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REKLAMA PROFILOWANA DLA KOBIET.
WYBRANE ZAGADNIENIA

Artykut ten jest préh przedstawienia wybranych zagadnmwiazanych z reklam
profilowam. Zaprezentowano je na przyktadzie reklam adresgerado konkretnych
typoéw kobiet, wyr@nionych ze wzgldu na obecni charakterystycznych cech.
Stowa kluczowe: kobieta, media, reklama, segmeatacj

1. WPROWADZENIE

Reklama, rozumiana jako ,,zesp6t czyfmo srodkéw stosowanych w celu zain-
teresowania i zagleenia do zakupu okénych towardow lub ustug, zwrécenia uwa-
gi na danego producenta, placé@kandlow”? maze by sklasyfikowana na przy-
ktad ze wzgidu na sposo6b dotarcia do odbiorcy (inne kryteriantgdzy innymi cel
jej oddziatywaniazrodto i sposéb finansowania, geograficzny ggsitp.). Wyr&nia
sie przy tym (ze wzgldu na rodzaj wykorzystywanych w tym celu mediovRlaex
masow, pétmasow i zindywidualizowan®. Istotne znaczenie ma wykorzystanie
w tym procesie przez reklamodawcow tak zwanych owdiierunkowych, zapew-
niajacych maliwos¢ dotarcia ddcisle okrelonej grupy odbiorcél

Jedna z grup docelowych dla reklamodawcow lbiety, stanowice wigkszasé¢
polskiego spotecZstwa. G one najbardziej padanymi biznesowo klientami, po-
niewaz dokonuj wigkszasci zakupow dla wlasnych gospodarstw domowych (62%
kobiet i 38% mzczyzn). S takze bardziej wymagagymi klientami ni mezczyznic.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie daigh zwigzanych z reklam
adresowa#; do kobiet. Przyjto, ze istotnymi z punktu widzenia poruszanego tematu
problemami (oprécz opisu istoty reklamy kierowarsj) okreslenie typévwi kobiet
jako konsumentek, opis dokonywanych przez nie wypch decyzji zakupowych,
a takze przedstawienie prasy kobiecej jakadmika reklamy segmentowanej.

! Mgr Przemystaw Pawelec. Stowarzyszenie ldokankgols

2 Encyklopedia popularnd®WN, Warszawa 2006, s. 752.

3 Por. R. NowackiReklamaDifin, Warszawa 2005, s. 42.

4 Por.lbidem s. 90.

® Por. B. A.,Ple¢ Konsumenta w Marketingittp://www.marketingkobiet.pl (26 11 2011). Raparbada,
przeprowadzonych w dniach 22 IX-30 XI 2009 na ped@86 dorostych Polakéw, korzysteych z In-
ternetu, z wykorzystaniem kwestionariusza ankigtygrupie badanych byto 501 kobiet (50,8%) oraz
485 nwzczyzn (49,2%). Wyniki badaniay ©parte o deklaracje respondentéw, dojgezich zachowa
i przekona. Badanie przeprowadzit portal www.marketingkolpiet.

® Rozumianych jako ,,modele rzeczywigtiow oparciu o selekgji podkrélenie cech najbardziej znagz
cych dla badanego zjawiska”, A. Brémond, J.-F. GalieDavie (thum. K. Malaga)Kompendium wie-
dzy o socjologjiWydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 218.
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2. REKLAMA PROFILOWANA

Rodzaj promowanych produktéw zajeod grupy potencjalnych odbiorcéw. Dla
producentow pewne grupy spoleczne nieigazane za gtownych nabywcow, nawet
przedmiotéw codziennegazytku. Dlatego w czasopismacheskich reklamodawcy
nie zamieszczajreklam sprztu domowego, a w kobiecych — olejow silnikowych.

W kolorowych pismach adresowanych do mniej zamygoh obywateli nie znajdu-
ja sie materiaty promocyjne produktéw luksusowych (naygtad drogich aut, mar-
kowych zegarkéw), gtéwnie ze wzglu na ich ceny. Istoinrole odgrywaj tutaj
zatem trzy czynniki: grupa docelowa (w tym wypadidabiety kedace potencjalnymi
klientkami), miejsce umieszczenia reklamy (np. raesBgmentowane) oraz stosowa-
ny jezyk marketingowy.

Procedura okigenia segmentacji rynku na potrzeby reklamodawctzegstawia
sig nastpujaco: 1) Etap bada— bardzo wany etap w dzeniu do sukcesu. Osoba
prowadaca poznaje preferencje klienta, jego zainterescavamiotrzeby. Maliwe
jest to dz¢ki nieformalnym wywiadom z konsumentem. Taka rozraaaje réwnie
mozliwos¢ poznania motywacji konsumenta; 2) Etap analizyest jto moment,
w ktérym badajcy wykorzystuje analiz czynnikowa danych, aby usad zmienne
w wysokim stopniu skorelowane. Nggshie stosuje on anatizgrupows, aby stwo-
rzy¢ okreslona liczbe maksymalnie réniacych st od siebie segmentéw; 3) Etap
profilowania — kada grupa profilowana jest pod wezdem ré&niacych g postaw,
zachowa, cech demograficznych i psychograficznych.z#ya segment zostaje na-
zwany na podstawie wytaiajacej go dominujcej cechy charakterystyczfej

Segmentacja rynku pozwala na podziat konsument&dakivsposob, aby utatéi
producentom (a tale klientom) maliwosci wyboru najkorzystniejszej oferty sfgod
oferowanych przez konkurercjDzigki temu producenci magdoktadnie przygoto-
wat sie do wefcia na rynek. Takie przygotowanie gruntu jest kbwegm czynni-
kiem, majcym ogromny wptyw na powodzenie (lub pgke) nowego produktu czy
ustugi. Szczegllnie wae jest to wéwczas, gdy firma planuje % na rynek, ce-
chujacy sk istotnym zr@nicowaniem preferencji klientoéw. Nie jest atigve bowiem
stworzenie produktu/ustugi, ktéry spetniatby ocxediia wszystkich klientéw. Dla-
tego niezhdna jest segmentacja. Pozwala ona na dostosowgmtg marketingowej
do odpowiednich grup nabywcow. Bki takim posuniciom prowadzone przez
firmy dziatania promocyjno-marketingowa gnacznie skuteczniejsze i zdecydowa-
nie mniej kosztowne aibytyby w przypadku niestosowania wspomnianych fdafa

Wybor adresatow reklamy uzateony jest od strategii segmentacji rynku, ktora
tworzona jest w trakcie kreowania nowego produkfdzhistugi. Oznacza to podziat
rynku na jednorodne grupy nabywcéw (czyli tak zwaegmenty), charakteryagge
sig okreslonymi, wspolnymi cechami. Oczekiwania nabywcow daktow/ustug,
nalezacych do poszczegdllnych segment@wdne, sid tres¢ przekazu reklamowe-
go powinna by zréznicowana’.

” Por. P. Pawele®?olskie i polskajzyczne czasopisma profilowane w Internecie. Wybragadnienia
,,Zeszyty Naukowe Politechniki Rzeszowskiej. EkorenNauki Humanistyczne” 17 (2010), s. 192.

8 Por. Polskie Stowarzyszenie Doradcze i Konsultivey®&egmentacja — cel, zasady, metody
http://www.biznesklaster.pl/company/article/96-semtacja-cel-zasady-metody (01 1Il 2011).

° Por.lbidem.
1 Por. W. Budzyski, Reklama. Technika skutecznej perswézgitext, Warszawa 1999, s. 35.
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Przekaz reklamowy adresowany do konkretnego segnuattiiorcOw mae by
umieszczany w rnych srodkach masowego przekazu. Dlatego itdormacje kie-
rowane do kobiet magby¢ przedstawiane w: 1) telewizji (np. poprzez stdejewi-
zyjna, ktéra jest adresowana donpa2) radio (w postaci np. programéw Sponsoro-
wanych, o tematyce kobiecej); 3) prasie codzierinpj w postaci dodatkéw do
dziennikow); 4) czasopismach (np. jako wrzutki, eyki); 5) tzw. outdoorach (np.
bilbordy, stupy reklamowe itp.); 6) kinie (np. pe#cje reklam przed, po i w trakcie
seansow filmowych); 7) Internecie (odpowiednie isgrovww z wykorzystaniem
m.in. banerow reklamowych, linkéw czy stow kluczasky w wyszukiwarkach);
8) publikacjach zwartych (np. katalogi produktowa dbai: bielizny, literatury);
9) promocji bezpgredniej (przesytki reklamowe, ulotki, broszury )tpl0) konkret-
nych miejscach sprzegha (np. w postaci probek kosmetykéw, upominkach pié)
oraz 11) pozostalych mediach (imprezach targowyelystawienniczych, w postaci
np. gadetéw reklamowycHY.

Forma reklam adresowanych do kobiet nadal rezwija. Jednoczmie coraz
wickszy role w reklamie segmentowanej odgrywa tzw. marketingp&my>
»Specjalci z brarty Public Relations ocenigjze kobiety stanovgi 80 proc.swia-
towej sity nabywczej. Ale dio wicksze znaczenie ma dla nich jeszcze jeden czynnik.
To mianowicie,ze zadowolony konsumentertzyzna, powie o produkcie czy ustu-
dze széciu osobom, a kobietaaz dwudziestu*?,

3. TYPY KOBIET JAKO ADRESATEK REKLAM

W tym punkcie dokonano krotkiego opisania kilku watwych typow kobiet jako
potencjalnych adresatek reklam oraz przedstawianigch opisywanych modeli pa
zaproponowanych przez jega autorek. Mana zalay¢, ze podane tiej kategorie
kobiet wyczerpujco opisuj omawiany temat.

Pierwsza kategoria kobiet, do ktérych adresowameldamy, to mtode matkiat
czace karieg¢ zawodovy z zyciem rodzinnym. Tylko 40% matek z démei do lat
czterech podejmuje praca najszybciej rohito kobiety po trzydziestym rokiycia,

Zz wyzszym wyksztalceniem i na virgzym stanowisku. Taka kobieta — jak twieydz
specjaléci — przypomina swoim dziataniem zabiegambiet-biznesmena. Jest cier-
piaca na brak czasu perfekcjonigtka dotarcie medialne i reklamowe do niej wymaga
od specjalistéw (ktérzy zwykle nie rabiozr&nienia na matki pracage i niepracu-
jace) wielu dziata™.

" Por. R. Nowackiop. cit, s. 86-88.

2 Prowadzenie dzialaz zakresu marketingu szeptanego jest nakierowarstworzenie szumu informa-
cyjnego, w ktérym znajdsie informacje pozytywnedulz negatywne na temat danej firmy, osoby, insty-
tucji itp. [...] Marketing szeptany jest dziataniem, ktérym kta rekomenduje dobry produkady re-
cenzuje niezadowalge d@wiadczenie z nim zwzane”, M. Michatek-Machniewskalarketing szep-
tany nowoczesnmetod ksztattowania wizerunku

http://www.msp.pl/artykuy/marketing/209-marketinzeptany-nowoczesn-metod-ksztatowania-wizerunku

(01 111 2011).

13B. A., Jak reklama poluje na kobigty

http://www.iwoman.pl/na-serio/inews/jak;reklama;pjetna;kobiety,235,0,422891.html (02 Il 2011).

1 por. A. StafiejWszystko dla dzieckaPress” 2008/3, ,,Dodatek extra”, s. 39-40.
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Mitoda matka i gospodyni domowa to kobietaedaly dwudziestym pitym a dwu-
dziestym dziewitym rokiemzycia. Po urodzeniu dziecka obaist jej status maij-
kowy (dotyczy to réwnig rodziny), dlatego dysponuje ona mniejszyénbdkami
finansowymi, ktére mze przeznacay na realizag] swoich potrzeb. Zwykle czyta
pisma kolorowe dla kobiet, ale gziej poradnikowe ri luksusowe. Jednak czyni to
biernie, bez nadmiernego zainteresowania icKcitte Najwigcej uwagi péwigca
komunikatom stownym lub obrazowym (ktére odwahtgic zwykle do ich troski
0 jak najlepszy rozwoj potomstwa), zwanym z dzieckiem i produktami dla niego
przeznaczonymr.

Drugi typ kobiety to Polka robta kariek zawodovy. Panie aktywne zawodowo
sa waskim, ale bardzo atrakcyjnym adresatem komunikaejiketingowej. Wyrénia
je migdzy innymi wysoki potencjat zakupowy (sita nabywzdajczsciej map one
25-54 lata, wysze wyksztalcenie, a ich miesine dochody znacznie przekraazaj
sredni krajowg (same okréaja swop sytuacg maptkowa jako dobg). Sa mezatka-
mi i posiadag nie wiecej niz dwoje dzieci. Wrdd nich interesuaja podgrug stano-
wia singielki, ktore charakteryzuje wielka determirsaciwarda postawa, nastawiona
na osignigcie sukcesu zawodowego. Kobiety sukcesu zaintersses (zakupowo)
gldwnie kosmetykami, ubraniami i wszystkimi formaspzdzania wolnego czasu.
Lubia marki podkrélajace ich indywidualné (dlatego marketerzy konstrauplla
nich przekazy w oparciu o steemocjonalg) i pozwalajce sg¢ wyrdzniac na tle
innych kobiet, ale towarzysee im przekazy reklamowe uwaga za niewiarygodne,
przez co dla reklamodawcéwy sdbiorcami trudnym do pozyskania. Cemiysoka
jakos¢ towardw i ustug, ale jako wyraz gustu, a nie ozrgthtusu, chocianie mniegj
wazny jest dla nich tak zwany design (styl), podkagcy ich indywidualizm®.

Trzeci typ kobiety to panidwiadome swojej seksualém, ktére a szerokim
i atrakcyjnym adresatem komunikacji marketingovw&biety naleace do tej grupy
maja rézny potencjat zakupowy, ale ze wzdl na toze ich liczba jest nieokéona,
producenci zawsze agjaja zysk (bo panie inwestyjw siebie po to, aby siciagle
upigksza swoje ciato). Maj rézny wiek, wyksztatcenie i dochody. Majez rézny
stan cywilny’. W reklamach panie te ukazywanejako swoiste kobiety-zjawiska
lub nimfy bhdzace po plaach, hkach i innych tajemniczych przestrzeniach. Nie
maja tez okreslonej osobowséci. Nie g ani feministkami, ani kaptankami domowego
ogniska. Dbaj tylko o swoje ciat&.

Mozna przyjé, ze czwarty typ kobiet — tych, ktére posiagdajysoki status spo-
teczny (nie zwdzany bezpérednio ze statusem materialnym, na przyktad dzidac
spoteczne, kobiety-politycy) — jest, podobnie ja& tb miejsce w przypadku kobiet
robiacych kariee zawodowd, waskim, ale bardzo atrakcyjnym adresatem komunika-
cji marketingowej. Réwnieje wyr&nia m.in. wysoki potencjat zakupowy (sita na-
bywcza). Ich wiek oscyluje w granicach 40-54 |afknga mie¢ wyzsze wyksztatce-
nie, zwhzane z dziedzim ktdra sic zajmup. Ich dochody znacznie przekraczaj
srednig krajowa. Sa mezatkami lub rozwédkami, posiadafizieci. Wydai dwzo na

!5 por.Ibidem.

16 por. M. Winkler,Luksus, ktéry wytia, ,,Press” 2008/3, ,,Dodatek extra”, s. 30.

7 Analiza wlasna na podstawie M. Winkléidem

1B E. Olczyk, A. Twardowskaobiety w mediachwww.free.ngo.pl/temida/rapmedia.htm (10 1l 2011).
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kosmetyki, ubrania i rozrywki (mimo deklaracji, zakupy nie sprawiajim przy-
jemndici). Lubia marki podkrélajace ich indywidualnéc, ale jako osoby publiczne
nie cha wysyta spoteczéstwu sygnatdw co do jakoi produktow tej czy innej
firmy, dlatego dla reklamodawcéwy dbiorcami bardzo trudnym do pozyskania
(przynajmniej jawnego). Znajtakze jezyki obce, dziki czemu mog np. poznawéa
trendy w dziedzinie mody w krajach zachodniej Eyrdp

Inny podziat wedtug typéw kobiet zaproponowany abgtrzez Barbar Czersla
(opisany m¢dzy innymi przez Piotra H. Lewickiego, agty w opracowaniu Justyny
Kedzi), ktéra koncentrujeig gtdwnie na wizerunkach kobiet w przekazach reklamo
wych. Wedtug niej, wyréni¢ mozna wizerunki, ktére w rzeczywista odpowiadai
kobietom: 1) catéciowym i w kawatkach, 2) dzikim i domowym, 3) indidualnym
i zbiorowym, 4) mitycznym. W niniejszej publikagjiomieto omawianie dalszego
podziatu (w formie podtypow) na panie: o niezbytseko rozwingtym intelekcie
oraz obiekty seksualfie

,,Kobieta w kawatkach” jest kobightrakcyjr, ktéra posiada idealnie uksztatto-
wane ciato. Dziki temu ma silnie oddziatywa(w reklamie) erotycznie. Jej atrybuty,
to m.in.: diugie wlosy (wtedy produktami najbardzeglpowiednimi § szampony
i odzywki), dwze oczy i dlugie rgsy (cienie do powiek i tusze dogg), aksamitna
skéra (mydta i kremy), zmystowe usta (szminki oledy), biate zby (pasty do &
bow), tadne ¢ce z dtugimi paznokciami (lakiery do paznokci) ocHagie i zgrabne
nogi (depilatory). Przyktadem reklam zamieszczamycholskich mediach o charak-
terze uwodzcym mog, by¢ reklamy perfum dla kobiet. Z kolei ,,Kobieta catim-
wa” przedstawiona ni® by w mediach za poma@owizerunku tworzonego z niy
0 nmezczyznach: ,,[...] Kobieta mioda i zgrabna, bardzagebrana i ubrana. Taki
wizerunek wys{puje gtéwnie w reklamach produktéw dlagimzyzn, jako element,
ktoéry najbardziej przykuwa ich uwagna przyktad alkoholi). Atrakcyjne dziewczyny
sa rowniez niejako symbolem skuteczém artykutdow dla mzczyzn, a szczegélnie
zapachow. Gdy kobieta rzuca gnezczyznie na szy i obdarza pocatunkiem, to
oczywiste jestze to skutek dzialania cudownego produktu. Kaleaznaczy, ze
kobiety wystpujace w tego typu spotachy kochankami, a nigonami, poniewa
reklamowy stereotypony nie pasuje do obrazu podobnej cicitd™.

Typowi ,,kobiety dzikiej” odpowiada kobieta wolnaniezalena. Najczsciej
przedstawiana jest jako mtoda dziewczyna, ktéravpdzi aktywnezycie, uprawia
sporty (nastolatki na #wvorolkach w reklamie tamponéw OB), dba o siebidroavo
sie odzywia (reklamy jogurtow Danone 0%), lubi zabgwa jednoczénie twardo
stapa po ziemi i walczy o dobrprae (reklama dezodorantéw Secret). Jak wynika
Z powyzszego wyliczenia, tego rodzaju stereotyp sprawdzavseklamach artyku-
tow codziennego aytku dla kobiet. $ to najczsciej: tampony, podpaski i niektére
kosmetyki (dezodoranty, mydfa), a czasemzéakroszki i ptyny do prania. Jako
kobiet dzika kwalifikuje sie tez kobiet perfekcyjm — profesjonalist, ktora jest
dobrze poinformowana, ta& o osignieciach oraz posgpach techniki. Jest raczej
mitoda, ché juz dojrzata psychicznie, o wyrobionym padkie zyciowym. Profesjo-

M. Winkler, op. cit.

2 por, J. Kdzia, Kobieta w reklamig
http://iwww.wszpou.edu.pl/biuletyn/index.php?strobis_stud22&nr=22&p= (20 Il 2011).

2 Ibidem
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nalistka zawsze jest zadbana i elegancko ubranariat, pewna siebie i zawsze wie,
co naley robi¢, a take podejmuje role, ktére tradycyjnie byly petnionzgz nez-
czyzn — jest kompetentna, walczy o sukcesika pracuje. Stereotyp ten nagéeiej
wykorzystuje si w reklamach liuterii, eleganckich strojéw, kosmetykéw — szcze-
gélnie do pietgnacii ciatd>.

,,Kobieta domowa” to taka, ktéra nie jest atrakayjale za to jest ggteczna spo-
lecznie. Ma u swego bokugitzyzreg, ktérego karmi i o ktérego musi dheKobieta
ta swoj misjg traktuje bardzo powie, a jest i szczscie i zadowolenie gra oraz
dzieci. Na jej skuteczne wypetnianie skladaje takie czynnéci, jak: gotowanie,
pranie i spratanie. Wyghd ,,kobiety domowej” mée by uznany za przeginy, gdy
ubiera st skromnie, jest w nieokénym wieku i nie wykazuje zbyt dego intelek-
tu. Swiat jej wartdgci ogranicza si do spraw domowych i najtizego ssiedztwa.
Stereotyp ten najezciej wykorzystywany jest w reklamach proszkéw darpa,
srodkéw czystéci oraz produktéw spgwczych, takich jak zupy w proszku czy
margaryny°.

.,Kobieta indywidualna” to albo nieagalny ideat, albo kobieta reprezenta
przecktna konsument. Mamy tu do czynienia z pgdzeniem kobiety gknej, staw-
nej, bogatej, wyksztatconej i podziwianegwietnym medialnym wzorem do fla-
dowania. Mae by uznawana jako za symbol kobiet, ktdryra i zyciu powiodto.
Jej niejako przeciwigstwem jest kobieta ,,zbiorowa”, ktpwytania s¢ spgrod kon-
sumentek przeeinych (albo kreowanych w reklamach na takie) iwmgozniajacych
sie niczym szczegdlnym (wedtug mediéw). Komunikaty grzni wysytane shiaa
tworcom reklam do ukrycia faktae odbiorczynie przekazéw promocyjnychmod-
dawane sugestii, polegagj na przedstawianiu faktéw na postawie opinivyjdych”
uzytkownikow?.

Ostatnim typem kobiety w reklamie jest ,,kobietaycena”. Wysgpuje w postaci
nimfy, boginki lub czarodziejki. Ten motyw reklamgwloskonale sprawdzagsigdy
owa posta mityczna daje inspiragjdla nazwy produkti. Mozna przyjpé, ze opis
tego typu jest zbigy z opisem przedstawionym w przypadku koBietadomych
swojej seksualrizi.

4. KOBIETY JAKO KONSUMENTKI

Jak pokazuyj wyniki bada przeprowadzanych w Pol€fejeden model konsu-
mentki nie istnieje. Nie jest rowriemozliwe okreslenie potrzeb wszystkich pa
dlatego osoby odpowiedzialne w przettgbrstwach za marketing musposiada
wiedz nt. segmentacji konsumentek, ich preferencjiazamych z aywaniemsrod-
kow masowego przekazu, oraz urngiepSci zastosowania tej wiedzy w praktyce,

2 por.lbidem.
Z Por.lbidem
2 por.lbidem.
% por.lbidem.

% por. Badanie rynku konsumentek w Polsce, Rolka 2010 Partnerzy: Instytut Studiéw Spotecznych
Uniwersytetu Warszawskiego i Edipresse Polska. Biadprzeprowadzono metpdCAPI, na prébie
losowo-kwotowej reprezentatywnej (pod waigm demograficznym) dla Polek (N=1000 oséb), [w:]
K. PawlikowskaPolskie konsumentki
http://biznes.onet.pl/polskie-konsumentki, 1851 78858,422746144,1 komentarze-blogi-detal (28 11 2011
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postuguiac sk tymi samymi mediami jako nagdziami. Wiedz te pozyskiwa mog
zarbwno ze wspomnianych baiigak i z internetowych portali spoteczowych:
,,Dzi$ juz nie trzeba ttumaczymarketeromze media spoteczne mogvesprzé ich
starania, mage na celu uczynienie z kobiet prawdziwych adwokatdarek, dzied-
cych sk swoj mitoscia z innymi?’,

Mitode matki preferyj poradniki, a szukajw nich porad i kosmetykow na paei
zowe niedoskonakei figury. Innym wanym medium jest Internet, szczegdlnie po-
mocny kobietom pozostggym w domu. Poszukgijtam one informacji o produktach
dla dzieci, pytaj o rady na forach internetowych, kupuwabawki i inne dzieece
akcesoria oraz odzialla siebie. Jednak to telewizja jest dla nich medpodstawo-
wym, szybko buduicym szeroki zagp odbioru komunikatéw (na przyktad poprzez
kobiece stacje telewizyjné)

Kobiety-biznesmeniasciekaweswiata i znag nowinki techniczne (stajsic wow-
czas tzw.early adopters czyli konsumentami najszybciej przyswa@jmi sobie
nowasci). Znap jezyki obce, wec chetnie rozmawiaj z obcokrajowcami, reprezentu-
jacymi rézne kultury i inne ni one pogldy?®. Fakt ten wspélgra z wykorzystywa-
niem takiego ich wizerunku przez twércow reklam.

W grupie kobietswiadomych swojej seksualé@ interesujce dla reklamodaw-
cow mog, by¢ singielki, ktdre charakteryzuje db&too eksponowanie urody. Wydaj
dwzo na kosmetyki, ubrania i rozrywki. Niekonieczni@sm, lubi¢ rzeczy markowe,
ale wybieraj te produkty, ktére &la podkrélac ich urod:. Nie wydaj sig by¢ od-
biorczyniami trudnymi do pozyskania dla reklamodéwcZa to wany jest dla nich
wspomniany design, podkiajacy wyjatkowos¢ posiadaczki danego towaru, czy
korzystajcej z konkretnej ustudfl.

Kobiety o wysokim statusie spotecznym, niewynikgm z ich zamgnosci, mo-
ga cent wysola jakos¢ produktdw i ustug, ale nie jako débzytkowych, lecz jako
oznak ich statusu. Masowo korzysta dodatkow zwjzanych ze sprawowaniem
funkcji publicznej (na przyktad shbhowych samochodoéw i telefonéw komorkowych
w administracji publicznej)Traktuja je jako darmowe (nie ponoszkosztow ich
zakupu)przyrzdy, utatwiahce wykonywanie zawodowych obawkow®.,

Autorki reprezentujce nurt feministyczny w socjologii i marketingu zacap
firmom marketingowym sprowadzanie kobiety do rotinkumpcjonistki. Wedhug
nich, tak zwana ,wzorcowa kobieta", kreowana prgiema nowoczesne (hazywane
tez luksusowymi lub ,z wysokiej p6iki"), koncentrujéegedynie na sobie, a jej pod-
stawows aktywndicia zyciowa jest kupowanie. Feministkiasréwniez zdania,ze
w pismach tych zamieszczang s obok przekazéw jawnych — réwanigeklamy
komercyjne zawierage ukryte tréci (na przyktad w formie artykutébw sponsorowa-
nych), magce wptywa& na dokonywane przez konsumentéw wybory. Dlategdeno
lowa adresati zaréwno przekazéw reklamowych, jak i innych puddijk ma by

27 K. PawlikowskaKobieca wymiana opinii — sita, ktra tworzy rynek?
http://biznes.onet.pl/kobieca-wymiana-opinii--ddra-tworzy rynek,18517,7628558,422920856,1,
komentarze-blogi-detal (03 111 2011).

2 por. A. Stafiejop. cit.

29 M. Winkler, op. cit.

% Analiza wiasna na podstawie M. Winkldsidem
3 Ibidem.
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konsumentka draca, egoistyczm shopoholiczk (zakupomank), ktéra dokonuje
zakupéw pod wplywem impulsu, @ki czemu w substytutywny sposob realizuje
rozmaite potrzeby spoteczne, guizy innymi afiliacji i uznania. Dla konsumentki
najwazniejsz przestrzeni zyciowa jest centrum handlowe, przestizevielkiego
sklepu, natomiast podstawgwktywndcia — oprécz kupowania, ktore staje sizia-
taniem autonomicznym — konsumowatie

Kobieta zachcana przez media do kupowania i zaspokajania sygttzeb ma
stawa si¢ konsumentk gratyfikowara medialnie w dwojaki sposob. Po pierwsze
odbiera wzmocnienia poprzeérodiowe teksty, ktére majumazliwia¢ jej okrelenie
aktualnego zestawu potrzeb, w postaci reklam, atfyk sponsorowanych, zj
w czasopismach itp. Oglajac (czytajc) kolorowe czasopisma odnosi weaie, ze
jej wysitki nie idh na marneze nadza za coraz to nowymi wyzwaniami mody. ,,Po
drugie z4, konsumentka sama sobie udziela wanitgacego i emocjonalnego wspar-
cia poprzezswiadome odbieranie podziwu innych dla swojej aty@kasci, przez
poczucie przynalmosci do <<klasy préniaczej>>, maliwo$¢ natychmiastowego
zaspokojenia potrzeb/zachcianek ogm#adoma¢ tego, ze zawsze jest na czasie.
W ten sposéb kobieta, poeszi nieswiadomie, a po cgci za jej przyzwoleniem,
wplatana zostaje w proces — podtrzymywany i umacniangzppras kobiea — kon-
sumowania samej siefe

Analitycy feministyczni krytykug rowniez skutki kreowania masowego kon-
sumpcjonizmu ¥rod kobiet. Wedtug nich, czytelniczki, stuchaczlpanie korzysta-
jace z telewizji i Internetuasbezwiednymi wykonawczyniami wszystkich polace
sugerowanych w komunikatach reklamowych przezeitseli i wydawcdédw czaso-
pism: ,,Osigniecie ideatu nadal wymaga od czytelniczek zakupu gmesgdlnych
ubrai i kosmetykéw, wiéciwego uktadania wtoséw, wypowiadania s$idziatania
w okreslony sposéb w okig&onych sytuacjach (na przyktad wzdu, w pracy). Istat
jest tutaj <<przeksztalceniegs> — temat, ktory (wraz ze szczegdtowymi instrukcja
mi) podejmowany jest w niemad kazdym numerze magazynu mody dla dzieyicz
czy kobiet*”

5. PRASA KOBIECA JAKO NO SNIK REKLAMY

Prasa kobieca to istotny segment rynku prasowegoergicy spon Cze$¢ zy-
skéw wydawnictw, zarbwno polskich, jak i zagranigain. Z tego powodu kale
z nich stara gimie¢ w swojej ofercie kilka tytutéw z tej kategorii,samo okréenie
,prasa kobieca” obejmuje liczne rodzaje tego tgmgasopism. Najbardziej znane
tytuty, takie jak ,Poradnik Domowy” — czasopism@typoradnikowego, adresowane
do wszystkich kobiet — sprzedajic w ogromnych naktadach, z kolei inne kierowane
sa w strore konkretnych grup docelowych. Przykladem reowoczesne magazyny
kobiece, ktére oki&a sk mianem luksusowych (na przyktad ,, Twdj Styl"), e
pozyskaly szerokie grono czytelnikbw. Tym, je wymi@ jest mgdzy innymi ich

%2 por. I. Kowalczyk, E. ZierkiewicZ<onsumentka czy konsumowana? — kobieta do zjedweprasie
kobiecej [w:] red. I. Kowalczyk, E. ZierkiewiczKobiety, feminizm i medjé&Stowarzyszenie Konsola,
Pozna/ Wroctaw 2005, s. 150.

% |bidem.

34 D.J. Curran, C.M. Renzetti (ttum. A. Gromkowskaitviik), Kobiety, nezczyéni i spoteczéstwg PWN,
Warszawa 2005, s. 211.
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forma wydawnicza — dobrej jakai papier i atrakcyjna szata graficzna. Przyktadem
moze by magazyn ,,Elle" — polska edycjagdzynarodowego miegiznika dla mto-
dych kobiet (oprécz francuskiego, oryginalnego wyda,,Elle" funkcjonuje w nie-
mal czterdziestu lokalnych wersjach). Jest to jednpism, ktére meidzy innymi
dyktuje czytelniczkom trendy modowe na kolejne s§zdZ kolei ,,Pani" jest mie-
sigcznikiem adresowanym do kobiet dojrzatych. Zawavtaim takie gatunki publi-
kaciji, jak reportae czy felietony, a tale materiaty péwigcone osobisteiom swiata
rozrywki, sztuki oraz teksty o modzie, psychologgly zdrowiu. Podobny profil co
,,Pani" ma te wspomniany ,, Twoj Styl” — najstarszy luksusowy sijeznik kobie-
cy®®. Oczywicie oprécz wezéniej wspomnianych, wyspuja takze inne tytuty.

Prasa kobieca jest medium, w ktérym wvepstia reklamy zré@nicowane tema-
tycznie. Oprocz produktowywnosciowych, detergentdéw, kosmetykéw i parafarma-
ceutykdw z czasem pojawityestez reklamy papieroséw, samochodoéw i telefonéw
komorkowych. W ostatniej dekadzie XX wieku na tamagch pism zagity takze
firmy ubezpieczeniowe i fundusze emerytaihe.

Jednym z zarzutéw stawianych tworcom reklam przektarych analitykbw me-
didw jest kreowanie stereotypow piciowych. Odndsite zwtaszcza do wykorzy-
stywania w tym celu kobiet: ,,[...] Niektérzy specjal od reklamy twierdz, ze
najprostszym sposobem pozyskania klienta jest cahietst do wyznaczajcych
hierarch¢ i porzadek spoteczny stereotypéw, ktére znajdsyve odbicie w codzien-
nych zachowaniach, podziale obaakéw domowych i zrytualizowanych formach
zycia spotecznego. To dlatego kobiety w reklamachgzvdwoch trzecich przypad-
kéw, przedstawianeasw trakcie prac domowych, a w pozostatej jednegdigj uka-
zywane § jako obiekt seksualny. Kobiety wygluja w reklamach trzy razy ezciej
niz mezczyzni i niemal zawsze w stereotypowych rolach. W remié, wbrew wyra-
zanym niekiedy opiniom,zi<<reklama nie tworzy tych stereotypow, a jedynigja
po nie, by jak najlepiej sprzeéigprodukt>> [...] reklama umacnia stare, kulturowo
zdeter3r7ninowane stereotypy i w znacznym stopniu quywia s¢ do powstania no-
wych”".

Inny zarzut wobec mediéw dotyczy postugiwaniasimboliky seksuala, nago-
§cig oraz innymi motywami zwgzanymi zzyciem intymnym w kampaniach rekla-
mowych: ,,Innym powszechnym rodzajem strategii raanigowej, w ktérej wyko-
rzystuje s¢ wizerunki kobiet, jest fragmentaryzowanie kobiexegta (pokazywanie
<<najlepszych>> kawatkéw), a przez to erotyzowaspgezedawanego towaru. Przy-
ktady narzucaj sie same, chéby ukazujce se. jakis czas temu w ogdélnopolskich
dziennikach reklamy przewozéw transportowych, kiddadaty st z tekstu i czarno-
bialego zd¢cia samochodu ekarowego (w tle) i sfotografowanych od tylu nég ko-
biecych (narzuca siskojarzenie z <<tirbwkami>>) na bardzo wysokiclcadach,
w poaczochach ze szwami. Umieszczenie ich na pierwszamiepsprawiato wrze-
nie, ze @ one duo wazniejsze w tym przekazie, nisamochdd [...] Czasopisma
kobiece i zawarte w nich reklamy przekagzopbiorczyniom — w bardziej lub mniej

% Por. B. A.,Prasa pici peknej czyli to i owo o gazetach kolorowych
http://www.armedia.com.pl/kobieca.html (27 11 2011)

% Por. Z. BajkaReklama w mediagliw:] Z. Bauer, E. Chud#iki (red.),Dziennikarstwo kwiat medidw
Univeristas, Krakéw 2000, s. 386.

5" E. Olczyk, A. Twardowskeop. cit.
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dostowny sposéb — znagzy komunikat: najwaniejsze jest jak wyghasz, musisz
0 siebie dbé& tzn. dizy¢ do zachowania mtodego wwglu. Krécej: <<Jestg jaka
wygladasz>> albo wrcz: <<Jest§ bo wyghdasz>>. Wygld staje si wiec podsta-
wowym czynnikiem definigjcym tazsama¢ kobiety. Kobiety g uczone patrzena
siebie jako na obiekty spojrzenia innych %]

Media (wszelkiego rodzaju) dokonugzeregu dziata(na przyktad modyfikacji
zdje¢, grafiki), aby promocja danego produktu byta przemsumentki odebrana
w pazadany przez nich sposéb. W przypadku prasy kobideggtania te s najta-
twiejsze do zaobserwowania: ,,Sfera wizualna odgrytych pismach bardzo wa
ne role: uatrakcyjnia, przygja spojrzenie, rozrzedza $ée stuzy temu, by kobiety
nie tylko czytaty, ale i przegtlaty kobiece pisma, podziwiaty zamieszczone w nich
ilustracje, poddawaty siich urokowi, porownywaty z przedstawionymi kobieta
itd. [...] Mozna wercz powiedzié, ze w kolorowych magazynach dla kobiet przewa-
zaja ilustracje: reklamy, fotografie ukazge bohaterki (rzadziej bohateréw) artyku-
tow oraz wywiadow [...] Wszystko to ma cieszgczy czytaicych — zaspokagaich
estetyczny <<smak>>, ksztaltoévev nich poczucie dobrego stylu, zackt do kup-
na drogich kosmetykdw i eleganckich strojow. Zaskakw tych fotografiachie-
funkcjonalng¢ pokazywanych przedmiotéw i odrealnienie, niepraysting¢ uka-
zywanych ciat [...]*°

Nalezy zauwayé, ze powyszy trend nadal utrzymujegsiéwniez w mediach
Stanéw Zjednoczonych. W tamtejszych przekazach koyprgich (co maéna te:
odnies¢ do polskiego rynku medialnego)esezyzni pokazywani g w szerokim wa-
chlarzu rél spotecznych, mdzy innymi jako posiadagych wysoki status profesjona-
listow (na przyktad naukowcy, lekarze, meneabwie wysokiego szczebla). Z kolei
kobiety wysepujace w reklamach nadal pein{chocia w mniejszym zakresie) tra-
dycyjne role gospodyni domowej i matki. Znaczniedziej wykonuj obowizki
zawodowe. Innymi okoliczrigiami, w ktérych maemy je zobaczy to zwiazek
mitosny, pocieszanie dzieci i inne relacje o chaae spotecznyri?.

6. PODSUMOWANIE

Analitycy zauwaaja w polskim spotecaestwie zmiany zachodze pod wzgl-
dem konsumpcji dokonywanej przez kobiety oraz n@zanse dla rozwoju rynku
produktéw przeznaczonych dlafpdReklamy bowiem — jak juwspomniano — kreuj
nie tylko moa, ale i sam che¢ posiadania konkretnych débr: ,,Polki patra siebie
przez pryzmat pracy, a €#o take swoich maragi pasji. Spetnienia szukayow-
niez w swoich zainteresowaniach, ktére stag sposobem naycie [...] To dobry
moment, by przyjrze sig temu trendowi i zastanowisig, co z tego wynika dla no-
wych produktéw, komunikaciji i caoi dziatan marketingowycf".

Wedtug Doroty Nowalskiej, rozpoznanie pozycji mdikgowej tej grupy spote-
czeastwa jako uczestnikdw rynku ma olbrzymie znaczeméetylko dla podmiotow

3. Kowalczyk, E. Zierkiewiczop. cit, s. 152.

39, Kedzia op. cit.

“0por. D.J. Curran, C. M. Renzetip. cit, s. 223-224.

41 A. Baranowska-Skiminalakie & wspotczesne polskie kobiety?
http://www.egospodarka.pl/61952,Jakie-sa-wspolozgmiskie-kobiety,2,39,1.html (26 11 2011).
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polityki spoteczno-gospodarczej, ale rownila wszelkich przejawéw komunikacji
masowej, stanowcej gtowny element ksztatagy i modyfikujacy wiedz o kobie-
tach-konsumentkach. Grupa ta ma bowiem swejasra specyfile, uzaleniom
jednak od czynnikéw ekonomicznyéh.

Badania kobiet jako konsumentek i adresatek relgasiadaj swop specyfik:
.,Badacz bez problemu skloni informaterlto szczegotowych zwieragjednak im
bardziej kobieta zaghia st w temat rozmowy, tym wcej pojawia si u niej wat-
pliwosci co do jej whasnych poatkowych przekona a w efekcie ogsto zupetnie
zmienia zdanie. W takiej sytuacji kobiety zaczynaa gtos dochodzido prawdziwej
istoty rzeczy. Niejednokrotnie zdarza,ste nawet po tak dokladnej analizie nadal
nie s pewne, jak w kicu jest naprawg +°.

Przyjmuje st, ze w przysziéci kreatorzy reklam adresowanych do kobiet, po-
dobnie jak osoby twonze przekazy promocyjne dla innych grup docelowyhuy-
szeni keda do korzystania zwlaszcza z Internetu (wspomniaryketing szeptany
przy wyciu portali spoteczniziowych). Jednak nie oznacza tonka udzialu me-
didw tradycyjnych m.in. w prezentowaniu reklam:.,)(Mamy bowiem do czynienia
ze zjawiskiem multitaskingu, ktére polega na tym,obecnie odbiorcyasw stanie
konﬂjmowé réwnoczénie r&ne media, od prasy do Internetu, od radia do telewi
zji.”

Reklama adresowana do kobiet powinna uadgké rozne typy konsumentek,
poniewa — jak juz przestawiono wczaiej — nie istnieje madiwos¢ okrelenia jed-
nego modelu kobiety nabyveagiej konkretne dobra materialne i niematerialne eNal
zy przy tym zauway¢, ze modele te magewoluowd, zaréwno w kierunku ich kon-
centracji (hczenia kilku w jeden), jak i rozproszenia (wytan&sk kolejnych pod-
typow).
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PROFILED PUBLICITY FOR WOMEN. SELECTED ISSUES

This article is an attempt to present selectedessassociated with profiled publicity.
This subject is shown on the example of targetiniglipities addressed to specific types of
women who are the types which were distinguishedaoctount of their appearance,
position and role in society.
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