z reklamy pelnia nie tylko
funkcje informacyjne, ale sa réwniez no$énikami kultury oraz ksztattu-
ja postawy spoteczne. Poprzez nie do odbiorcow trafia wielos¢ modeli
spolecznych, a takze stereotypoéw, ktore stanowia symboliczne przed-
stawienie ludzkich zachowan, stuzacych jako przykiad, badz tez punkt
odniesienia ocen, ktére konstruuje sie do celow praktycznych (Madera
2004: 188).

W tym kontek§cie mozna zauwazy¢, ze nie wystepuja znaczace roz-
nice pomiedzy czestotliwos$cia wykorzystywania wizerunku kobiet po-
miedzy reklamami prasowymi i telewizyjnymi a internetowymi. Co
wiecej, to wlaénie na te ostatnie warto zwrécié¢ szczegdlng uwage w ko-
lejnych latach. Wynika to nie tylko z faktu, iz reklamodawcy rokrocz-
nie zwiekszaja Srodki przeznaczone na reklame internetowa. Innych
przyczyn nalezy szukaé chociazby w fakcie, iz dzieki zaawansowane-
mu poziomowi innowacyjnosci, to wlasnie Internet stwarza ciagta mo-
zliwoé¢ rozwoju technik reklamowych. Wéréd cech, ktore réznicujg
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globalna sie¢ wzgledem mediéw konwencjonalnych, a zarazem nie po-
zostaja bez wplywu na sposéb ekspozycji kobieco$ci nalezy z kolei
wskazaé na jej globalny zasieg, a takze fakt, iz stanowi ona uniwersal-
ne medium komunikacji (Maciag 2015: 131). To wlaénie ta ostatnia ce-
cha powoduje, ze w przypadku reklamy internetowej zdezaktualizo-
walo sie stwierdzenie Philipa Kotlera (1994: 563), ktéry twierdzil, iz
y,reklama jest tylko monologiem, a nie dialogiem z publiczno$cig”.
Wynika to z faktu, iz wspétezesny, dobrze skonstruowany przekaz in-
ternetowy powinien by¢ interaktywny, umozliwiajacy pozyskanie od
odbiorcéw w sposéb nieintencjonalny informacji dotyczacych skutecz-
noéci oddziatywania reklamy, mierzonej liczba kliknie¢ (Borusiak i in.
2015: 38).

Wspolczesne stereotypy dotyczace kobiecosci

Stanowiaca punkt wyjScia do dalszych rozwazan kategoria ,,stereo-
typu” jest bardzo niejednoznaczna. Dowodzi tego chociazby fakt, iz juz
u progu lat 90. XX w. antropolog Andrzej Pawel Wejland (1991: 21)
w przeprowadzonych przez siebie badaniach wykazal istnienie co naj-
mniej 260 definicji, ktére zostaly przez niego nazwane ,,swobodniejszy-
mi charakterystykami pojeciowymi”. Wielo§¢ sposobéw pojmowania
tego czym jest stereotyp wynika przede wszystkim z faktu, iz katego-
ria ta czesto staje sie przedmiotem analiz przedstawicieli réznych dys-
cyplin naukowych ktorzy posluguja sie odmiennymi, wlasciwymi im
warsztatami teoretycznymi i merytorycznymi (Nowak 1999: 103).

Analizujac pojecie stereotypu przez pryzmat nauk spolecznych, na-
lezy zauwazy¢, ze kategoria ta zostata wprowadzona do dyskursu na-
ukowego przez amerykanskiego publicyste 1 polityka Waltera Lippma-
na (2001: 372) w latach 20. XX. Zdefiniowal on ja jako ,schematyczny,
jednostronny obraz w «glowie ludzkiej» jakiego$ zjawiska, czlowieka,
rzeczy 1 zarazem opinie o nim przyswojong z otoczenia jeszcze przed
poznaniem samego obiektu”. W toku dalszych rozwazan autorka be-
dzie postrzegala jednak stereotyp za polskim jezykoznawca Jerzym
Bartminskim (1998: 64) jako ,,subiektywnie determinowane wyobraze-
nie przedmiotu obejmujace zaréwno cechy opisowe jak 1 wartos$ciujace
obraz oraz bedace rezultatem interpretacji rzeczywisto$ci w ramach
spolecznych modeli poznawczych”. Przedmiotem tak rozumianego ste-
reotypu moze by¢ zatem jednostka badz grupa spoleczna.

Stereotypy moga mie¢ wiele rodzajéw. Oprécz wieku, rasy czy naro-
dowosci, cecha ktéra uruchamia intensywne procesy kategoryzacji jest
pleé. Stad tez mozna wyodrebnié¢ istnienie podgrupy stereotypow,
okre§lanych jako stereotypy ptci badz zwiazane z plcia. Nalezy przez
nie rozumieé ,,uproszczone sady 1 koncepcje zachowania osobnikéw zen-
skich 1 meskich podzielane przez ogdt spoleczenstwa, a nabywane
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w procesie wzrastania i socjalizacji w tym spoleczenstwie” (Zastepo-
wski, Grabowska 2010: 130).

Odnoszac sie do powyzszych ustalen mozna zauwazy¢, ze wspotczes-
nie mamy do czynienia z dwoma zasadniczymi typami stereotypow ko-
biecosci: tradycyjnym 1 nowoczesnym. Tradycyjna stereotypizacja
kobiecoéci ma dluga historie. W tym konteks$cie istotnym bedzie spo-
strzezenie, ze juz od czasOw najdawniejszych przedstawiciele prakty-
cznie wszystkich spoleczenstw postrzegali kobiety jako tak zwang
,staba pte¢”. Prowadzilo to do utrwalenia pogladu, w my$l ktérego
kobiety potrzebuja ochrony przed Swiatem zewnetrznym. Geneza
wspolczesnego postrzegania kobieco$ci przez pryzmat tradycji siega
jednak bezpoérednio epoki wiktorianskiej. To wlaénie w tym czasie
ugruntowat sie poglad, ze kobiety sa mniej odporne od mezczyzn 1 bar-
dziej wrazliwe na zranienie (Helios, Jedlicka 2016: 18). Wspoélcze$nie
ewoluujace przez kolejne lata tradycyjne postrzeganie kobieco$ci opie-
ra sie na przeciwstawilaniu jej meskosci. Uwidacznia sie to chociazby
poprzez przedstawianie kobiet jako predysponowanych do prac domo-
wych 1 opiekunczych, nie za$ do podejmowania aktywno$ci zawodowej.
W potocznej §wiadomosci kobiety okreSlane sa takze jako stabsze psy-
chicznie 1 fizycznie od mezczyzn (Sokét 2017). Stereotypowa kobiete
powinno charakteryzowac¢ ponadto piekno jej ciata, wierno$é, troskli-
wosé, a takze plodnosé (Sroda 2012: 44). Stereotypy odnosza, sie takze
do sfery seksualnosci. Na tej plaszczyznie to mezczyzna powinien byé
aktywny, kobieta za$ bierna. Od kobiet w wiekszym stopniu anizeli od
mezczyzn oczekuje sie takze tego, aby byly cnotliwe 1 wierne. Niedo-
stosowanie sie do tych oczekiwan moze skutkowaé oskarzeniami o roz-
wigzlo§é, niemoralnoéé, czy tez wyzucie z zasad (Dec-Pietrowska,
Walendzik-Ostrowska 2014: 298).

Stereotyp kobiety nowoczesnej uksztattowat sie w efekcie rozwoju
proceséw emancypacyjnych w pierwszej polowie XX w., a takze na
skutek zjawisk nazywanych feminizmem drugiej fali, ktére obserwo-
wane byly szczegdlnie w latach 60. 1 70. XX w. Znacznie rézni sie on
od tradycyjnego spojrzenia na kobieco$¢. Zawiera w sobie cechy takie
jak miedzy innymi ambicja, przedsiebiorczo$é, agresywno$é i pewnos§é
siebie (Zybura 2008: 154). Nie jest on wolny takze od odwotan do fi-
zyczno$ci. W jego ramach kobieta powinna byé atrakcyjna fizycznie,
mloda lub maksymalnie w érednim wieku, nieobarczona problemami
codziennego zycia, najczesciej pozadana przez mezczyzn lub wyste-
pujaca w charakterze businesswoman (Rosowska 2012: 140).

Typologie wizerunkéw kobiety w reklamach

W ramach dwoéch zarysowanych powyzej stereotypéw w reklamach
w rbézny sposéb instrumentalizowany jest wizerunek kobiet. Na kwe-
stie te zwracaja czesto uwage badacze reklamy, przedstawiajac rézne
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typologie. Adam Rudzewicz, Mariola Grzybowska-Brzezinska oraz
Aleksandra Wojtkowska stwierdzili na przyklad, ze wspoélczesnie
w dzialaniach reklamowych najczesciej kobiety przedstawia sie jako
opiekunki, matki, zony oraz uwodzicielskie pieknosci 1 gospodynie do-
mowe. Czesto takze zwraca sie uwage na ich aktywnos§é zawodowa.
Wizerunek kobiety jako opiekunki, matki i zony najczesciej wykorzy-
stywany jest w reklamach zywnosci, lekéw, proszkéw do prania, a tak-
ze artykulow dzieciecych. W ramach tego schematu najczesciej uwy-
pukla sie cechy takie jak doéwiadczenie zyciowe, a takze zaradno$c
1 cheé¢ niesienia pomocy rodzinie w réznych sytuacjach. Przedstawie-
nie kobiety jako gospodyni domowej znajduje z kolel zastosowanie naj-
czescie) w przypadku reklamowania $rodkéw czystosci. Bohaterki
ukazywane sa wowczas jako nieokazujace zniechecenia czy wyczerpa-
nia, ktére mogloby byé powodowane codziennymi pracami. Przedsta-
wianie kobiet jako uwodzicielskich piekno$ci opiera sie natomiast na
zupelnie innych zasadach. Najistotniejsza jest w nich aparycja akto-
rek czy modelek. Pokazywane sa one jako pragnace uwodzi¢ badz ku-
si¢ mezczyzn. Reklamy, w ktérych stosowany jest ten zabieg najcze-
$ciej dotycza perfum, kosmetykow, czy tez ubran. Swoista wariacja na
temat instrumentalizacji kobiecego piekna w dzialaniach marketingo-
wych jest prezentowanie wizerunku kobiety — wampa. Zazwycza]j
przedstawiana jest ona wéwczas w skapym ubraniu, co ma podkres§laé
jej seksualno$é. Tego typu reklamy najczeSciej kierowane sg do mez-
czyzn. Z kolel zwracanie uwagi na aktywnoé¢ zawodowa kobiet polega
na ukazywaniu ich, jako osob, ktére pokonuja wszelkie przeciwnosci,
a takze zabiegaja o akceptacje otoczenia. Zabieg ten najczesciej wyko-
rzystywany jest w reklamach modnej odziezy badz kosmetykéw (Ru-
dzewicz 1 in. 2014: 232-233).

Inna typologie sposobéw wykorzystywania wizerunku kobiety w re-
klamie zaprezentowala Joanna Bator. Punkt wyjécia stanowily dla
niej stereotypy kobiety tradycyjnej oraz nowoczesnej. W ramach para-
dygmatu tradycyjnego wskazata na to, ze zawiera sie w nim miedzy
innymi wizerunek kobiety samej w domu. Przedstawia sie ja wowczas
w codziennych okoliczno$ciach, podczas prezentacji efektéw dziatania
konkretnego produktu czyszczacego badz pioracego. Bohaterka w tej
konkretnej sytuacji najczeSciej prezentuje silny emocjonalny zwiazek
z podejmowana, przez siebie czynnoscia. Ukazuje sie ja jako taka, kto-
rej prace domowe sprawiaja wiele radosci. Drugi typ instrumentaliza-
¢ji wizerunku kobiety tradycyjnej w reklamie opiera sie na przedsta-
wianiu jej w towarzystwie mezczyzny — eksperta, ktéry zazwyczaj
stuzy przetomowa rada w zakresie doboru konkretnych $rodkéw wyko-
rzystywanych w gospodarstwie domowym. Co ciekawe, w tym przypa-
dku towarzyszacy w reklamach kobietom podejmujacym obowigzki do-
mowe mezczyzni najczeéciej przedstawiani sg jako profesjonalisci
pracujacy w laboratoriach. W ramach odniesien do stereotypu kobiety
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tradycyjnej funkcjonuja takze reklamy, w ktérych kobiety przedstawia
sie w towarzystwie innych kobiet. Typ ten rézni sie od dwéch poprzed-
nich tym, ze zwraca sie w nim wieksza uwage na wyglad aktorek. Za-
zwycza] wymaga sie tu, aby odmiennie niz w poprzednich przypad-
kach nie byly one prezentowane jako gospodynie domowe. Przedsta-
wia sie je w sytuacjach takich jak rozmowy na temat cen zakupéw czy
zalet konkretnych produktéw. Zabieg ten ma podkresla¢ istnienie nie-
zaleznego kobiecego $wiata, w ktérym funkcjonuja tematy wylacznie
,kobiece”. W ten sposdb najczesciej reklamowane sa produkty spozyw-
cze, kosmetyki oraz rzadziej érodki czystosci. W ramach stereotypu
kobiety nowoczesne] Joanna Bator wskazuje natomiast, ze czesto
w reklamach znajduje sie jedynie odwotanie do fizycznosci. Woéwcezas
kobiety przedstawiane sa w sytuacjach, w ktorych wytacznie skupiaja
sie na swoim ciele 1 dbatoéci o nie. Tym samym, mozna odnie§é wraze-
nie, ze cialo kobiety sprowadza sie do istoty jej tozsamosci, ktora po-
winna ksztaltowaé. Taka bohaterka czesto swdj zyciowy cel definiuje
jako cheé¢ stawania sie coraz piekniejsza 1 coraz mlodsza. Tego typu
zabiegi najczesciej wykorzystywane sg przy okazji reklamowania kos-
metykow oraz innych §rodkow upiekszajacych. Inaczej zdaniem Joan-
ny Bator eksponuje sie kobieco$¢ w przypadku reklamy srodkéw higie-
nicznych. Mamy do czynienia woéwczas najczeécie] z ukazywaniem
kobiet jako profesjonalistek, czy milo$niczek sportu, ktére pragna za-
chowaé nalezyta higiene 1 dyskrecje niezaleznie od kazdej sytuacji. Co
istotne, tego typu reklamy maja najczeSciej kontekst zupelnie odse-
ksualizowany. Ostatnim typem instrumentalizowania wizerunku no-
woczesnych kobiet w reklamach jest przedstawianie ich jako dodat-
kow do konkretnych produktéw. Czesto woéwcezas zamiast aktorek czy
modelek w reklamach wykorzystuje sie szeroko znane kobiety, ktore
osiagnely sukces na dowolnej plaszczyznie. Takie zabiegi czesto stoso-
wane sg przy okazji reklamowania samochodéw czy tez produktéw
luksusowych (Bator 1998: 21-35).

Wspolczesna instrumentalizacja wizerunku kobiety
w reklamie wysSwietlanej na portalach internetowych

Na podstawie zaprezentowanych powyzej ustalen autorka dokonata
analizy jakoéciowej tresci reklam wyswietlajacych sie w Internecie,
w ktérych wykorzystywany jest wizerunek kobiet. Badanie przepro-
wadzono w dniach od 12.12.2016 do 26.12.2016 r. Wybdr tego okresu
uzasadnia fakt, iz na ten czas przypada wzmozony okres zaintereso-
wania zakupami zwigzany z okresem bozonarodzeniowym, a takze
z poswiatecznymi wyprzedazami (80 proc. Internautéw... 2017). Ce-
lem jak najdokladniejszego zbadania specyfiki reklam, w niniejszej
pracy zwrdcono uwage na te pojawiajace sie na stronach dedykowa-
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nych wszystkim internautom bez wzgledu na pteé, a takze tych, ktore
skierowane sa wylacznie do mezczyzn lub kobiet.

Wséréd portali ogdlnopolskich, skierowanych do wszystkich uzytko-
wnikéw sieci znalazly sie Interia.pl, Onet.pl, oraz Wp.pl. Wszystkie
one zawieraja tresci ogélnoinformacyjne, a takze rozrywkowe. Odbior-
cy moga znalezé na nich informacje takie jak kursy walut, relacje
z najwazniejszych wydarzen politycznych czy sportowych, ale takze
najnowsze doniesienia ze $wiata muzyki czy filmu. Kazdy z wymienio-
nych portali prowadzi takze swdj serwis plotkarski.

W ramach serwisow, ktorych tresci skierowane sa w wiekszosci do
kobiet, uwaga zostata zwrécona gtéwnie na Kobieta.Gazeta.pl, Kobie-
ta.pl, Papilot.pl, Pudelek.pl oraz RepublikaKobiet.pl. Na stronach
tych poruszany jest szeroki zakres tematéw. Pojawiajq sie informacje
dotyczace miedzy innymi nowych produktéw dostepnych na rynku.
Czeé¢ z nich zawiera takze odnoéniki do podstron, na ktérych publiko-
wane sa treéci dotyczace miedzy innymi fitnessu i zdrowia, zycia sek-
sualnego, kulinariéw, a takze horoskopéw. W ramach wiekszoéci z wy-
mienionych powyzej stron pojawiaja sie tez treéci odnoszace sie do
prowadzenia domu, czy tez posiadania dzieci. Wyjatek stanowi tu Pu-
delek.pl. Serwis ten dedykowany jest praktycznie wylacznie plotkom
dotyczacym zycia gwiazd i celebrytow.

W ostatniej grupie badanych stron internetowych znalazly sie te,
ktorych tresci skierowane sa wylacznie do mezczyzn. W tej grupie wa-
rto wskazaé¢ na MensHealth.pl, Logo24.pl, Facet.wp.pl, Facet.onet.pl
oraz Facet.interia.pl. Na wymienionych stronach poruszane sa tematy
z zakresu fitnessu, zdrowia, a takze treningéw. Czesto pojawiaja sie
tam takze tematy zwigzane z motoryzacja, czy tez moda meska. Wi-
tryny te zawieraja takze porady dotyczace zwiazkéw, zycia seksualne-
go, czy tez ksztaltowania sylwetki. Znacznie rzadziej za$§ niz ma to
miejsce w przypadku stron dedykowanych kobietom, porusza sie na
nich kwestie takie jak prowadzenie domu czy wychowywanie dzieci.

W kontek§cie przeprowadzonych badan istotnym spostrzezeniem
jest to, ze wszystkie wymienione powyzej witryny wyswietlaly miedzy
innymi spersonalizowane reklamy Google. Zastosowanie tej techniki
powodowato, ze ich treéé czesto nawiazywata do historii wyszukiwania
na danym komputerze (Google patentuje... 2014). Wobec tego, celem
zebrania materiatu do analizy autorka korzystata z réznych kompute-
réw, uzywanych przez kobiety, mezczyzn, a takze ogbélnodostepnych.

Reklamy w serwisach ogélnoinformacyjnych

Podczas dwutygodniowej obserwacji portalu Interia.pl autorka za-
obserwowata 17 reklam wykorzystujacych wizerunek kobiety. Najcze-
$ciej dotyczyly one odziezy, a takze kosmetykéw. Wyswietlona zostata
takze reklama banku, jak 1 szkoly jezykowej oraz jednej z sieci telefo-
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nii komoérkowej. W wiekszosci przekazéow reklamodawcy odwotywali
sie do stereotypu kobiety nowoczesnej. Szczegdlnie widoczne bylo to
w przypadku reklam odziezy, gdy kazdorazowo eksponowane bylo
w nich piekno kobiecego ciala. W przypadku reklamy plynu do dema-
kijazu oczu marki ,Nivea” z kolei kobieta wystapita w roli ekspertki,
ktéra radzi innym kobietom, aby zastosowaly wilaénie ten konkretny
produkt. Odwotanie do stereotypu kobiety nowoczesnej widoczne byto
takze w spocie ,mBanku”, ktory byt elementem kampanii spolecznej
ostrzegajacej przed podejmowaniem ryzykownych zachowan w sieci.
Ukazano w nim kobiete, ktéra uwodzi mezczyzne tylko po to, aby wy-
doby¢ od niego informacje takie jak login oraz hasto do konta banko-
wego. Wizerunek kobiety nowoczesnej zastosowany zostal takze przy
okazji promowania funduszy europejskich. Na stosownym banerze
obok zdjecia kobiety pracujacej przy biurku znajdowal sie napis:
»2Mam firme i robie to co lubie. A jaka bedzie Twoja historia?’. Trady-
cyjny stereotyp kobieco$ci wykorzystany zostat natomiast w filmie sie-
ci ,Play”. Jako ze byl on emitowany w okresie przedSwiatecznym, wy-
stepujaca w nim aktorka stwierdzala, ze wiekszo§¢ czasu zajmuje jej
gotowanie, pieczenie ciast oraz sprzatanie. Towarzyszacy je] mezczyz-
na jedynie wspieral ja w zakupach, a takze w pakowaniu prezentow,
ktéorymi okazaly sie byé nowe telefony komérkowe.

Portal Onet.pl w badanym okresie wyemitowal mniejsza liczbe re-
klam wykorzystujacych wizerunek kobiet. Wéréd nich najczesciej moz-
na bylo natrafi¢ na te dotyczace odziezy 1 kosmetykéw. Opréocz nich
reklamodawcy zachecali takze do zakupu mieszkania, do wizyty
w sklepie z elektronika oraz do zaciggniecia pozyczki. Pojawily sie ta-
kze reklamy zachecajace do odwiedzenia sklepu z militariami oraz do
zakupu gry komputerowej. W reklamach ubran i kosmetykéw najcze-
$cie] odwolywano sie do stereotypu kobiety nowoczesnej. Glowny
akcent kladziony byl w nich na wyglad modelek. Ciekawym zabiegiem
postuzyt sie takze slynacy z podejmowania kontrowersyjnych dziatan
marketingowych sklep Militaria.pl (Antczak 2017). W swoim przeka-
zie zaprezentowal on trzy skapo ubrane kobiety, siedzace okrakiem na
rakiecie, do ktérej przymocowane byly paczki z prezentami. Catosci to-
warzyszyl komunikat ,Weekend darmowej dostawy“. Skierowanie
uwagi odbiorcéw reklamy na jej podtekst seksualny moglto wynikaé
z faktu, iz dedykowana byla ona gtéwnie do mezczyzn. Odniesienia do
stereotypu kobiety tradycyjnej widoczne z kolei byly w reklamach kre-
dytéw oferowanych przez ,Vivus.pl“, sklepu ,Media Markt“, a takze
mieszkan oferowanych przez firme Murapol. W reklamie pozyczki ko-
bieta zostala przedstawiona jako mys$laca o konieczno$ci sfinansowa-
nia wydatkéw Swiatecznych w sytuacji, w ktorej siedzi na kolanach
swojego meza, na tle choinki oraz ptonacego kominka. ,Media Markt”
zastosowal z kolei zabieg polegajacy na odniesieniu do faktu, iz to ko-
biety cze$ciej anizeli mezczyzni podejmuja decyzje zakupowe. Boha-

121



122 MARCELA WIDERA

terka reklamy sklepu zostata przedstawiona na banerze w okularach,
w obrebie ktorych umiejscowiony zostal symbol ,,%” majacy oznaczaé
zafascynowanie przecenami. Wreszcie Murapol w swoim do§¢ prostym
banerze wykorzystal wizerunek kobiety — pani domu. Zostata ona
przedstawiona — co jest znaczace — na tle nowoczesnej kuchni, ktéra
ma stanowié jedynie cze$¢ reklamowanego mieszkania.

Analiza komunikatéw reklamowych wykorzystujacych wizerunek
kobiet, publikowanych na portalu Wp.pl prowadzi do podobnych kon-
kluzji, jak w poprzednio omawianych przypadkach. Najwieksza grupe
wsrod reklamowanych produktéw stanowila odziez oraz kosmetyki.
Analogicznie, reklamodawcy najczeséciej odwotywali sie w nich do wi-
zerunku kobiety nowoczesnej. Swéj przekaz reklamowy najczescie)
starali sie konstruowaé przewaznie w odniesieniu do piekna kobiecego
ciata. W tym kontekécie warto zwréci¢ uwage na jedna z reklam bieliz-
ny. Na wyéwietlanym banerze oprocz skapo ubranej modelki umiesz-
czony zostal napis ,Sliczne body na zimowe chlody”. W tym kontekscie
postuzenie sie cytowanym sloganem moze by¢ uznane za seksualizacje
przekazu. Oprécz reklam odziezy, ktorych najistotniejszy element sta-
nowil atrakcyjny wyglad modelek, warto przyjrze¢ sie takze temu,
w jaki sposéb promowano $rodki do pielegnacji wloséw firmy ,Ziaja”.
Na banerze przedstawiono zdjecie modelki wykadrowane w taki spo-
séb, aby widoczny byt fragment jej ciala siegajacy niewiele ponizej ra-
mion. Przedstawiona na nim osoba ma lekko uniesione rece 1 trzyma
sie za wlosy. Elementem opisywanej reklamy, ktéry zwraca szcze-
gblna uwage jest jednak to, ze chociaz zdjecie nie ukazuje nagosci, to
nie widaé¢ na nim zadnego elementu ubioru. Tym samym mozna od-
nie$¢ wrazenie, ze w rzeczonym przypadku mimo wszystko odbiorca
ma do czynienia z subtelng seksualizacja przekazu. Zupelnie odmienny
spos6b wizerunek kobiety nowoczesne] w swojej reklamie wykorzystala
firma ,Intel”. Baner reklamowy globalnego koncernu zajmujacego sie
gléwnie produkeja procesoréw oprécz zdjecia komputera przeno$nego
przedstawial takze wizerunek mtodej kobiety w stroju biznesowym.
Tuz obok niego umiejscowiony zostat slogan: ,Zréb $wiateczny prezent
swojej firmie”. Zastosowanie tych zabiegéw prowadzi do wniosku, ze
przedstawiona w reklamie kobieta jest osoba decyzyjna w firmie, a by¢
moze nawet odpowiada za jej prowadzenie. Charakteryzowany prze-
kaz reklamowy mozna uznac¢ za stosunkowo odwazny i przetamujacy
tradycyjne postrzeganie kobiet, zwazywszy na fakt, ze w polskich rea-
liach stanowig one jedynie ok. 30% ogélu przedsiebiorcéw (Borowska
2013: 153). Odnoszac sie natomiast do reklam wy§wietlanych na porta-
Iu Wp.pl, w ktorych wykorzystano tradycyjny stereotyp kobiecosci,
odwotano sie do niego przy okazji promocji $rodkéw odchudzajacych.
Grafika reklamowa, ktéra miala zachecaé do zakupu wspomnianych
stereotypéw zawierala dwa zdjecia tej samej kobiety. Na jednym
z nich przedstawiona zostata jako otyla, na drugim jako szczupla.
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Mozna zatem wywnioskowaé, ze intencja reklamodawcy byto przed-
stawienie kontrastu pomiedzy tym jak jego zdaniem nie powinna
wygladaé kobieta, a jakie sa wobec niej powszechne oczekiwania.

Reklamy w serwisach dedykowanych kobietom

W odniesieniu do serwisu Kobieta.Gazeta.pl nalezy zauwazy¢, ze
w okresie w ktérym przeprowadzone byly badania, nieczesto ukazy-
waly sie w nim reklamy wykorzystujace wizerunek kobiet. Jesli juz
takie byly wySwietlane, najczeéciej odnosity sie one do stereotypu ko-
biety nowoczesnej. Tak bylo chociazby w przypadku sklepu z odzieza
TWINSET, ktérego marketingowcy na banerach eksponowali elegancko
ubrang kobiete na tle nowoczesnych budynkéw. Nieco inaczej kobie-
coé¢ zostala wykorzystana w reklamie urzadzenia Braster, stuzacego
do samodzielnego badania piersi. W tym przypadku na banerze umie-
szczono zdjecie aktorki Magdaleny Rézczki, a obok niego umiejscowio-
no jej podpis. Caloéci dopetniat slogan: ,,Dotacz do rewolucji w samoba-
daniu piersi”. Wykorzystanie wizerunku popularnej aktorki moze by¢
odczytywane jako proba przekonania odbiorcéw reklamy, ze polecany
przez nig produkt musi by¢ godny uwagi i warto zaufacé jego producen-
tom. Tylko jedna reklama, ktéra ukazala sie na stronie Kobieta.Gaze-
ta.pl odnosita sie do stereotypu kobiety tradycyjnej. Dotyczyta ona $rod-
ka do zageszczania wloséw Nanogen. Przedstawiono na niej dwa
zdjecia te] samej kobiety w Srednim wieku. Na jednym ukazano ja
jako zmeczong prawdopodobnie obowigzkami domowymi, z wyraznie
zburzona fryzura. Rzekomo fotografia ta miata byé wykonana przed
uzyciem reklamowanego §rodka. Na drugim zdjeciu, wykonanym po
zastosowaniu Nanogenu ta sama kobieta ukazana jest juz z perfekcyj-
nie ulozona fryzura, a takze z idealnym makijazem. W tym przypadku
nic nie sugeruje, ze kobieta mogta podejmowac jakakolwiek aktywnoscé
w gospodarstwie domowym. Kolejnym podmiotem reklamujacym sie
za posrednictwem wspomnianej strony byto biuro podrézy Almatur.
W tym przypadku jednak kobiety ukazywano w sytuacjach neutral-
nych. Kazdorazowo przedstawiano je wypoczywajace na wakacjach
w towarzystwie jednego mezczyzny. Zdjecia nie mialy jednak zabar-
wienia seksualnego.

Portal Kobieta.pl byl gléwnie noénikiem komunikatéw odwotu-
jacych sie do stereotypu kobiety nowoczesnej. Najczescie] wykorzysty-
wany byl on w reklamach odziezy badz tez kosmetykéw. W odniesie-
niu do tej strony, warto zauwazy¢ jednak, ze stosunkowo czesto
pojawialy sie na niej przekazy odwotlujace sie do tradycyjnego postrze-
gania kobiecoéci. Zabieg ten zastosowal miedzy innymi koncern Tchibo.
Na banerze zachecajacym do zakupu produktéw tej firmy przedsta-
wiono biegnaca kobiete. Zdjeciu towarzyszyl slogan: ,,Spiesz sie. Raba-
ty maleja co godzine”. Takie zestawienie sléw oraz obrazu sugerowato
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z jednej strony, ze to kobiety odpowiedzialne sa za wiekszo$é zaku-
pow, z drugiej natomiast odnosito sie do przekonania, ze sa one bar-
dziej podatne na oddzialywanie réznych promocji. Bardzo odwaznie do
ekspozycji kobieco$sci w swoich komunikatach reklamowych podeszli
marketingowcy jednej ze stron internetowych oferujacych rézne sposo-
by zarabiania w Internecie. W czasie, w ktérym prowadzone byly ba-
dania opublikowali oni dwie grafiki reklamowe. Na pierwszej z nich
widoczna byla skapo odziana kobieta. Zdjeciu towarzyszyt komentarz:
»Zrobita fortune na 1 prostym triku internetowym. Nie ma pracy, wie-
dzy ani doéwiadczenia, a mimo to na jej koncie co tydzien pojawia sie
11 tys. z”. Druga grafika przedstawiata natomiast kobiete wtulona
W mezczyzne z nagim torsem, ktéry trzymal w jednej rece plik z pie-
niedzmi. CatoSci dopelniat tekst: ,Mimo braku wyksztalcenia kosza
duzy hajs”. W obu przypadkach ekspozycji piekna kobiecego ciala to-
warzyszy komunikat informujacy, ze ukazane na zdjeciach modelki sa
niewyksztalcone. Zawarta zostala w nich takze sugestia, ze do zara-
biania wykorzystuja one wylacznie wlasng urode. Tym samym mamy
do czynienia nie tylko z przedmiotowym potraktowaniem kobiet, ale
takze z daleko posunieta seksualizacja przekazu.

W badanym okresie najczesciej reklamowanymi produktami w ser-
wisie Papilot.pl byly kosmetyki. Ze szczegdlna intensywno$cia swoje
produkty zachwalaly marki takie jak Eveline Cosmetics oraz Vichy.
Co szczegdélnie istotne w przypadku ich reklam, byly one wkompono-
wane w tto strony. Swiadczy to o przemyS$lanym dziataniu marketin-
gowedw. Decydujac sie na taka forme promocji, zdawali oni sobie spra-
we z faktu, ze zalezy im na dotarciu gtéwnie do kobiet, ktére stanowia
docelowa, grupe odbiorcow ich produktow. Reklama kosmetykéw jed-
noznacznie odnosita sie do stereotypu kobiety nowoczesnej. Co cieka-
we, W jej centralnym punkcie umieszczono zdjecie przedstawiajace
niekompletnie ubrana modelke. Jej charakteryzacja przykuwata uwa-
ge potencjalnego odbiorcy w znacznie mniejszym stopniu. CatoSci
dopetniat slogan: ,You are so beautiful”. Postuzenie sie¢ nim mozna in-
terpretowac jako utrwalenie pogladu, jakoby najwazniejszym atutem
kobiety miata by¢ jej uroda. Koncern Vichy natomiast reklamowat éro-
dek, ktory ma opdzniaé oznaki starzenia. Tworcy reklamy przedstawi-
li na niej zdjecie mtodej kobiety. Obok niego umiescili napis: ,,Nie mo-
zesz zatrzymac uptywu czasu. Czy mozesz go spowolni¢?”. Postuzenie
sie tym sloganem utrwala w $§wiadomosci kobiet mysSlenie w ramach
schematu tak zwanego kultu mtodosci. Oznacza on przyjecie btednego
zatozenia, ze wszelkie zmiany pojawiajace sie na ludzkim ciele wyni-
kajace z procesu starzenia sie zaczynaja by¢ traktowane jako zanie-
dbania natury estetycznej, ktérym nalezy przeciwdziataé (Zakowicz
2012: 382).

Wsrod reklam publikowanych w serwisie Pudelek.pl podobnie jak
w powyzej opisywanych przypadkach dominowaty te dotyczace odziezy
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1 kosmetykow. Kobiety byly przedstawiane w nich w sposéb nowoczes-
ny. NajczeScie] na bannerach widniaty zdjecia modelek w ubraniach
konkretnej marki badz tez przy toaletce z kosmetykami. Jedynie jed-
na reklama wys$wietlana w serwisie korelowata z tradycyjnym post-
rzeganiem kobiet. Dotyczyla ona rézu do policzkéw firmy Wibo. Przed-
stawiono na niej zdjecie twarzy aktorki Weroniki Ksiazkiewicz oraz
skierowany do potencjalnych klientek tekst: ,Daj sie uwie$¢”. Odnosi
sie on do tradycyjnego postrzegania relacji damsko-meskich, w kto-
rych zazwyczaj to kobieta w duzej mierze ze wzgledu na swd) wyglad
uwodzona jest przez mezczyzn, nie za$ odwrotnie.

Najmniej reklam wykorzystujacych wizerunek kobiety ukazalo sie
w okresie prowadzenia badania na portalu Republikakobiet.pl Jesli
juz takie sie pojawialy, najczesciej dotyczyly réznych artykutéw do
pielegnacji wlosow. W kazdym z przypadkéw mialy one jednak zabar-
wienie neutralne. Widoczne byly na nich modelki, z wyeksponowany-
mi zmy$lnymi fryzurami. Nie mozna bylo zatem oceni¢ ich jako od-
noszacych sie do stereotypu kobiety nowoczesnej badz tez tradycyjnej.

Analiza reklam odwotujacych sie do kobieco$ci ukazujacych sie
w serwisach dedykowanych kobietom pozwala na stwierdzenie, ze do-
minujacq grupe w tym przypadku stanowitly komunikaty odwolujace
sie do stereotypu kobiety nowoczesnej. Wniosek ten nie zaskakuje,
gdyz zdaniem autorki odwolywanie sie do tradycyjnego postrzegania
kobiecosci mogloby by¢ Zle odebrane przez adresatki przekazu, a tym
samym negatywnie wplyna¢ na marke poszczegdlnych produktéw.
Zjawisko to szczegdlnie dalto sie zauwazyé w przypadku instytucji
parafinansowej, ktora postuzyla sie w swoim komunikacie szowinisty-
cznymi sloganami. W tym przypadku — w zwiazku z niewielka rozpo-
znawalno$cig jej marki, a takze watpliwgq wiarygodno$cig — nalezy
jednak zalozy¢, ze celem reklamy bylto zaszokowanie odbiorcy, a tym
samym zwrécenie jego uwagl.

Reklamy w serwisach dedykowanych mezczyznom

Przechodzac do analizy tego w jaki sposéb instrumentalizowany jest
wizerunek kobiet w reklamach publikowanych na stronach dedykowa-
nych mezczyznom, warto zauwazy¢, ze ich autorzy podobnie jak ma to
miejsce w juz opisanych poprzednio przypadkach nie maja wpltywu na
to co publikowane jest w ramach ich stron przez ustuge Google Ad-
Words. Moga decydowacé jedynie o tresci tych reklam, na ktérych pub-
likacje decyduja sie sami poprzez zawarcie umowy z reklamodawca.

W przypadku serwisu Facet.Interia.pl na uwage zasluguje fakt, iz
w badanym okresie w wiekszoS$ci reklam wizerunek kobiety przedsta-
wiany byl przez pryzmat stereotypu w wersji tradycyjnej. Widoczne
byto to chociazby w reklamie Bla Bla Car. Marketingowcy ustugi pole-
gajace) na ulatwianiu wspodlnego podrézowania na swoich bannerach
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przedstawili kilka zdje¢ os6b w trakcie jazdy samochodem. Kazdorazo-
wo znajdywali sie na nich zaréwno mezczyzni jak i kobiety. Znamien-
nym jednak bylo, ze zawsze za kierownicq siedzial mezczyzna. Taki
podziat r6l moze wynikaé ze stereotypowego postrzegania kobiet jako
gorszych kierowcow. Kobieco§¢ w tradycyjnym ujeciu stala sie takze
motywem przewodnim reklamy koncernu Electrolux. Szwedzkie przed-
siebiorstwo produkujace urzadzenia AGD na swoim banerze przedsta-
wito wylacznie kobiete na tle piekarnika, w ktéorym piekl sie indyk.
Obrazowi nie towarzyszyl zaden slogan reklamowy. Taka kompozycja
reklamy moze byé odbierana przez odwiedzajacych portal jako odnie-
sienie do tradycyjnego podzialu obowiazkéw w gospodarstwach domo-
wych, w my$l ktorego to kobieta odpowiada za utrzymanie porzadku,
a takze za przygotowywanie positkow, podczas gdy role meskie spro-
wadzaja sie do zarabiania pieniedzy.

W serwisie Facet.onet.pl takze dominowaty reklamy odnoszace sie
do tradycyjnego postrzegania kobiet. Reprezentatywnym przykladem
moze by¢ tu chociazby baner zachecajacy do zakupu $rodka na katar
Vicks. Przedstawiono na nim kobiete gotujaca obiad, ktora jednoczes-
nie zatyka sobie nos w obawie przed kichnieciem. Catosci dopelnia py-
tanie: ,Katar sprawia, ze nie czujesz aromatéw?”’. Ponownie mamy za-
tem do czynienia z sugestia, i1z jednym z gléwnych zadan przypisanych
dla kobiet jest przyrzadzanie positkéw. Do tradycyjnego stereotypu
siegnieto takze przy okazji reklamy zachecajacej do skorzystania z por-
talu randkowego Sympatia.pl. Przedstawiono na niej kobiete wpa-
trzona w mezczyzne, ktory zdaje sie nie zwracac na nig uwagi. Catosci
dopetnia zacheta do zalozenia swojego konta w tym serwisie, co w pra-
ktyce ma ulatwi¢ nawigzanie pozadanej relacji. Co ciekawe, w trakcie
przeprowadzania badania na stronach Onetu dedykowanych mezczyz-
nom jeden raz pojawila sie reklama przelamujaca wszelkie stereotypy.
Dotyczyta ona érodka, ktéry w zamysle ma przeciwdziataé tysieniu.
W odniesieniu do tego problemu, dotyczacego w przyttaczajacej wiek-
szo$cl mezczyzn, na banerze przedstawiono kobiete z glowa zawinieta
w recznik. Elementem banera bylo takze hasto: ,Lysiejesz? Ta metoda
po krotkim czasie zageszcza wlosy”. Z jednej strony zabieg ten mozna
uznaé za przetamujacy obecne w powszechnej §wiadomosci przekona-
nie na temat tysienia. Z drugiej natomiast duze zastanowienie budzi
jego skutecznoéé, w przypadku publikacji na stronie internetowej skie-
rowanej do mezczyzn.

Jedna z najczeSciej wyéwietlanych reklam na stronie Facet.wp.pl
byta opisana juz wczeséniej, dotyczaca ustugi Bla Bla Car. Podobnie jak
ona, wiekszo§¢ komunikatéw publikowanych w ramach tej witryny
nawiazywata do stereotypu kobiety tradycyjnej. Zauwazalne bylo to
chociazby na przykladzie reklamy stodyczy Mieszko. Na grafice zapre-
zentowane] przez to przedsiebiorstwo oprécz pudetka czekoladek wi-
daé¢ mezczyzne, ktory sklania sie do pocalowania towarzyszacej mu ko-
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biety. Caloéci dopelnia slogan: ,Zycie warto smakowa¢”. Na podobny
zabieg zdecydowali sie marketingowcy odpowiedzialni za promocje sie-
ci kin Multikino. Ich baner przedstawiat kobiete 1 mezczyzne na sali
kinowej. Przedstawiona na nim kobieta opierala swoja glowe na ra-
mieniu mezczyzny, podczas gdy ten obejmowal ja ramieniem. W obu
przypadkach zatem mezczyzna zostal ukazany jako strona domi-
nujaca w zwiazku.

Wizerunek kobiet przedstawianych w reklamach na stronie Men-
shealth.pl takze najcze$ciej odnosil sie do tradycyjnych stereotypdw.
Czasem tre$¢ przekazéw byla nawet szokujaca. Mozna to powiedzieé
chociazby o reklamie parabanku Alfa i Omega. Na opublikowanej
przez tego reklamodawce grafice widnieje kobieta przyodziana w fut-
ro, siedzaca na fotelu przypominajacym tron. Obok zdjecia znajduje
sie napis: ,Leniwa kura domowa dorobila sie fortuny. Kiedy$ ledwo
wiazala koniec z koncem. Teraz $pi na forsie. Sprawdz jak tego doko-
nata”. Uzycie takich stéw oprocz tego, ze w pewnym sensie nawigzuje
do opinii, w my$l ktérych rola kobiet sprowadza sie do pracy w gospo-
darstwie domowym, jest przejawem dyskryminacji 1 szowinizmu.
W tym przypadku mozna jednak uznaé, ze zabieg parabanku maégt byé
skuteczny, gdyz przede reklama zwracata uwage potencjalnych klien-
tow, a tym samym mozna zakladaé, ze zwiekszala liczbe odwiedzin
strony docelowej. Na do$é odwazna, aczkolwiek delikatniejsza forme
produkcji swoich ustug zdecydowal sie park wodny Terma Bania. Re-
klamodawcy na swojej grafice przedstawili zdjecie odwréconych tylem
kobiety 1 mezczyzny, siedzacych na brzegu basenu. Jako, ze baner do-
tyczyl korzystania z obiektu w Sylwestra, obok pojawil sie napis, ze
mozna to zrobi¢ ,w gaciach” lub ,bez gaci”. Dopiero po kliknieciu
w niego okazywalo sie, ze ,gacie” badz ich brak to rézne pakiety ustug,
z ktérych moga skorzystaé klienci. W tym przypadku mozna moéwié
o seksualizacji przekazu. Podobna metode zastosowaly osoby odpowie-
dzialne za opracowanie reklamy Zaktadéw Miesno-Wedliniarskich Ka-
mieniarz Sp. z 0.0. Na swoim banerze reklamowym tej firmy przedsta-
wiono zdjecie kobiety. Obok zdjecia znajdowatl sie tak zwany dymek.
Miat on przekazaé¢ odbiorcom reklamy informacje o czym mysli kobie-
ta. Znalazl sie w niej tekst: ,,Lubie na boczku”. Mogto zostaé to odebra-
ne przez potencjalnych odbiorcéw reklamy jako okreslenie preferencji
seksualnych kobiety. Prawdopodobnie taki tez byl zamys! reklamoda-
wcow. Dopiero klikniecie w reklame przekierowywalo czytelnika na
strone, na ktérej] moégl sie zapoznaé z réznego rodzaju wedlinami,
kietbasami czy tez boczkami.

Spoéréd badanych witryn jedynie Logo24.pl nie opublikowato wy-
starczajacej liczby reklam, ktéra pozwalataby na dokonanie analizy
1 wyciagniecie wnioskéw. Przez caly okres trwania badania na stronie
tej pojawiala sie jedynie jedna reklama, przekierowujaca do portalu
rekrutacyjnego sieci sklepow , Tesco”. Widnialo na niej zdjecie kobiety
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1 mezczyzny przy pracy przy stoisku z kwiatami. Zaréwno kobieta
1 mezczyzna wykonywali te same czynnoSci, stad tez reklame mozna
uznaé za odnoszaca sie do pogladu o réwnosci ptei.

Reasumujac cze$¢ badania odnoszaca sie do portali skierowanych
do mezczyzn nasuwa sie wniosek, ze w tym przypadku o wiele czeSciej
anizeli na stronach dedykowanych kobietom pojawialy sie komunika-
ty odwolujace sie do stereotypowego, tradycyjnego postrzegania kobie-
cosci. Nie jest to jednak zaskakujace, biorac pod uwage, iz to wlasnie
mezczyzni czedcie] wyrazaja sie na temat kobiecosci przez pryzmat
stereotypu tradycyjnego. Istotna konstatacjq z tej czesci badania jest
takze fakt, ze czeSciej niz w przypadku witryn dedykowanych kobie-
tom na tak zwanych meskich stronach mieliémy do czynienia z seksu-
alizacja przekazu. Zjawisko to takze nie jest zadziwiajace ze wzgledu
na obiegowa opinie, wedlug ktorej mezczyzni sa wzrokowcami.

Zakonczenie

W toku swojej pracy autorka przedstawila w oparciu o wtasne bada-
nia rézne sposoby instrumentalizacji wizerunku kobiety w reklamach
internetowych. Punktem wyjscia do wszystkich analiz bylo ustalenie
tego, jakie stereotypy na temat kobieco$ci funkcjonuja we wspotczes-
nym $wiecie. Na podstawie analizy literatury przedmiotu wyciagniety
zostal wniosek, ze aktualnie mozemy méwi¢ o nowoczesnym 1 tradycy-
jnym postrzeganiu kobiecosci. Tradycyjny stereotyp na temat kobiet
sprowadza sie do postrzegania ich gléwnie jako gospodyn domowych,
dla ktérych gtowne priorytety stanowi miedzy innymi utrzymanie czy-
stoéci w domu czy ugotowanie smacznego obiadu. Postrzeganie kobiet
przez pryzmat nowoczesnego stereotypu opiera sie na zalozeniu, ze
niekoniecznie musza one pracowaé w gospodarstwie domowym. Row-
nie dobrze moga stawia¢ na rozwd) wlasnej kariery zawodowej 1 na
tym polu odnosié¢ sukcesy. W ramach tego ujecia, jako szczegdlng zale-
te kobiet eksponuje sie takze ich urode.

W oparciu o te siatke pojeciowa oraz na podstawie przeprowadzo-
nych badan mozna wysnu¢ wnioski, ze w reklamach internetowych
odmiennie przedstawia sie wizerunek kobiety, w zalezno$ci od tego, do
kogo kierowany jest przekaz reklamowy. Szczegdlnie widaé to w od-
niesieniu do faktu, iz na stronach internetowych dedykowanych kobie-
tom rzadko$cia jest, aby reklamy odnosily sie do stereotypu kobiety
tradycyjnej. Podobnie jest w przypadku portali ogélnoinformacyjnych.
Po analizie tresci reklam wySwietlanych na portalach dla mezczyzn
nasuwa sie zupelnie odwrotny wniosek. W tym przypadku mamy na-
wet do czynienia z przekroczeniem barier dobrego smaku 1 z publiko-
waniem reklam, ktére moga zostaé uznane za dyskryminujace badz
szokujace. Za przyczyne takich dziatan nalezy uznaé przede wszyst-
kim fakt, ze zar6wno mezczyzni jak 1 kobiety maja odmienne wyobra-
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zenia oraz oczekiwania wzgledem kobiecosci. To co dla kobiet moze
by¢ juz obrazliwe, mezczyzna moze przyjaé z wieksza doza tolerancji.
Rzecz jasna instrumentalizacji wizerunku kobiet w reklamie nie nale-
zy rozumieé jako zjawiska negatywnego. Zastosowanie tego zabiegu
z pewno$cig nie ma takze zwiazku ze stosunkiem poszczegdlnych
przedsiebiorstw czy marketingowcow do kobiecos$ci. Kazdorazowo obli-
czone jest na osiggniecie konkretnego, zaplanowanego dla danej kam-
panii efektu. Za taki uznaé¢ mozna najbardziej oczywiste zwiekszenie
sprzedazy konkretnego produktu, ale takze zwiekszenie rozpoznawal-
no$ci marki. Szczegélnie w tym drugim przypadku skuteczne moze
by¢ dzialanie polegajace na wywolywaniu szoku oraz kontrowers;ji.

Odnoszac sie do przedmiotu badan, nalezy zauwazy¢, ze zastosowa-
nie prostego, wciaz aktualnego podzialu na to, co meskie 1 kobiece
w reklamie internetowej, z uptywem kolejnych lat moze staé sie jed-
nak nieadekwatne. Powodéw tego zjawiska nalezy szukaé przede
wszystkim w reklamie dedykowane) poszczegélnym internautom.
Wraz z jej rozwojem, juz niebawem moze dojé¢ do sytuacji, w ktorej
w oparciu o wlasne preferencje kazdy uzytkownik sieci bedzie otrzy-
mywal jedynie takie reklamy, ktére odpowiadaja jego preferencjom,
gustowl oraz wrazliwosci. W tym kontekécie moze okazaé sie, ze in-
strumentalizacja stanie sie jeszcze skuteczniejszym narzedziem wy-
wierania wplywu na poszczegdlnych odbiorcow komunikatéow rekla-
mowych. Wraz z rozwojem technologii zjawisko to z pewnoScig
otworzy ciekawe pole do badan na najblizsze lata.
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