Obraz kobiety w reklamie -
analiza zawartosci wybranych
przyktadow reklam
audiowizualnych

Reklamy audiowizualne sg poteznym narzedziem komunikacji,
majacym duzy wptyw na spoteczenstwo. Zmieniajgc sie z czasem,
reklamy nie tylko oddaja zmiany spoteczne, ale réwniez
wptywaja na te zmiany. W zwigzku z tym, obraz kobiety w
reklamie stanowi fascynujgcy temat do analizy.

Reklamy od wiekéw portretowaty kobiety w réznych rolach,
czesto pokazujac je w stereotypowy sposdéb. Przyktadem mogg by¢
reklamy z lat 50. i 60., ktdére czesto przedstawiaty kobiety
jako gospodynie domowe, ktdre troszczg sie o swoje rodziny i
domy. Takie reklamy np. detergentdw czy sprzetu AGD czesto
pokazywaty kobiety, ktdére byty szczesliwe i spetnione dzieki
wykonywaniu tych obowigzkoéw.

W miare jak spoteczenstwo i kultura ewoluowaty, tak samo robit
obraz kobiety w reklamie. Reklamy zaczety pokazywal kobiety
pracujgce poza domem, zajmujgce stanowiska kierownicze, a
nawet bioragce udziat* w sportach ekstremalnych. Taki wizerunek
zaczat pojawiac¢ sie w reklamach np. kosmetykéw, odziezy czy
sprzetu sportowego.

Dzis widzimy znacznie wiekszg réznorodnos¢ w portretach kobiet
w reklamach, ktdére nie tylko odzwierciedlajg zmiany spoteczne,
ale rowniez odzwierciedlajg rézne aspekty tozsamosci kobiet,
takie jak rasa, wiek, klasa, seksualnos$¢ i niepetnosprawnosc.
Przyktadem takiego podejscia moga by¢ kampanie Dove, ktore od
lat starajag sie przeciwdziatac stereotypom i pokazac kobiety w
réoznorodny, autentyczny sposéb.

Jednak mimo tych pozytywnych zmian, stereotypy nadal s3 obecne
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w reklamach. Nadal zbyt czesto kobiety sg przedstawiane jako
obiekty seksualne, co podkresla kampania #WomenNotObjects,
ktora zwraca uwage na seksualizacje kobiet w reklamie. Takie
podejscie nie tylko wptywa negatywnie na postrzeganie kobiet,
ale réwniez na ich samoocene i poczucie wartosci.

Analizujac rézne przyktady, mozna zauwazyC, ze obraz kobiety w
reklamie audiowizualnej jest ztozony i ewoluujgcy. Reklamy sg
odzwierciedleniem kultury i spoteczenstwa, ale réwniez maja
wptyw na ksztattowanie tych aspektéw. Dlatego tak wazne jest,
aby twércy reklam byli Swiadomi swojego wptywu i starali sie
tworzy¢ reklamy, ktére szanujg i celebruja réznorodnos¢
kobiecej tozsamosci.

Obraz kobiety w reklamie audiowizualnej to temat
wielowymiarowy, oscylujacy wokdét Kkwestii spotecznych,
kulturowych, psychologicznych i estetycznych. Przez dekady
kobieta byta przedstawiana w reklamie w sposéb, ktéry
odzwierciedlat dominujgce w danym czasie stereotypy, a czesto
takze utrwalat konserwatywne lub uproszczone wyobrazenia na
temat roli ptci w spoteczenstwie. Wspdétczesne reklamy, mimo ze
w coraz wiekszym stopniu dostrzegajg zmiany spoteczne, nadal
niejednokrotnie operuja uproszczonymi schematami,
wykorzystujagc wizerunek kobiety do osiggania celédw
marketingowych, a nie zawsze informacyjnych czy wizerunkowych.
W niniejszym opracowaniu przedstawiona zostanie pogtebiona
analiza zawartosci wybranych reklam audiowizualnych, ktérych
centralnym punktem jest postad¢ kobiety, w celu okreslenia, w
jaki sposéb jest ona prezentowana, jakie funkcje petni w
komunikacie reklamowym oraz jakie wartosci sg z nig
utozsamiane.

W analizie tresci reklam szczeg6lng uwage zwraca sposOb, w
jaki kobieta jest przedstawiana pod wzgledem rol spotecznych.
W tradycyjnym ujeciu, dominujacym przez wiele lat, kobieta w
reklamie pojawia*a sie najczesSciej w roli zony, matki Tlub
gospodyni domowej. Tego rodzaju wizerunek byt obecny miedzy
innymi w licznych reklamach $rodkéw czystosci, produktoéw



spozywczych czy wyposazenia domowego. Reklamy takie
prezentowaty kobiety jako osoby odpowiedzialne za komfort
zycia rodzinnego, troszczace sie o dzieci, dom 1 meza,
niejednokrotnie catkowicie podporzadkowane obowigzkom domowym.
Przyktadem moze by¢ reklama popularnego proszku do prania z
lat 90., w ktérej kobieta z entuzjazmem opowiada o
efektywnosci srodka chemicznego, podkreslajac, ze ,wreszcie ma
wiecej czasu dla rodziny”. Narracja ta jasno wskazuje na silne
osadzenie Kkobiety w sferze prywatnej, domowej, przy
jednoczesnym wykluczeniu z zycia zawodowego czy spotecznego.

Z czasem jednak wizerunek kobiety w reklamie zaczat sie
zmienia¢, a wraz z nim pojawity sie bardziej zréznicowane
role. Kobieta zaczeta by¢ przedstawiana jako osoba aktywna
zawodowo, niezalezna, pewna siebie 1 aspirujgca do wyzszych
celéw. W reklamach kosmetykdédw, ubran czy samochoddow zaczeto
prezentowad kobiety w roli przedsiebiorczyn, specjalistek,
sportsmenek czy liderdw opinii. Przyktadem moze by¢ kampania
marki L’'Oréal, w ktdérej pojawia sie hasto ,Poniewaz jeste$
tego warta” - stanowigce wyrazZne przestanie emancypacyjne,
majgce na celu wzmacnianie poczucia wartosci kobiet. W takim
ujeciu kobieta staje sie podmiotem komunikatu, a nie wytgcznie
jego obiektem. Mimo to nadal mozna zauwazy¢, ze nawet w tych
bardziej ,postepowych” przekazach duzg role odgrywa wyglad
zewnetrzny, co sprawia, ze wizerunek kobiet w reklamie bywa
wCcigz mocno estetyzowany i idealizowany.

Kolejnym aspektem wartym analizy jest seksualizacja kobiet w
reklamach audiowizualnych. Wiele kampanii — zaréwno dawnych,
jak i wspbétczesnych — wykorzystuje kobiece ciato jako
narzedzie przyciggania uwagi odbiorcy. Szczegélnie jaskrawo
wida¢ to w reklamach produktéw z branzy motoryzacyjnej,
alkoholowej czy perfumeryjnej, gdzie kobieta pojawia sie
czesto w roli atrakcyjnego dodatku do produktu. Dobitnym
przyktadem moze by¢ reklama wodki z udziatem skapo ubranej
modelki, ktdéra nie wypowiada ani jednego stowa, za to
przycigga spojrzenia mezczyzn — sugerujgc jednoczesnie, ze



konsumpcja danego trunku wigze sie z dostepem do seksualnie
dostepnych kobiet. Tego typu przekazy krytykowane sg przez
Srodowiska feministyczne i akademickie jako uprzedmiatawiajace
kobiety i redukujgce ich obecnos¢ do funkcji dekoracyjnej lub
erotycznej.

W analizowanych przyktadach reklam mozna takze zaobserwowad
réznice wynikajgce z wieku i wyglgdu bohaterek. Mtode,
atrakcyjne kobiety dominujg w przekazach komercyjnych, nawet
wtedy, gdy promowane produkty skierowane sg do grup
zréznicowanych wiekowo. Dojrzate kobiety pojawiajag sie
znacznie rzadziej, a jesli juz - to zwykle w konteksScie
produktow zdrowotnych lub kosmetykédw ,anti-aging”. Taki stan
rzeczy sugeruje, ze wizerunek kobiety w reklamie wcigz mocno
podporzadkowany jest kultowi mtodo$ci, piekna i perfekcyjnego
ciata. Nawet w reklamach, ktéore maja podkreslac¢ ,naturalnosc¢”
czy ,prawdziwos¢”, modele prezentowane sg w sposéb estetycznie
wyrezyserowany, co moze wptywal negatywnie na samoocene widzek
oraz wzmacnia¢ nieosiggalne standardy urody.

W ostatnich 1latach pojawity sie jednak takze kampanie
reklamowe, ktore starajg sie przetamywad dominujgce schematy.
Przyktadem moze by¢ kampania marki Dove ,Real Beauty”, w
ktorej wystapity kobiety o réznym wygladzie, wieku, karnacji
czy sylwetce. Kampania ta zostata szeroko komentowana 1
oceniana jako wazny krok w kierunku inkluzywno$ci i
autentycznosci. Podobne inicjatywy podejmujg inne firmy, coraz
czesSciej przedstawiajac kobiety w rolach niezaleznych, silnych
i réznorodnych. Wcigz jednak sg to dziatania punktowe, a
dominujacy nurt reklamy nadal bazuje na schematach, ktdre moga
by¢ szkodliwe spotecznie, zwtaszcza dla mtodych odbiorcéw i
odbiorczyn.

Podsumowujgc, analiza zawartosci wybranych reklam
audiowizualnych pokazuje, ze obraz kobiety w reklamie jest
zXtozony i peten sprzecznos$ci. Z jednej strony obserwujemy
ewolucje w kierunku wiekszego zrdéznicowania i emancypacji —
kobieta coraz czesciej przedstawiana jest jako niezalezna,



ambitna i Swiadoma swojej wartosci. Z drugiej jednak strony
nadal obecne s3 stereotypy, seksualizacja oraz
podporzadkowanie wizerunku kobiet normom estetycznym 1
kulturowym, ktdére moga wptywac na sposOb postrzegania ptci w
przestrzeni publicznej. Odpowiedzialna komunikacja
marketingowa powinna zatem dgzy¢ do przedstawiania kobiet w
sposéb autentyczny, réznorodny i wolny od uprzedzen,
wspierajagc tym samym spoteczne dazenia do réwnosSci i
sprawiedliwo$ci p*ciowej. Czy chciatbys, abym dodat konkretne
przyktady reklam lub uzupeinit te analize o perspektywe prawng
lub etyczng?

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