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.Dziewczyna z plakatu” - edukacyjne i spoteczne
znaczenie outdoor‘owych kampanii komunikacyjnych

Kobiecos¢ jako przedmiot dialogu spotecznego

rzez cale dziesigciolecia pozycja kobiety uwarunkowana byta rola

matki, madonny lub ladacznicy. Wokoét tej triady dokonywano wy-
boru jednej z opcji: przekazywac¢, uwznio$la¢ czy uwodzi¢. Dzi$ paleta
wizerunkowa kobiet jest zdecydowanie bogatsza. Barwna mapa ko-
bieco$ci ma swoje strategiczne punkty, ktére uwydatniane sg poprzez
kampanie komunikacyjne. Kobieco$¢ dzi§ ma wplyw na ciato, sposéb
bycia, podejmowane wybory zyciowe, pasje, przyjmowane role, za-
chowania i postawy. W efekcie koricowym nakreslony zostaje portret
wspolczesnej kobiety, bedacej wypadkowa perfekcyjnej pani domu, ko-
biety wampa, skutecznego i kreatywnego menadzera, idealnej matki,
zony, przyjacioélki, ktéra doskonale zarzadza soba i innymi w czasie,
realizuje sie w macierzynstwie, na polu prywatnym i zawodowym.
Wspoélczesnos$¢ swobodnie przemieszcza sie poza granicami i podzia-
fami, podobnie jak billboardowe przekazy, ktérych atutem jest fakt, ze
dzialaja w otwartej przestrzeni publicznej, a wiec tam gdzie dzieja sie
najwazniejsze sprawy. Sprawia to, ze dyskurs staje si¢ ogélnospolecz-
ny, interdyscyplinarny, wieloglosowy. Duzy format ma wigksze pole
oddzialywania, jest wieksza szansa na dotarcie do szerszego grona od-
biorcéw. Znakiem demokratyzacji zycia umystowego jest zacieranie
granic miedzy nauka a stylem wypowiedzi.

Kobieco$¢ jako przedmiot dialogu spotecznego znajduje swoj wy-
raz w kampaniach spotecznych i marketingowych. W swojej anali-
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zie staram sie zhumanizowac przekaz, jaki niosa ze soba kampanie
billboardowe z udziatem kobiet, zwréci¢ uwage na wieloptaszczy-
znowos¢ wspoltczesnej kobiecos$ci, pokazac¢ ztozono$¢ mechanizmoéow
wladzy powodowania, ktére oddziatuja na postawy i przekonania
odbiorcy, ksztaltuje u niego okreslone role spoteczne. Mediatyzacja
tre$ci komunikatéw redukuje stowo decydujac si¢ na bardziej przy-
stepna i atrakcyjna percepcyjnie wizualnos$¢, nastepuje przesuniecie
punktu ciezkosci z odbioru intelektualnego (myslenie, postrzeganie,
nadawanie sensow, tworzenie skojarzen) w strone naocznosci. Inte-
resowala mnie nie tylko forma prezentowania, ale przede wszystkim
poetyka reklam zewnetrznych.

Kulturowa rola reklamy jest stymulacja pragnien, wiazacych sie
ze sferg warto$ci podzielanych przez czesc spoleczenstwa — grup do-
celowych przekazu. Stymuluje nie tylko sprzedaz, ale i styl zycia. To
cecha charakterystyczna spoleczenstwa konsumpcyjnego. Perswazja
reklamy polega na komunikowaniu za pomoca $rodkéw wizualnych,
stowa i obrazu. Ztudne jest wrazenie, Ze jesli bedziemy korzystali
z débr i ustug reklamowanych dopasujemy sie¢ do norm kulturowych.
Kontekst plakatu jest sugestia okreslonych zachowan, postaw, po-
dzielania opinii czy hierarchii wartosci. W kampaniach reklamowych
billboardy odwotuja sie do powszechnie panujacych wzoréw i stereo-
typowych przekonan. W akcjach billboardowych tworzy sie portrety
kobiet przypisujac im okreslone role. O ile w kampaniach spotecz-
nych wizerunek kobiety ma zdecydowanie pozytywny wydzwiek,
traktuje o wazkich tematach, spotecznych problemach, o tyle w re-
klamowych kampaniach masowych odwotuje si¢ w gléwnej mierze
do stereotypowego postrzegania rél kobiet, stanowia atrakcyjne ,tto”
dla towardéw i ustug. Poddajac analizie wielkoformatowe kampanie
reklamowe z udziatem kobiet staratam sie odnalez¢ ich edukacyjne
i spoteczne znaczenie. Semiotyka ma sens uniwersalny i refleksyjny,
pomaga interpretowac spoteczne i kulturowe znaczenia przedmiotu.
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Poziomy wspotczesnej dyskryminacji kobiet w kampaniach
outdoorowych

Obserwujac kampanie outdoorowe, w ktérych gléwnymi bohaterka-
mi sg kobiety, zaobserwowa¢ mozna swoista dyskryminacje kobiet.
Odbywa sie ona na kilku poziomach. Pierwszy z nich sprowadza si¢
do uprzedmiotowienia kobiety, stawia ja w roli obiektu pozadania.
Jej ciato jest traktowane jako element przykuwajacy uwage odbiorcy.
Wykorzystanie atrybutéw kobiecosci w celach marketingowych tym
bardziej utrwala gleboko zakorzenione schematy myslenia o roli ko-
biet. Drugi poziom to kreowanie nowych stereotypéw, zgodnych ze
wspolczesnymi trendami czy imperatywem sukcesu, jest to reakcja
na emancypacje spoleczna kobiet. Wyemancypowana, niezalezna,
nowoczesna kobieta epatuje seksapilem, uwodzi i kusi. De facto jest
to pozorne wyzwolenie z dotychczasowego gorsetu rdl. Zniewolone
zostaje cialo, stajac si¢ wiezieniem dla wspoélczesnych kobiet. Bycie
w formie, nienaganny wyglad i zaklinanie uplywajacego czasu sta-
ja sie jednocze$nie celem i wyznacznikiem zadowolenia i spetnie-
nia zyciowego. Idealny wyglad utozsamiany jest z wysoka pozycja
spoleczny, (pozorna) kontrola nad wlasnym zyciem. Trzeci ostatni
poziom uprzedmiotowienia kobiety w kampaniach marketingowych
jest proces fragmentaryzacji ciata kobiecego. Wykorzystane zosta-
ja jedynie poszczegélne czesci ciala. Wyraznie zostaje zaznaczona
we wspdlczesnej kulturze orientacja na cialo, erotyzacja konsumpcji
czy przymus spelnionego zycia seksualnego. Zastosowanie parcela-
cji kobiecego ciata na plakatach staje si¢ takze Zrodtem problemoéw
i frustracji wspoétczesnych kobiet. Poddawanie ciggtemu procesowi
monitorowania poszczegdlnych elementéw ciata (ndg, brzucha, ust,
bioder, dloni etc.) wzbudza w kobietach potrzebe ulepszania i popra-
wiania natury. Cel jest jeden: potrzeba spolecznej akceptacji, szacun-
ku, spelnienia i harmonii. Kreowane przez kampanie marketingowe
potrzeby sa na tyle silne, iz brak mozliwosci ich realizacji doprowa-
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dza niejednokrotnie do zanizonej samooceny i braku samoakcep-
tacji wspodlczesnych kobiet (efektem sa zaburzenia odzywiania czy
depresja).

Dzisiejszy portret kobiety spelnionej zawiera w sobie pierwiastek
zaangazowania, kreatywnosci, ssmo$wiadomosci, pasji, samorozwo-
ju, samoakceptacji, zdobywania nowych kompetencji i umiejetno-
$ci, ciekawo$ci $wiata i ludzi, checi zmiany i poczucia zadowolenia.
Wypracowanie tych cech pozwala osiagna¢ wewnetrzna harmonie
ciala, ducha i umystu, réwnowage tak w zyciu osobistym, jak i zawo-
dowym. Wspoélczesna kobieta jest osoba Swiadoma siebie i wlasnej
unikalnosci, wierzaca w swéj potencjal, zyjaca w zgodzie ze swoim
ciatlem i kobiecoscig, emocjami, warto$ciami i przekonaniami. Tak
spolecznie postrzegane role kobiet postanowitam skonfrontowac
z wizerunkiem obecnym w dzisiejszych kampaniach komunikacyj-
nych, pokazujac tym samym edukacyjny i spoteczny wymiar prze-
kazu. Na potrzeby niniejszego artykulu skupitam si¢ na kampaniach
outdoorowych, wielkoformatowych reklamach marketingowych oraz
spolecznych z udziatem kobiet. Wybor swoéj ograniczytam do nosni-
kéw w postaci plakatéw zewnetrznych billboardéw, tablic citylight
i cityboard. Ich atutem jest masowo$¢, szeroki zasieg oraz wysoka
czestotliwo$¢ kontaktéw z potencjalnymi odbiorcami.

Reklama zewnetrzna (outdoorowa) ma znaczenie nie tylko mar-
ketingowe, jest takze medium dydaktycznym. Plakat ma znaczenie
symboliczne, emocjonalne, psychologiczne. Informuje, namawia, wy-
chowuje, zmusza do refleksji, wzbudza kontrowersje, jest elementem
otaczajacej nas rzeczywisto$ci. Ekspansywna forma przekazu prze-
nika w kazda sfere naszego zycia, stajac sie tekstem wspdtczesnej
kultury, nawiazujacym do codziennosci, stylu bycia/zycia i myslenia
wspolczesnego czlowieka. Plakat redukuje i filtruje informacje, kom-
presuje wizualny komunikat, tak, by trafit do §wiadomosci i zapisal
sie w pamieci odbiorcéw. Ekspresyjnos¢ i wizualizacja uruchamia
mechanizmy projekcji oraz identyfikacji. Wielkoformatowy przekaz



424 Magdalena Urliriska

konstruuje obraz rzeczywistosci, wyraza identyfikacje tozsamoscio-
we, odwolujac sie do indywidualnych i spotecznych opinii, przezy¢
oraz do$wiadczen. Za posrednictwem reklamy outdoorowej prze-
kazywane i rozpowszechniane zostaja tresci, idee, wzory zachowan,
normy moralne, modyfikowane sa oczekiwania spoteczne.

Przekaz jest wieloplaszczynowy i ma charakter zdecydowanie
perswazyjny. Nalezy zatem przygotowac odbiorce do odczytywania
ztozonej informacji, skrywanej pod prostota i bezposrednio$cia prze-
kazu, zwrdcic jego uwage na zlozone ,ciche” mechanizmy oddzialy-
wania, ksztaltujace okreslone role spoteczne. Reklama zewnetrzna
to medium, ktére za pomoca linii, barwy, kompozycji, ruchu i wer-
balizacji obrazu tworzy komunikat, ktéry ma za zadanie trafi¢ do
$wiadomosci odbiorcy'. Plakat ksztaltuje reakcje emocjonalne, za-
chowania spoleczne. Dydaktyzm reklam zewnetrznych wyrazany jest
w postaci preferowanych postaw (zadowolenie, pigkno, luksus) czy
pogladéw, poucza, daje wzorce do nasladowania. Tragizm i komizm
przekazéw stownych lub postaci ksztaltuje opinie i poglady, tworzac
kulture. Plakaty uliczne z udziatem kobiet wpisuja si¢ w zycie i prze-
strzen spoleczno-kulturowa. Efektem jest utozsamianie sie pragnie-
nia czy potrzeby z nakazem ich realizacji. Nastepuje przesunigcie
znaczen, gdzie konsumpcja staje sie warto$cia wyzsza, a cielesno$¢
zaczyna by¢ wartoscia sama w sobie (kult pieknego ciata, mtodo-

! W obrazie linia nadaje smak, zapach, przywotuje doznania, idealizu-

je. Barwa jest znakiem rozpoznawczym, emblematem, ze wzgledu na fakt,
iz kolory posiadaja specyficzne wtasciwosci, maja symboliczny, emocjonalny
i psychologiczny wymiar. Zgodnie z tym zalozeniem cieple kolory poprawiaja
samopoczucie, podniecaja, pobudzajg, aktywizuja; chlodne sprzyjaja koncen-
tracji, uspokajaja. Kolory sa symboliczne dla kazdej kultury, w europejskim
kregu kulturowym bialy jest synonimem czysto$ci; czarny smutku i tajemni-
czosci; czerwony utozsamiany jest z gniewem, agresja, namietnoscia, a zielony
z zyciem i nadzieja.



»Dziewczyna z plakatu” — edukacyjne i spoleczne znaczenie... 425

$ci i sprawnosci to droga do osiggania wyzszych wartosci). Rekla-
ma w otwartej przestrzeni sprzedaje odbiorcom okreslony spos6b
i styl zycia, czesto fikcyjny $wiat. To niewatpliwie odbicie istnieja-
cych elementéw swiadomosci kulturowej, zwierciadlo stereotypéw,
najatrakcyjniejszy sposéb na pokazanie kompilacji najpowszechniej-
szych wyobrazen masowych. Przedstawiaja fikcyjny, wyidealizowany
$wiat d6br i ustug naszych marzen. Skoncentrowany wizualny komu-
nikat silnie oddzialuje na spoteczne postrzeganie roli wspdlczesnej
kobiety, modyfikujac niejednokrotnie oczekiwania spoteczne wobec
kobiet. Odwoluje sie do doswiadczen, przezy¢, przekonan tych in-
dywidualnych jak i spotecznych. Plakat wielkoformatowy konstruuje
obraz rzeczywisto$ci, wyraza przezycia, identyfikacje tozsamosciowe.
Aktywnos¢ wizualna w przestrzeni spolecznej jest specyficzna forma
nawiazania posredniego kontaktu z odbiorca. Za pomoca skojarzen
i emocji tworzony jest wielowatkowy portret wspélczesnej kobiety.
Wplywaja na postawy, opinie, system wartosci odbiorcéw, a przede
wszystkim sposob postrzegania wspoélczesnej kobiecosci.

Dydaktyzm outdoorowych kampanii komunikacyjnych

Kampanie z udzialem kobiet maja znaczenie nie tylko marketingowe,
sa takze medium dydaktycznym. Problematyka kobieca poruszana
jest przede wszystkim w kampaniach spotecznych. Zwraca sie w nich
uwage na wazne spoteczne kwestie takie jak: rownouprawnienie, prze-
moc, bezpieczenstwo czy zdrowie. Pelnia funkcje edukacyjna i infor-
macyjna, wplywaja na postawy, zachowania czy opinie odbiorcéow.
Za kazdym razem jest to dziatanie, ktére przetamuje pewne zasady,
utrwalone wzorce, pseudokanony, schematy, za kazdym razem bedac
eksperymentem myslowym. Drastyczne obrazy sa wyrazem buntu,
glosem sprzeciwu i krytyki wobec patologicznych i negatywnych zja-
wisk spotecznych, wobec zastanej rzeczywistosci. Koncentruja sie na
kwestiach zwiagzanych z: handlem ludzmi (,Na dobrej drodze”), prze-
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WG  CIENIAY moca wobec kobiet i dzieci (,Wyjdz z cie-
= . nia. Pozwol sobie poméc™, ,Kocham nie
bije™), obrona praw zwierzat (,Oto reszta
z futra”™. Wole chodzi¢ ___

naga niz nosi¢ futro”), C s ?
W przeciwdzialaniem HIV (,Przystanek ——— ;
w podrézy 50 zt, HIV gratis”), anorek-
sji (,No-Anorexia™) czy rakowi piersi
(»Mitoscia, czuloscia, perswazja, do-
brocia, przykladem, determinacja,
tkliwoscia, uratuj kobiete” ,Badaj za-
nim dotknie ci¢ (b)rak piersi”®). Nie
bez przyczyny to wlasnie kobiety sa twarzami kam-
panii. Przypisuje si¢ im wieksza wrazliwo$¢
spoleczng, empatig, ched niesienia pomocy
pokrzywdzonym, jako (potencjalne) matka-
mi sa bardziej wiarygodne w kampaniach na
rzecz dzieci czy kobiet.

W zdecydowanej wigekszosci kampanii marketingowych, rola ko-
biety wciaz wiaze sig z patriarchalnym podzialem rdl, a jej kobieco$¢
zostaje zredukowana do cielesnosci i erotyzmu (ciato staje sie me-
dium, wypelniajacym natozona role). Kobiecy wizerunek pozostaje

-

-
d»

2 Zdjecie 1. Kampania spoteczna ,Wyjdz z cienia”; Zrédto: http://ms.gov.

pl [dostep z dnia 20.01.2016].

3 Zdjecie 2. Kampania ,Kocham nie bije”; Zrédto: www.policja.pl [dostep

z dnia 20.01.2016].

* Zdjecie 3. Kampania ,Oto reszta pani futra”; zrédto: www.futro.empa-
tia.pl [dostep z dnia 20.01.2016].

®>  Zdjecie 4. Kampania ,No-Anorexia”; Zrédto: www.kobieta.wp.pl [dostep

z dnia 20.01.2016].

¢ Zdjecie 5. Kampania ,,Badaj zanim dotknie cie (b)rak piersi”; Zrédto:

www.kampaniespoleczne.pl [dostep z dnia 20.01.2016].
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w $cislej relacji ze Swiatem mezczyzn. Obrazy 13-
czg sie i powielaja stereotypy, czesto przekracza-
jac granice dobrego smaku. Budza niejednokrotnie
skrajne emocje, zachwyt, iry-
tacje, usmiech, ale tez zaze-
nowanie (billboardy Maximus’, Black®, Adver-
city’, agencja reklamowa P...Design czy Media

Markt). Wiele kampanii *

z udzialem kobiet opiera sie na kontrowersyj-
. nej koncepcji reklamy. Plakat House’a ,,Virgi-
_ nity”'° z 2007 roku wzbudzil wiele skrajnych
s emocji. Mloda kobieta z rézancem, skladajaca
rece jak do modlitwy, w polaczeniu z hastami
»to be or not to be” czy ,strzez mnie
ojcze’, nawiazywano w ten spos6b do
dziewictwa i 6wczesnego trendu od-
wolywania sie do idealéw pokolenia
JP2. Dla jednych byto to zgrabnym
chwytem marketingowym, dla innych
bluznierstwem. Podobnie bylo z bulwersujaca reklama energetyku
»Black” Wizerunek nagiej kobiety w sugestywnych pozach, w po-
taczeniu z zaczepnym hastem ,badz grzeszny’, nawigzywal swoim
przekazem do rozkladéwki ,Playboy’a” Kampania wzbudzita kontro-
wersje i protest spoteczny.

7 Zdjecie 6. Kampania reklamowa Maximus; Zrédto: www.twojasprawa.

org.pl [dostep z dnia 20.01.2016].

8 Zdjecie 7. Kampania reklamowa ,,Black”; Zrédlo: www.fronda.pl [dostep

z dnia 20.01.2016].

? Zdjecie 8. Kampania reklamowa , Advercity”; zrédto: www.warszawa.

naszemiasto.pl [dostep z dnia 20.01.2016].
10 Zdjecie 9. Kampania reklamowa ,House” — ,Virginity — Strzez mnie
ojcze”; zrédlo: www.moja-reklama.pl [dostep z dnia 20.01.2016].
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Jedna z pierwszych marek, ktéra postawila na innowacyjne po-
dejscie do swoich reklam, byla firma Lavazza''. Do wspélpracy przy

kampaniach reklamowych zostali zaproszeni najwieksi i najbardziej
ekscentryczni fotograficy, m.in.: Helmut Newton, David LaChapelle,
Elliott Erwitt, Annie Leibovitz, Ellen von Unwerth, Erwin Olaf czy

Finlay MacKay. Od 1958 r. firma stala si¢ pionierem faczacym wszyst-
kie style i trendy artystyczne. Filozofia firmy opiera sie na dotarciu
do szerszego grona odbiorcéw dzieki zréznicowaniu nawykéw kon-
sumpcyjnych, kreuja okreslony sty p

zycia. Haslo ,Espress yourself” (wyraZ
siebie) w polaczeniu z ekscytujaca, dy-
namiczna fotografig juz nie tylko pro- §
mowalo towary, ale zaczelo tworzy¢
pewne idee, przekazy, nowy styl zycia. W ostatnich czterech kampa-
niach gtéwnymi bohaterami byly kobiety. Romantyczne, mito$niczki
zycia, indywidualistki, nimfy i muzy artystéw, innym razem tajemni-
cze i kuszace, posagowo piekne, niedostepne, dzikie i drapiezne, wy-
zwolone, wyemancypowane. Kobiety w kampaniach Lavazza sa pelne
barw niczym z poetyki snéw Joyce’a, silne i wladcze, doswiadczone
i refleksyjne, znajaca swoja warto$¢ i site oddzialywania, matki, Zony

11 Zdjecie 10-18. Zdjecie 10. Kampania reklamowa kawa ,Lavazza”; 7ré-

dto: www.lavazza.pl [dostep z dnia 20.01.2016].
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lub gorace kochanki, wampy zniewalajace i onie$mielajace meska pu-
blike (kampania Majectic, Espress Yourself, First Class czy Incredible).
Co ciekawe, w kampaniach Lavazza obecno$¢ mezczyzn w przestrzeni
reklamowej redukuje sie czesto do roli postaci drugoplanowych. Pet-
nig oni zdecydowanie stuzebna role wzgledem kobiet, czasami jedynie
stajac sie zabawnymi rekwizytami lub atrakcyjnym tlem.

W polskiej przestrzeni reklamowej, momentem zerwania z jedno-
litym modelem lansowanym przez media, szczuplej kobiety w roz-
miarze ,,0’, okazala si¢ kampania reklamowa fabryki rajstop ,,Adrian”

»Adrian kocha wszystkie kobiety'”. Kampania outdoorowa adresowa-

“LM“" . H 3 “‘II an..
N ﬂ:lr'iml .
e B el -r-
na byta do kobiet plus Bhdrian_ .......... g3 size, niepelnosprawnych

(piosenkarka Monika = T Kuszynska) czy uzalez-
nionych (aktorka Ilo- % na Felicjanska), tamala
obowiazujace kanony. = W kampanii niewatpli-
wie byl potencjal edukacyjno-spoleczny, jednak nie odniosta ona
takiego sukcesu jak kampania ,Dove”"?. Kampania billboardowa
»Prawdziwe pigkno” ~ (2004) stata si¢ redefi-
nicja kobiecosci, ktéra ! wkroczyla z impetem
w otwartg przestrzen publiczna. Przyniosta
zaskakujace efekty, po- A '\ v mimo, iz byla strategia
marketingowa, zawie- Al 1 rata elementy dydakty-
zmu. Sprzeciwiala sie zafalszowanej wizuali-
zacji ciala kobiety, szczuplej, nieskazitelnej, gotowej sprzeda¢ kazdy

12 Zdjecie 19-22. Kampania reklamowa ,,Adrian — kocha wszystkie ko-

biety”; Zrédlo: www.adrian-rajstopy.pl [dostep z dnia 20.01.2016].

13 Zdjecie 24. Kampania reklamowa ,Dove — Kampania na rzecz praw-

dziwego piekna”; Zrédlo: www.oql.pl [dostep z dnia 20.01.2016].
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——— produkt czy ustuge. Badania opinii publicznej
pokazaly, iz wspdlczesne kobiety maja problem
z poczuciem wlasnej wartosci i samoakceptacja.
Piekno juz nie jest kwestia ksztattu, koloru czy
rozmiaru. Dove obalilo mit kanonu piekna, iz
»chude jest piekne”. Kontynuacja byla kampania
»Piekno nie pyta o wiek”*, wychodzaca daleko
poza obszar pielegnacji ciala, zmieniata poglad
na proces starzenia si¢. To symptom zmiany sposobu myslenia o ko-
bietach. Ukazujac ich realne problemy, ujmuje wspdétczesna kobie-
co$¢ taka jaka jest, bez retuszu, z naturalnym wdziekiem, unikatowa
i indywidualnie definiowana.

Oryginalnym pomystem nie tylko na promocje produktu, ale takze
pokazaniem grupy odbiorcéw — wspélczesnych kobiet byta kampa-
nia reklamowa Intimissimi ,I'm a story”**. Innowacyjnym zabiegiem
bylo zaproszenie do udzialu w projekcie spotecznym kobiet, ktére
nie sa zawodowymi
modelkami. Poprzez
akcje na Instagramie
wyloniono osiem ko-
biet, ktérych historie
staly sie inspiracja
dla twércéw marki. To jedna z niewielu kampanii, ktéra postawita
na autentyczno$¢. Osiem odmiennych osobowosci i zawodéw, osiem
pasji, ktére stanowia egzemplifikacje wspoétczesnego modelu kobie-
ty spelnionej. Baletnica, kompozytorka, studentka, florystka, trener
personalny, projektantka wnetrz, podrdzniczka i aktorka, to co je fa-
czy to prawdziwe przezycia, unikalne pasje i przekonanie, ze nie chca

14 Zdjecie 23. Kampania reklamowa ,Dove — Pigkno nie pyta o wiek”;

zrédto: www.idoveyou.pl [dostep z dnia 20.01.2016].

15 Zdjecie 25. Kampania reklamowa ,Intimissimi — I'm a story”; Zrédto:

www.pienetadonna.it [dostep z dnia 20.01.2016].
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i nie musza by¢ idealne, skrojone na miare spotecznych oczekiwan.
Pozostaja soba, tworzac indywidualne plany i scenariusze — histo-
rie, z ktérymi sie utozsamiaja w catosci. Przekaz reklamy byt zatem
spojnym komunikatem, adresowanym do szerszego grona odbiorcéw
— kobiet, ktére na wlasnych zasadach i w zgodzie z wlasnymi potrze-
bami, konstruuja swoja kobieco$¢ i role spoteczne.

Na podstawie analizy plakatéow wielkoformatowych, stworzytam
typologie kobiet na nich obecnych. Koresponduja one w pewnym
stopniu z wspélczesnym kompleksem rél spotecznych, oczekiwanych
i przyjmowanych przez kobiety. ,Perfekcyjna pani domu” ma jasno
okreslona ,,przestrzen zyciowq’, jest nim dom i ,,okolice” (szkota, sklep,
plac zabaw). Jest oddana zong, matka, testuje najlepsze produkty, aby
stworzy¢ atmosfere domowego ogniska (zapachy), dba o dobre samo-
poczucie i zdrowie domownikéw (leki, produkty spozywcze). ,Paprot-
ka” jest obiektem estetycznym i seksualnym, dodatkiem do produktu,
dekoracja. Odwoluje sie do pierwotnych instynktéw i potrzeb, stereo-
typowego postrzegania piekna, zakotwiczonego w patriarchalnym gor-
secie rol. ,Wamp” dzieki zabiegom upiekszajacym, strojom, zapachom,
kusi, uwodzi i intryguje. Gloryfikuje zabiegi upiekszajace swojego ciata,
wmawiajac innym kobietom, ze zadbana, szczupta, nieskazitelna uroda
jest gwarantem satysfakcji zyciowej i wysokiej pozycji spolecznej. Jej
»przestrzenia zyciowa” sa salony samochodowe, centra handlowe, sa-
lony bielizniarskie, sklepy z RTV/AGD, perfumerie, drogerie i agencje
reklamowe. ,Manager” zarzadza soba i innymi, zna swoje atuty, §wia-
doma wtlasnej wartosci, z aspiracjami, kreatywna i elastyczna, aktyw-
na zawodowo profesjonalistka. ,Entuzjastka zycia” promujaca zdro-
wie styl zycia i bycia, kolorowy, zabawny. ,Spotecznik” staje w obronie
stabszych i pokrzywdzonych, zwraca uwage na patologiczne zjawiska
spoteczne. ,Muza” jest natchnieniem artystéw, obiektem zachwytu
i westchnien}, sama w sobie staje si¢ dzielem sztuki. ,Bratnia dusza”
podobna do kazdej kobiety, ma podobne problemy, jest bez retuszu,
wzbudza zaufanie swoja naturalnoscia.
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Zakonczenie

Ze wzgledu na dysonans poznawczy, rozbieznosé pomiedzy tre-
$cia przekazu, outdoorowym wizerunkiem kobiet a przekonaniem

; o wlasnej roli i miejscu w spoteczenstwie,
: W wywoluje z jednej strony w kobietach bunt
E oA i sprzeciw wobec podmiotowemu trakto-
waniu ich jako obiektéw seksualnych w ce-
lach marketingowych, z drugiej potrafia sie
one zdystansowac si¢ i z ,przymruzeniem oka” przej$¢ nad nimi do
porzadku dziennego. Dziewczyny z plakatéw'® sa niewatpliwie barw-
nymi postaciami, czasami cezurowane ramami wieku, chwilowym
kanonem piekna. Tkwia zawziecie w stereotypowym postrzeganiu
ich roli, liczac na atencje i chwilowy , fame” (stawe, rozglos) lub tez
wymykaja sie narzucanym spolecznie normom. Seniorka ma prawo
by¢ pozytywnie zakrecona i zy¢ wedlug wta-
snych regul. Kobieta zyje zdrowo, w harmo-
nii ze soba i swoimi pasjami, faczy¢ energie,
naturalno$¢ z inteligencja. Dowolnie wybie-
ra w rolach, raz jest krélewng, innym razem
muza i obiektem westchnien, potrafi w dresie zatopic¢ sie w ulubio-
nym fotel z filizanka kawy i pozwoli¢ sobie na chwile zapomnienia.
Wyraza siebie na dana chwile, bez nachalnego ekshibicjonizmu, ,,bo
tak lubi(e)!”.

Zatem nie musi ,teskni¢ za domowym smakiem’, ,miec¢ Swiezej
cery, ktora swobodnie oddycha’, ,robic dobrze” czy ,pokazywac swoich
atutéow” Snu z powiek nie spedzaja jej kolory ubran czy biale plamy,
nie szuka potwierdzenia ,Ze jest tego warta”. Jest przede wszystkim

16 Zdjecie 26. Kampania reklamowa ,Radio Eska” — ,Dj Vika zyj muzy-
ka”; zrédlo: www.media2.pl [dostep z dnia 20.01.2016]; zdjecie 27. Kampania
reklamowa ,Wysokie obcasy — bo tak lubig!”; Zrédlo: www.wnetrzewieloryba.
pl [dostep z dnia 20.01.2016].
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kobietg, skrojona na miare wlasnych marzen, swiadoma swoich pra-
gnien i potrzeb, naturalng, bez retuszu. Potrafi zdefiniowac swoja
role, okresli¢ zasady i normy najblizsze jej wlasnej hierarchii warto-
$ci. ,Wyraza siebie” i jest autorka swojej (wlasnej) historii. Kobiety
sa zmeczone byciem jedynie dekoracjg, bonusem do produktu. Sa
$wiadome swoich obowiazkéw, ale i praw ptynacych z przyjetych rél
spotecznych. Maja prawo glosu i chca z niego korzysta¢. Nie boja
sie¢ wyrazac niepopularnych opinii, chca coraz aktywniej uczestni-
czyé¢ w spotecznym dyskursie. Smiato sprzeciwiaja sie stratyfikacji
spotecznej, aktywnie dzialajac na rzecz zmiany sposobu postrzega-
nia ich jako kobiet i ich kobieco$ci. Wizerunek kobiet w reklamach
outdoorowych zmienia si¢ wraz ze Swiadomoscia spoleczng. Nie sa
one radykalne, ze wzgledu na fakt, iz niezwykle trudno jest zmienic¢
mentalnosc¢ spoteczenstwa, zerwac ze stereotypowym postrzeganiem
rol i wzoréw zachowan przypisywanych kobietom. Wymaga czasu
i namysltu, aby obali¢ nagromadzone latami, silnie zakorzenione
przekonania sprowadzajace kobiety do roli dodatkéw do produktéow
i ustug, zostaly ograniczone lub zniknety z przestrzeni publiczne;j.
Prawda jest taka, iz dopdki same kobiety, biorace udzial w kampa-
niach reklamowych, beda pozwalaly na traktowanie siebie przedmio-
towo, tak dlugo problem nie zniknie z plakatéw.
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