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Streszczenie: Celem artykutu jest zidentyfikowanie postrzegania i oddziatywania nieste-
reotypowych przekazéw reklamowych z udziatem kobiet. Zdefiniowano i przedstawiono
przyklady takich przekazow reklamowych oraz zaprezentowano badania na temat wize-
runkow kobiet w reklamach. Zidentyfikowano i poddano analizie opinie respondentow,
reprezentujacych wspotczesnych konsumentow, na temat niestereotypowych przekazow
reklamowych. Wykorzystano metode analizy poznawczo-krytycznej literatury przedmio-
tu 1 metode badania ankietowego (ankieta audytoryjna). Wizerunek kobiety nowoczesne;j
(nietradycyjnej) byt aprobowany przez niemal wszystkich badanych. Wigkszo$¢ respon-
dentoéw uznata, ze przedsigbiorstwa powinny zrezygnowac z reklam ze stereotypowymi
rolami kobiet na rzecz reklam ukazujacych kobiety w sposob niestereotypowy.

Stowa kluczowe: kobicta w reklamie, stereotypy w reklamie.

JEL Classification: M31, M37.

Wprowadzenie

Stereotypowos¢ w reklamie jest zjawiskiem dos¢ powszechnym. Napisano
juz wiele roznych opracowan dotyczacych stereotypowego obrazu kobiety w re-
klamie. Wprowadzono rowniez wiele klasyfikacji dotyczacych stereotypowych
rol kobiet w reklamie [Bator, 1998; Dziewanowska (red.), 2004]. W wielu bran-
zach panuje przekonanie, ze udzial kobiet w reklamie zwigksza atrakcyjnosc
przekazu, a tym samym powoduje, ze reklama bedzie miata wigkszg site oddzia-
tywania. Zagadnieniem tym zajmuja si¢ specjalisci z wielu dyscyplin: filozofo-
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wie, medioznawcy, socjologowie, psychologowie i marketerzy. Wciaz jednak
pojawia si¢ wiele pytan, na ktore nie ma jednoznacznych odpowiedzi.

O ile najczesciej twierdzi sig, ze stereotypowy wizerunek kobiety w rekla-
mie to wystgpowanie w roli zony, matki, gospodyni domowej lub obiektu seksu-
alnego, o tyle niejednoznaczne jest postrzeganie niestereotypowych przekazoéw
reklamowych z udziatem kobiet, co jest tez prawdopodobnie wynikiem bardzo
rzadkiego zajmowania si¢ ta kwestia w literaturze. Najprostszym sposobem
okreslenia niestereotypowej (nietradycyjnej) roli kobiety w reklamie bytoby
stwierdzenie, ze to wszystkie inne role poza wspomnianymi, okreslonymi jako
stereotypowe (tradycyjne). W artykule uznano, ze niestereotypowy przekaz re-
klamowy z udziatem kobiet dotyczy takich przekazow reklamowych, w ktérych
kobieta jest zaprezentowana w roli:

e kobiety atrakcyjnej fizycznie, nowoczesnej, dbajacej o swoj wyglad, pewnej
siebie,

e kobiety aktywnej zawodowo, przedsigbiorczej, eksperta, specjalisty,

e kobiety walczacej ze stereotypami.

Istnieje wiele badan na temat rdl plciowych w reklamie telewizyjnej. Ko-
biety w telewizyjnych spotach reklamowych sa prezentowane w kilku powtarza-
jacych sie konfiguracjach: zony, matki, ktérych dzialanie bezposrednio unaocz-
nia zalety danego produktu, gospodynie korzystajace z rady eksperta, kolezanki,
obiekty estetyczne lub/i seksualne pigkniejsze dzigki zastosowaniu kosmetykow,
podmioty seksualnego pozadania zdolne do jawnego okazywania go dzigki uro-
dzie i powabowi osiagnigtymi za sprawa reklamowanego produktu. Wigkszos¢
badan dotyczacych wizerunku kobiet w reklamach dotyczy tylko jednego kraju.
W 2014 r. naukowcy podjeli si¢ badan stereotypow kobiet i mezczyzn wystgpu-
jacych w reklamach telewizyjnych w 13 krajach azjatyckich, amerykanskich
i europejskich [Matthes, Prieler i Adam, 2016, s. 314-332]. Proba sktadala sie
z 1755 reklam. Autorzy badan doszli do wniosku, Ze stereotypy ptci w reklamie
telewizyjnej wystepuja na calym $wiecie. Dodatkowo wykazano, ze sg one nie-
zalezne od wskaznikow réwnos$ci pici wystepujacych w analizowanych krajach.
Rola okreslonej kultury w ksztattowaniu stereotypoéw dotyczacych plci w rekla-
mie telewizyjnej jest zatem mniejsza, niz powszechnie sadzono. Interesujacy
okazat si¢ fakt, ze nawet w krajach o wysokim wskazniku réwnosci ptci dominu-
ja stereotypy piciowe w reklamach telewizyjnych.

N. Torlak [2011, s. 539-554] uwaza, ze analizujac wigkszos$¢ reklam w Ser-
bii, jak rowniez na $§wiecie, mozna zauwazy¢, ze kobiety zostaly w nich zdegra-
dowane pod wieloma wzgledami. Reklamy w telewizji, gazetach i czasopi-
smach, na billboardach s3 dowodem naduzywania kobiecego ciata do r6znych
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celow, najczesciej bez powiazania z reklamowanym produktem. Takie coraz
bardziej agresywne wykorzystywanie kobiet w reklamach to konsekwencja niee-
tycznych dzialan firm. O tradycyjnych rolach pici w reklamach pisza rowniez
G.S. Landreth i Y.C. Zotos [2016, s. 761-770], podkres$lajac jednak coraz bar-
dziej pozytywny kierunek zmian w portretowaniu kobiet w reklamach.

Z calg pewnoscig media, zwlaszcza masowe, ksztaltujg percepcje spoteczna,
odgrywaja zatem duza rolg w procesie nabywania norm i wartosci spotecznych,
stajgc si¢ czynnikiem socjalizujacym jednostki [Goban-Klas, 2009, s. 257].
W mysl teorii zalezno$ci medialnej, odbiorcy czerpiag z mediow nie tylko infor-
macje, ale takze rady i wzory rdl spotecznych, ktoére stanowig podstawe pode;j-
mowania zyciowych decyzji. Z drugiej strony, zgodnie z hipoteza odzwiercie-
dlenia, zawarto$¢ przekazow medialnych stanowi odzwierciedlenie zachowan
i relacji migdzyludzkich, jak rowniez wartosci i norm, ktore sg charakterystycz-
ne dla danego spoleczenstwa [Konopka, 2012, s. 106].

Majac na uwadze zdolno$¢ medidow masowych do wywotywania zmiany
struktury poznawczej odbiorcoOw, co ma istotne znaczenie dla formowania ich
postaw i zachowan [Goban-Klas, 2009, s. 19], warto si¢ zastanowi¢ nad znacze-
niem niestereotypowych przekazéow reklamowych z udziatem kobiet. Tym bar-
dziej ze stereotypowe przedstawianie kobiet w reklamach moze mie¢ negatywny
wplyw na ich postrzeganie wlasnych mozliwosci zyciowych, dostarcza bowiem
ukrytych ,,scenariuszy” zachowan dla kobiet, ktore mogg hamowac ich aspiracje
dotyczace osiagnie¢ [Aronson, 1998, s. 387].

1. Przyklady niestereotypowych przekazow reklamowych
z udzialem kobiet

Co pewien czas pojawiaja si¢ reklamy ukazujgce kobiety i mezczyzn w nie-
typowych, niestereotypowych dla siebie rolach. Kobiety zaczely reklamowac
samochody, fundusze emerytalne i telefony komérkowe, me¢zczyzni za$ bywaja
pokazywani przy pracach domowych. Pojawity si¢ takze kobiety w rolach zare-
zerwowanych do tej pory tylko dla mezczyzn.

Najbardziej znane kampanie reklamowe o niestereotypowym charakterze sa
decyzja dwoch globalnych koncernéw: Unilever i Procter & Gamble.

Migdzynarodowa firma Unilever zajmujgca si¢ glownie produkcja artyku-
tow zywnosciowych, srodkoéw czystosci i kosmetykéw ma w swoim portfolio
ponad 400 rozpoznawalnych na catym §wiecie marek [www 1].

Podczas wystgpienia w Cannes Lions w 2016 r. Keith Weed, globalny szef
marketingu w koncernie Unilever, zapowiedzial odejscie w reklamach od stereo-
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typow dotyczacych plci. Zaprezentowal wewngtrzne badania Unilevera, w kto-
rych zanalizowano 1000 reklam firmy z réznych krajoéw. Wynikato z nich, ze
50% reklam zawierato stereotypowe portrety kobiet, tylko 1% reklam przedsta-
wial kobiety jako zabawne, 2% — jako inteligentne, a 3% — jako liderki. Wedtug
globalnego szefa marketingu: ,,To nie jest kwestia moralna, ale ekonomiczna.
Reklamy beda lepsze, jesli beda bardziej progresywne i beda walczy¢ ze stereo-
typami”. Reklamy Unilevera w badaniu podzielono na tzw. progresywne i nor-
matywne. Reklamy bardziej progresywne miaty lepszy odbior wsrdéd konsumen-
tow. Keith Weed zapowiedzial, Zze teraz Unilever zmieni strategi¢ komunikacji
z rynkiem na taka, ktora odbiega od stereotypow pici. Firma chce bowiem poka-
zywac¢ kobiety, ktore sg autentyczne i maja aspiracje, rzucajac wyzwanie stereo-
typowi kobiety pustej, bezmyslnej, bez osobowosci. Poczatkiem zapowiedzia-
nych zmian byla kampania Dove ,,Wybieram pigkno”, ktora zdobyla wiele
nagrod na festiwalach reklamowych i uznanie krytykow. Gtownym jej przesta-
niem bylo to, ze poczucie pickna jest wyborem kazdej kobiety, ze codziennie
powinna czu¢ si¢ pewna siebie i1 pigkna [www 2].

W 2014 r. marka Always (znana z kobiecych produktéw higienicznych
tworzonych przez Procter & Gamble) stworzyta kampanie, w ktorej postanowila
sprawdzi¢, co oznacza zwrot ,,like a girl”. Stereotypy zakorzenione w spoteczen-
stwie mozna bylo zauwazy¢, kiedy uczestnicy kampanii demonstrowali, jak
rozumieja sformutowanie ,biega¢ jak dziewczyna”, ,rzuca¢ jak dziewczyna”,
,»walczy¢ jak dziewczyna”. Dorosle kobiety, poproszone o zademonstrowanie,
zaczety zachowywacd si¢ nieporadnie, poprawia¢ wilosy, wymachiwaé rgkoma
i stroi¢ infantylne miny. Tak samo zinterpretowali zadanie maly chlopiec i doro-
sty mezczyzna. Zupeie inne odpowiedzi dotyczyly kilkuletnich dziewczynek,
ktore wykonaty czynnos$ci najlepiej, jak potrafily, a jedna z nich stwierdzita, ze
,biec jak dziewczyna” oznacza ,biec tak szybko, jak tylko umiesz”. Gdy omo-
wiono ich wypowiedzi z poprzednimi uczestnikami, ci przyznali, ze okreslenie
,jak dziewczyna” jest niestusznie uzywane w krzywdzacy sposob.

Spoty reklamowe Always, ktore bezlito$nie przetamuja stereotyp stabej ko-
biety, odniosty zastuzony globalny sukces. Always pokazuje, ze wyrazenie ,,like
a girl” nie powinno by¢ obrazliwe, kobiety sa bowiem silne i powinny mie¢
wyzsze poczucie wlasnej wartosci. Celem akcji jest tez zwrocenie uwagi na
spadek pewnosci siebie i poczucia wlasnej warto$ci w okresie nastoletnim. Ha-
sto ,,Always like a girl” pomogto ociepli¢ wizerunek marki i pokazac, ze jej
produkty sa skierowanie nie do stabej, ale do silnej ptci. Trzyminutowa produk-
cja uzyskata w cztery dni ponad 9 mln wyswietlen na YouTube. Otrzymata réw-
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niez wiele prestizowych nagroéd, w tym Grand Prix w kategorii PR oraz kilka
Lwow na festiwalu Cannes Lions.

Kolejng interesujgca kampania walczacg ze stereotypami pici jest kampania
marki Gillette Venus. W przeprowadzonym przez marke badaniu 8 na 10 re-
spondentek z catego $wiata zadeklarowalo, ze pokazywanie swojego ,,prawdziwego
ja” jest dla nich naprawdg wazne, ale az 67% z nich do$wiadczyto szufladkowa-
nia, na ktore nie miaty wptywu, a w jego wyniku stracity wiar¢ w siebie. Gillette
Venus rozpoczgto ogoélnoswiatowa kampani¢ #UseYourAnd, ktorej zadaniem
jest inspirowa¢ kobiety w kazdym wieku do uwolnienia ich pelnego potencjatu
oraz zniesienia ograniczen zwiazanych z szufladkowaniem. Kampania dostarcza
kobietom inspiracji potrzebnych do odkrycia, jak przeprowadza¢ pozytywna
zmiane¢ w zyciu swoim i innych oséb. W ramach kampanii #UseY ourAnd kobiety
(czesto ambasadorki marki w danym kraju) dzielg si¢ inspiracjami. Za posred-
nictwem filmow wideo pokazujg $wiatu, kim naprawdg sa i jak nie pozwalaja
spoteczenstwu na zaszufladkowanie. W Polsce swoja histori¢ opowiada ambasa-
dorka marki Gillette Venus — Anna Lewandowska. Dodatkowo kobiety sukcesu,
ekspertki od rownouprawnienia oraz vlogerki z branzy beauty w pamigtnikach
online publikowanych na stronie #useyourand prezentuja metody oraz porady
dotyczace tego, jak przeciwstawic si¢ stereotypom.

Scharakteryzowane reklamy podejmuja tematy spoteczne, co moze je kwa-
lifikowa¢ do reklam spotecznych. Wedtug definicji reklama spoteczna to nakta-
nianie do zachowan korzystnych ze spolecznego punktu widzenia lub zaniecha-
nie dziatan ocenianych w spoteczenstwie jako negatywne. Jednakze wspomniane
reklamy majg charakter komercyjny.

2. Percepcja wizerunkow wykorzystywanych w reklamach

Badacze z Instytutu Psychologii Ekonomicznej SWPS przeprowadzili ba-
dania dotyczace wptywu wizerunkéw bohaterow prezentowanych w reklamach
na konsumentéw. Badani ogladali cztery rodzaje reklam prasowych, w tym dwie
stereotypowe (kobieta spedzajaca czas na plotkach z kolezankg w kawiarni oraz
me¢zczyzna pracujacy jako makler) i dwie niestereotypowe (kobieta zawodowo
zajmujaca si¢ finansami i mezczyzna spedzajacy czas na plotkach z kolegg
w kawiarni w galerii handlowej). Z projektu badawczego przeprowadzonego
przez J. Ciecierska, psychologa biznesu z SWPS, wynika, ze reklamy, w ktorych
wykorzystano wizerunek osoby odgrywajacej role stereotypowa, sg znacznie
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lepiej oceniane przez odbiorcéw niz te prezentujace bohaterow zachowujacych

si¢ w sposob nietypowy'.

Z kolei najbardziej efektywne okazaly si¢ reklamy pokazujace ludzi —
zwlaszcza mezczyzn — w nietypowych rolach spotecznych. Wedlug A. Gro-
chowskiej, psycholog biznesu, komunikaty niezgodne z naszymi oczekiwaniami,
takze te lamigce stereotypy, sa przetwarzane bardziej wnikliwie przez ludzki
umyst, angazuja uwage i dlatego zostajg lepiej zapamictane. Ludzie sg przyzwy-
czajeni do reklam, ktérych bohaterkami sg kobiety, dlatego wigcej czasu po-
$wiecaja tym, ktére prezentuja mezczyzn.

Odbiorca ma znaczny wplyw na sposob prezentowania wizerunku kobiety
w reklamie. Z badan polegajacych na analizie reklam wyswietlanych na pieciu
portalach internetowych skierowanych do kobiet oraz pieciu skierowanych do
mezczyzn wynika, ze [Rudzewicz, Grzybowska-Brzezinska i Wojtkowska, 2014]:
e W wigkszosci reklam kobiety zostaty ukazane w rolach opisanych w badaniu

jako tradycyjne (170 reklam w stosunku do 148 z nietradycyjnym wizerun-
kiem kobiety).

e Kobiety w przekazach internetowych byly portretowane gltéwnie jako gospo-
dynie domowe, matki, zony i w roli dekoracji.

e Na meskich stronach przekazow tradycyjnych bylo az dwa razy wiecej (75)
niz przekazow nietradycyjnych (37). Wigkszos¢ z wyswietlanych reklam
traktowata pte¢ zenska jako obiekt seksualny Iub dekoracj¢. Niewiele bohate-
rek pojawito sie w rolach gospodyn domowych czy oddanych matek i zon.

e Na damskich portalach internetowych pojawito si¢ nawet o 16 przekazow
wigcej (111) prezentujacych nietradycyjny wizerunek kobiet. Przewaznie
promowane byty kosmetyki i produkty do pielggnacji ciala oraz srodki higie-
ny dla kobiet. Reklamy te zdecydowanie ukazywaly kobiete nowoczesna,
ktora chce wyglada¢ picknie i nieustannie dba¢ o swoj wyglad zewngtrzny.
Czesto byty to bohaterki wykonujace niestandardowe czynnosci lub aktywne
zawodowo.

3. Stereotypowe i niestereotypowe przekazy reklamowe
z udzialem kobiet w opinii mlodych konsumentow

W celu sprawdzenia opinii wspodtczesnych konsumentéw na temat nieste-
reotypowych przekazow reklamowych z udziatlem kobiet przeprowadzono bada-

! Badanie zostalo zrealizowane w 2011 r. Wzicto w nim udziat 120 oséb w wieku 18-28 lat,
z ktorych wigkszos¢ stanowili studenci. Celem badania byto sprawdzenie skutecznosci reklam
produktéw uniwersalnych (nieprzypisanych do Zzadnej z plci) zawierajacych stereotypowy i nie-
stereotypowy wizerunek kobiety i mgzczyzny [www 3].
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nia metodg ankietowg (ankieta audytoryjna) wsroéd 160 mtodych konsumentow —
studentdow dwoéch kierunkéw na Wydziale Zarzadzania Politechniki Rzeszow-
skiej. Zastosowano dobor celowy proby badawczej. Z powodu niewtasciwego
wypehienia kwestionariuszy odrzucono 4 z nich. W badaniu wzi¢to udziat 120
kobiet i 36 me¢zczyzn w wieku od 20 do 23 lat. Wigkszos¢ badanych (90 osob)
mieszka na wsi, za§ 66 w miastach. Pytania dotyczyly glownie niestereotypo-
wych przekazéw reklamowych, tylko kilka z nich poruszato kwesti¢ stosunku do
reklam z tradycyjna rola kobiet.

Duze zroéznicowanie zauwazono w opinii na temat tradycyjnego wizerunku
kobiety jako gospodyni domowej. Taki wizerunek zdecydowanie podoba si¢
tylko 5% kobiet 1 22% mezczyzn. Nalezy jednak podkresli¢, ze bez rozréznienia
na pte¢ glosy aprobaty i dezaprobaty takiego wizerunku roztozyly sie niemal
rownomiernie (54% respondentéw zdecydowanie lub raczej podoba si¢ i 46%
nie podoba si¢ taki wizerunek kobiet w reklamie). Jeszcze wigksze zrdznicowa-
nie dotyczylo opinii na temat reklam ze stereotypowa rolg kobiety jako obiektu
seksualnego (wykres 1). Wigkszosci respondentow (62%) raczej nie podoba si¢
lub zdecydowanie nie podoba si¢ taki wizerunek. Zdecydowana aprobate na taki
wizerunek wyrazilo tylko 3% kobiet i az 28% mezczyzn. Co trzeciej kobiecie
zdecydowanie nie podoba si¢ rola obiektu seksualnego w reklamie, natomiast
zaden mezczyzna nie wyrazit takiej opinii.

100% -
26 - 16 zdecydowanie nie podobaja
80% _/ mi sie
raczej nie podobajg mi sie
60% / 36
42
20% _/ M raczej podobajg mi sie
20% m zdecydowanie podobaja mi sie
0% T T 1
Ogétem Kobieta Meiczyzna

Wykres 1. Opinie na temat reklam, w ktorych kobieta wystepuje w roli obiektu
seksualnego w podziale na pte¢ (w %)

Zrodlo: Badania wiasne.



Niestereotypowe przekazy reklamowe z udziatem kobiet... 191

Interesujacy okazat si¢ fakt, ze o wiele wiecej kobiet (37%) stwierdzito, iz
jest bardzo duzo reklam ze stereotypowymi rolami kobiet. Tylko 17% mezczyzn
miato takie zdanie, co moze wynika¢ z braku zastanawiania si¢ nad tym zagad-
nieniem przez me¢zczyzn i przyjecie za norme takiego sposobu prezentacji kobiet
w reklamie.

Najwigksze zroznicowanie opinii ze wzgledu na pte¢ dotyczyto jednego
z niestandardowych sposobow ukazywania kobiet w reklamie — jako kobiety
nowoczesnej (wykres 2). Taki sposob ekspozycji kobiet w reklamie podoba si¢
az 96% badanych, ale zdecydowang aprobate wyrazito tylko 11% mezczyzn.
Stosunkowo duza liczba odpowiedzi udzielanych przez me¢zczyzn z ograniczong
aprobata (raczej mi si¢ podoba) moze §wiadczy¢ o braku pewnosci co do takiego
wizerunku. Prawdopodobnie z jednej strony mtodzi mezczyzni chca by¢ bardziej
tolerancyjni i traktowa¢ kobietg¢ w sposdb nowoczesny, z drugiej zas obawiaja
sie, ze kobiety zajma miejsca w pewnych obszarach zycia zawodowego, dotych-
czas prawie zawsze zajmowanych przez mezczyzn: ekspertow, specjalistow.

100% - 11
zdecydowanie nie podobajg
80% - mi sig
raczej nie podobajg mi sie
60% -
40% - M raczej podobaja mi sie
20% A m zdecydowanie podobaja mi sie

0%

Ogotem Kobieta Mezczyzna

Wykres 2. Opinie na temat reklam, w ktorych kobieta jest przedstawiona jako
nowoczesna (aktywna zawodowo, przedsigbiorcza, ekspert, specjalista)
w podziale na pte¢ (w %)

Zrodto: Badania wiasne.

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych (76%) uznata, ze wizerunki kobiet po-
kazywane w reklamach wplywajg na ich postrzeganie siebie i moga wzmacniac
istniejgce stereotypy w spoteczenstwie (91%). Jednakze az 84% respondentow
uwaza, ze specjalnie skonstruowane reklamy mogg obala¢ istniejgce stereotypy
dotyczace kobiet.
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Interesujace wydaje si¢ okreslenie liczby reklam, z ktorymi respondenci si¢
zetkneli 1 ktoére w sposob niestereotypowy przedstawiaja kobiety. Az 65% milo-
dych osob rzadko widzi tego typu reklamy, natomiast 10% zetkneto si¢ z nimi
bardzo rzadko. Co do opinii na temat skutecznosci reklam niemal po réwno
uznano, ze bardziej skuteczne sg reklamy ze stereotypowym wizerunkiem kobiet
(53%), jak réwniez z niestereotypowym wizerunkiem kobiet (47%). Prawie
wszyscy (91%) respondenci maja pozytywne zdanie na temat zastosowania za-
dan spotecznych (np. walki ze stereotypami) do reklamy komercyjnej. Zdecy-
dowang deklaracje wyrazito niemal dwa razy wigcej mieszkancow wsi (64%)
niz miast (33%), co moze $wiadczy¢ o problemie stereotypoéw na wsi i potrzebie
walki z nimi réwniez przez reklamy komercyjne. Wickszos¢ respondentow
(71%) uznata, ze przedsiebiorstwa powinny zrezygnowac z reklam ze stereoty-
powymi rolami kobiet na rzecz reklam ukazujacych kobiety w sposob niestereo-
typowy. Nalezy jednak zauwazy¢, ze calkowita aprobate udzielito 27% kobiet
i ani jeden mezczyzna, natomiast az 44% respondentow uznato, Ze raczej nie
nalezy tego robic.

Podsumowanie

Do niedawna funkcjonowato przekonanie, ze utrwalanie sprawdzonych,
funkcjonujacych w spotecznej $§wiadomosci wzorcow (stereotypow) doskonale
si¢ sprawdza i przynosi zysk. Jednakze duze, globalne koncerny zaczety juz
odchodzi¢ w reklamach od stereotypow dotyczacych pici.

Skoro wyniki réznych badan wykazaly, ze wizerunki kobiet w reklamach
wplywaja na ich postrzeganie siebie, ale rownoczesnie poprzez reklamy mozna
ostabia¢, a nawet obala¢ istniejace stereotypy, stuszna wydaje si¢ droga, ktora
zaczely podgzaé $wiatowe koncerny, rezygnujac ze stereotypowych reklam. Tym
bardziej ze kobiety maja coraz wigksza sile nabywcza i to one w wigkszo$ci
decyduja o zakupach wielu dobr.

Sposob rozumienia niestereotypowej czy tez nietradycyjnej roli kobiet mo-
ze znacznie si¢ r6znic, co z kolei moze wywiera¢ wpltyw na odpowiedzi w kwe-
stionariuszu badawczym. Jednakze wizerunek kobiety nowoczesnej, zdefiniowany
jako aktywna zawodowo, przedsigbiorcza, ekspert, specjalista, byt aprobowany
przez niemal wszystkich badanych, co moze da¢ przyczynek do zastanowienia
si¢ nad zmiang stereotypowych reklam.

Przeprowadzone badania nie miaty charakteru reprezentatywnego, niemniej
jednak wskazuja pewien kierunek, co w polaczeniu z przytoczonymi innymi
badaniami daje powazny sygnat dla przedsigbiorstw do zmiany dotychczaso-
wych strategii reklamowych.
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NON-STEREOTYPICAL ADVERTISING MESSAGES WITH WOMEN’S
PARTICIPATION IN CONSUMER’S OPINION

Summary: This article aims to identify perception and an impact of non-stereotypical
advertising messages involving women. The examples of such advertising messages
have been defined and shown, and the research on images of women in advertising has
been presented. The opinions of respondents representing modern female consumers on
non-stereotypical advertising messages have been identified and analyzed. The method
of cognitive-critical analysis of the literature on the subject as well as the survey (the
auditorium survey) have been applied. The image of a modern woman (non-traditional)
was approved by nearly all respondents. The majority of respondents claimed that com-
panies should opt out for advertisements which show women in non-stereotypical way
rather than those which present women stereotypically.

Keywords: woman in advertising, stereotypes in advertising.



