
Obraz  kobiety  w  reklamie  ‒
analiza  zawartości  wybranych
przykładów  reklam
audiowizualnych
Reklamy  audiowizualne  są  potężnym  narzędziem  komunikacji,
mającym duży wpływ na społeczeństwo. Zmieniając się z czasem,
reklamy  nie  tylko  oddają  zmiany  społeczne,  ale  również
wpływają  na  te  zmiany.  W  związku  z  tym,  obraz  kobiety  w
reklamie stanowi fascynujący temat do analizy.

Reklamy  od  wieków  portretowały  kobiety  w  różnych  rolach,
często pokazując je w stereotypowy sposób. Przykładem mogą być
reklamy z lat 50. i 60., które często przedstawiały kobiety
jako gospodynie domowe, które troszczą się o swoje rodziny i
domy. Takie reklamy np. detergentów czy sprzętu AGD często
pokazywały kobiety, które były szczęśliwe i spełnione dzięki
wykonywaniu tych obowiązków.

W miarę jak społeczeństwo i kultura ewoluowały, tak samo robił
obraz kobiety w reklamie. Reklamy zaczęły pokazywać kobiety
pracujące  poza  domem,  zajmujące  stanowiska  kierownicze,  a
nawet biorące udział w sportach ekstremalnych. Taki wizerunek
zaczął pojawiać się w reklamach np. kosmetyków, odzieży czy
sprzętu sportowego.

Dziś widzimy znacznie większą różnorodność w portretach kobiet
w reklamach, które nie tylko odzwierciedlają zmiany społeczne,
ale również odzwierciedlają różne aspekty tożsamości kobiet,
takie jak rasa, wiek, klasa, seksualność i niepełnosprawność.
Przykładem takiego podejścia mogą być kampanie Dove, które od
lat starają się przeciwdziałać stereotypom i pokazać kobiety w
różnorodny, autentyczny sposób.

Jednak mimo tych pozytywnych zmian, stereotypy nadal są obecne
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w reklamach. Nadal zbyt często kobiety są przedstawiane jako
obiekty  seksualne,  co  podkreśla  kampania  #WomenNotObjects,
która zwraca uwagę na seksualizację kobiet w reklamie. Takie
podejście nie tylko wpływa negatywnie na postrzeganie kobiet,
ale również na ich samoocenę i poczucie wartości.

Analizując różne przykłady, można zauważyć, że obraz kobiety w
reklamie audiowizualnej jest złożony i ewoluujący. Reklamy są
odzwierciedleniem kultury i społeczeństwa, ale również mają
wpływ na kształtowanie tych aspektów. Dlatego tak ważne jest,
aby twórcy reklam byli świadomi swojego wpływu i starali się
tworzyć  reklamy,  które  szanują  i  celebrują  różnorodność
kobiecej tożsamości.

Obraz  kobiety  w  reklamie  audiowizualnej  to  temat
wielowymiarowy,  oscylujący  wokół  kwestii  społecznych,
kulturowych,  psychologicznych  i  estetycznych.  Przez  dekady
kobieta  była  przedstawiana  w  reklamie  w  sposób,  który
odzwierciedlał dominujące w danym czasie stereotypy, a często
także utrwalał konserwatywne lub uproszczone wyobrażenia na
temat roli płci w społeczeństwie. Współczesne reklamy, mimo że
w coraz większym stopniu dostrzegają zmiany społeczne, nadal
niejednokrotnie  operują  uproszczonymi  schematami,
wykorzystując  wizerunek  kobiety  do  osiągania  celów
marketingowych, a nie zawsze informacyjnych czy wizerunkowych.
W  niniejszym  opracowaniu  przedstawiona  zostanie  pogłębiona
analiza zawartości wybranych reklam audiowizualnych, których
centralnym punktem jest postać kobiety, w celu określenia, w
jaki  sposób  jest  ona  prezentowana,  jakie  funkcje  pełni  w
komunikacie  reklamowym  oraz  jakie  wartości  są  z  nią
utożsamiane.

W analizie treści reklam szczególną uwagę zwraca sposób, w
jaki kobieta jest przedstawiana pod względem ról społecznych.
W tradycyjnym ujęciu, dominującym przez wiele lat, kobieta w
reklamie pojawiała się najczęściej w roli żony, matki lub
gospodyni domowej. Tego rodzaju wizerunek był obecny między
innymi  w  licznych  reklamach  środków  czystości,  produktów



spożywczych  czy  wyposażenia  domowego.  Reklamy  takie
prezentowały  kobiety  jako  osoby  odpowiedzialne  za  komfort
życia  rodzinnego,  troszczące  się  o  dzieci,  dom  i  męża,
niejednokrotnie całkowicie podporządkowane obowiązkom domowym.
Przykładem może być reklama popularnego proszku do prania z
lat  90.,  w  której  kobieta  z  entuzjazmem  opowiada  o
efektywności środka chemicznego, podkreślając, że „wreszcie ma
więcej czasu dla rodziny”. Narracja ta jasno wskazuje na silne
osadzenie  kobiety  w  sferze  prywatnej,  domowej,  przy
jednoczesnym wykluczeniu z życia zawodowego czy społecznego.

Z  czasem  jednak  wizerunek  kobiety  w  reklamie  zaczął  się
zmieniać, a wraz z nim pojawiły się bardziej zróżnicowane
role. Kobieta zaczęła być przedstawiana jako osoba aktywna
zawodowo, niezależna, pewna siebie i aspirująca do wyższych
celów. W reklamach kosmetyków, ubrań czy samochodów zaczęto
prezentować  kobiety  w  roli  przedsiębiorczyń,  specjalistek,
sportsmenek czy liderów opinii. Przykładem może być kampania
marki L’Oréal, w której pojawia się hasło „Ponieważ jesteś
tego  warta”  –  stanowiące  wyraźne  przesłanie  emancypacyjne,
mające na celu wzmacnianie poczucia wartości kobiet. W takim
ujęciu kobieta staje się podmiotem komunikatu, a nie wyłącznie
jego obiektem. Mimo to nadal można zauważyć, że nawet w tych
bardziej  „postępowych”  przekazach  dużą  rolę  odgrywa  wygląd
zewnętrzny, co sprawia, że wizerunek kobiet w reklamie bywa
wciąż mocno estetyzowany i idealizowany.

Kolejnym aspektem wartym analizy jest seksualizacja kobiet w
reklamach audiowizualnych. Wiele kampanii – zarówno dawnych,
jak  i  współczesnych  –  wykorzystuje  kobiece  ciało  jako
narzędzie  przyciągania  uwagi  odbiorcy.  Szczególnie  jaskrawo
widać  to  w  reklamach  produktów  z  branży  motoryzacyjnej,
alkoholowej  czy  perfumeryjnej,  gdzie  kobieta  pojawia  się
często  w  roli  atrakcyjnego  dodatku  do  produktu.  Dobitnym
przykładem może być reklama wódki z udziałem skąpo ubranej
modelki,  która  nie  wypowiada  ani  jednego  słowa,  za  to
przyciąga  spojrzenia  mężczyzn  –  sugerując  jednocześnie,  że



konsumpcja danego trunku wiąże się z dostępem do seksualnie
dostępnych kobiet. Tego typu przekazy krytykowane są przez
środowiska feministyczne i akademickie jako uprzedmiatawiające
kobiety i redukujące ich obecność do funkcji dekoracyjnej lub
erotycznej.

W analizowanych przykładach reklam można także zaobserwować
różnice  wynikające  z  wieku  i  wyglądu  bohaterek.  Młode,
atrakcyjne kobiety dominują w przekazach komercyjnych, nawet
wtedy,  gdy  promowane  produkty  skierowane  są  do  grup
zróżnicowanych  wiekowo.  Dojrzałe  kobiety  pojawiają  się
znacznie  rzadziej,  a  jeśli  już  –  to  zwykle  w  kontekście
produktów zdrowotnych lub kosmetyków „anti-aging”. Taki stan
rzeczy sugeruje, że wizerunek kobiety w reklamie wciąż mocno
podporządkowany jest kultowi młodości, piękna i perfekcyjnego
ciała. Nawet w reklamach, które mają podkreślać „naturalność”
czy „prawdziwość”, modele prezentowane są w sposób estetycznie
wyreżyserowany, co może wpływać negatywnie na samoocenę widzek
oraz wzmacniać nieosiągalne standardy urody.

W  ostatnich  latach  pojawiły  się  jednak  także  kampanie
reklamowe, które starają się przełamywać dominujące schematy.
Przykładem  może  być  kampania  marki  Dove  „Real  Beauty”,  w
której wystąpiły kobiety o różnym wyglądzie, wieku, karnacji
czy  sylwetce.  Kampania  ta  została  szeroko  komentowana  i
oceniana  jako  ważny  krok  w  kierunku  inkluzywności  i
autentyczności. Podobne inicjatywy podejmują inne firmy, coraz
częściej przedstawiając kobiety w rolach niezależnych, silnych
i  różnorodnych.  Wciąż  jednak  są  to  działania  punktowe,  a
dominujący nurt reklamy nadal bazuje na schematach, które mogą
być szkodliwe społecznie, zwłaszcza dla młodych odbiorców i
odbiorczyń.

Podsumowując,  analiza  zawartości  wybranych  reklam
audiowizualnych pokazuje, że obraz kobiety w reklamie jest
złożony  i  pełen  sprzeczności.  Z  jednej  strony  obserwujemy
ewolucję w kierunku większego zróżnicowania i emancypacji –
kobieta  coraz  częściej  przedstawiana  jest  jako  niezależna,



ambitna i świadoma swojej wartości. Z drugiej jednak strony
nadal  obecne  są  stereotypy,  seksualizacja  oraz
podporządkowanie  wizerunku  kobiet  normom  estetycznym  i
kulturowym, które mogą wpływać na sposób postrzegania płci w
przestrzeni  publicznej.  Odpowiedzialna  komunikacja
marketingowa powinna zatem dążyć do przedstawiania kobiet w
sposób  autentyczny,  różnorodny  i  wolny  od  uprzedzeń,
wspierając  tym  samym  społeczne  dążenia  do  równości  i
sprawiedliwości płciowej. Czy chciałbyś, abym dodał konkretne
przykłady reklam lub uzupełnił tę analizę o perspektywę prawną
lub etyczną?

Jeśli  potrzebujesz  pomocy  w  napisaniu  referatu  czy  innej
pracy,  to  polecamy  serwis  pisanie  prac  -  prace  pisane  na
(prawie) każdy temat

https://pisanieprac.edu.pl/

