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Summary . A purpose of this article is to present the problem of gender stereotypes in adver-

tisement. Theoretical part of it was the base of 4 hypotheses which were then venfied. The

problem of gender stereotypes in advertisement is widely discussed because it is ambiguous.

Stereotypes may intensify the process of identification and therefore improve an effectivity of

the advertisement. But it should not be forgotten that gender stereotypes mayaiso offend cus-

tomers by depnving them of their right to be treated as separate and exceptional individuals.

WPROWADZENIE

Glównym celem przeprowadzonych badan byla odpowiedz na pytanie o wplyw ste-

reotypów plci w reklamie na jej percepcje przez kobiety. Badania przeprowadzone w róz-

nych krajach swiata (Bartos, 1989) swiadczyly o tym, ze kobiety podchodza krytycznie do

przedstawiania ich w sposób stereotypowy. Wyniki owych badan byly zgodne z wiedza

teoretyczna, która glosi, iz jedna z konsekwencji stosowania stereotypów jest pozbawianie

stereotypizowanych osób ich niezbywalnego prawa do bycia traktowanym jako jednostka

odrebna, posiadajaca wlasne, indywidualne cechy.

Pojecie stereotypu pici

Zdefiniowanie i sprecyzowanie slowa "stereotyp" nie jest w naukach spolecznych

latwe - mozna tu odnalezc wiele okreslen, nie zawsze pokrywajacych sie ze soba. Slownik

Wspólczesny Jezyka Polskiego (1996) definiuje slowo "stereotyp" jako "funkcjonujacy w

swiadomosci spolecznej skrótowy, uproszczony i zabarwiony wartosciujaco obraz rzeczy-

wistosci, odnoszacy sie do osób, rzeczy lub falszywej wiedzy o swiecie, utrwalony jednak

przez tradycje i nie ulegajacy zmianom". Pojecie to jest od dawna stosowane w socjologii

i psychologii spolecznej. Zwyklo sie uwazac, ze do psychologii wprowadzil je
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W. Lippmann (1922, za Madrzycki, 1974, s. 33) twierdzac, ze stereotyp to przyjete od
innych ludzi i uznawane za zgodne z rzeczywistoscia uproszczone wyobrazenia, "obrazy
w naszej glowie", które przyczyniaja sie do ujmowania zjawisk w pewien sposób. W póz-
niejszych latach powstawaly kolejne definicje stereotypu, wzbogacajace poprzednie okre-

slenia tego pojecia w nowe tresci. Chalasinski (I953, za Roguszka-Klups, 1975, s. 59)
stwierdza, ze stereotypy "to definicje ludzi, przedmiotów, stosunków i sytuacji, których
dokonujemy na kazdym kroku i które przekazuje tradycja spoleczna". Dodaje on, ze nie sa

one wynikiem doswiadczenia - sa one pewnymi skrótami, z którymi zwiazywane sa pewne

zespoly emocji. Z kolei E. Stotland i L.K. Canon (1972) definiuja stereotyp jako negatyw-

nie wartosciujacy schemat. Autorzy ci zakladaja, iz moga istniec stereotypy pozytywne,
negatywne lub neutralne. Jesli jednak przyjac za Aronsonem (1997), iz stereotyp to czynnik

poznawczy, skladajacy sie na taki specyficzny rodzaj postaw, jakimi sa uprzedzenia, wów-

czas stereotypy przyjmuja wartosc negatywna. Wynika to z definicji pojecia "uprzedzenie",

która mówi, ze jest to "wroga badz negatywna postawa dotyczaca wyrózniajacej sie grupy

ludzi, oparta wylacznie na ich przynaleznosci do tej grupy" (Aronson i in., 1997, s. 543).

Definicje stereotypu spolecznego podaje B. Wojciszke (1986, s. 70). Zgodnie z tym

autorem, stereotypy sa "reprezentacjami jakichs kategorii ludzi, wyróznionych na mocy

kryteriów pozapsychologicznych, jak kryteria socjologiczne i demograficzne". Wedlug

B. Wojciszke, pojecia "stereotyp" mozna uzywac szerzej, w sensie reprezentacji grupy

ludzi, wyróznionej na podstawie jakichs kryteriów (np. stereotyp slodkiej blondynki, ste-

reotyp karierowicza).

Podobnie definiuja omawiane slowo zachodnie slowniki nauk spolecznych. Mówia

one, iz jest to "opinia lub obraz, przyjmowany bez przemyslenia przez osobe lub grupe.

Zawiera on uproszczony sad, nie zweryfikowany, najczesciej falszywy, na temat innej

grupy, jednostki czy tez innych wydarzen. Jest rezultatem okreslonych nawyków myslo-

wych, dzieki którym klasyfikuje sie i ocenia pewne zjawiska spoleczne i procesy bez

uprzedniego ich sprawdzenia; stereotyp pozwala na spontaniczne, a priori, osadzanie okre-

slonych kategorii osób lub typów wydarzen (Biron, 1966, s. 267).

Przez slowo "stereotyp" czesto takze rozumie sie tendencyjne i stronnicze uogólnie-

nie, dotyczace pewnej grupy spolecznej lub narodowosciowej (Hilgard, 1967). Ujmuje ono

wlasciwosci czlonków grupy w sposób nieprawidlowy - zbyt uogólniony, nadmiernie

uproszczony lub przesadny. Uogólnienie to jest zazwyczaj wyrazem dodatniej lub ujemnej

oceny grupy, której dotyczy (Morgan, 1961, za Madrzycki, 1974).

Z kolei T. Szczurkiewicz (1970, s. 396) podaje w pewien sposób podsumowujaca

powyzsze wypowiedzi definicje stereotypu. Wedlug niego stereotyp "to pewien wzglednie

ustalony schemat przedstawienia sobie osób, rzeczy, sytuacji czy grup spolecznych, zawie-

rajacy pewne wartosciowania, ale nie majacy charakteru normatywnego".

Tak zdefiniowane stereotypy róznia sie jednak miedzy soba pod wzgledem ich

przedmiotu, sily, zlozonosci, trwalosci i stopnia racjonalnosci (Madrzycki, 1986). Przed-

miotem stereotypów sa zazwyczaj grupy narodowe, regionalne, religijne, zawodowe lub

zwiazane z okreslona plcia czy wiekiem. Sila stereotypu zas to stopien pewnosci, z jakim

ów stereotyp jest utrzymywany jako calosc lub z jakim przypisywane sa poszczególne

cechy, które wchodza w sklad danego stereotypu (Madrzycki, 1986). Stereotypy róznia sie

takze zlozonoscia, tj. liczba cech przypisywanych danej grupie osób oraz trwaloscia, czyli
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odpornoscia na zmiane. Mozna takze spostrzec, iz pewne stereotypy maja znaczny stopien

racjonalnosci (np. przypisywanie niektórym nacjom wysokiego wzrostu) - inne zas sa owej

racjonalnosci pozbawione (Madrzycki, 1986).

Zasadniczej roli stereotypu i jego wplywu na zachowanie mozna domyslec sie, zwa-

zywszy fakt, iz we wspólczesnej literaturze zachodnioeuropejskiej, dotyczacej polozenia

kobiet w spoleczenstwie, spotkac sie mozna z czestym uzywaniem terminu "mit" w rozu-

mieniu - stereotyp. Rola ta jest wiec nadawanie mitologizujacego charakteru masowym

wyobrazeniom badz o pewnych aspektach zycia spolecznego, badz o pewnych czlonkach

spoleczenstwa. Oprócz swych funkcji mitologizujacych, stereotyp znacznie uogólnia nasze

minione doswiadczenia. Uogólnienie to ma wazne konsekwencje - stereotyp w znacznym

stopniu okresla ksztalt naszych przyszlych doswiadczen, wyznacza preferowane warunki

ich gromadzenia oraz upraszcza nasze spojrzenie na swiat (Bauman, 1962; Madrzycki,

1986). Wlasnie z tego wzgledu proces stereotypizacji zostal przez G. Allporta (1954) okre-

slony mianem "prawa naj mniejszego wysilku" w celu podkreslenia faktu, iz czesto otocze-

nie jest zbyt skomplikowane, by mozna bylo tworzyc wysoce zróznicowane i adekwatne

postawy w odniesieniu do wszystkich klas zdarzen i obiektów. Z owa poznawcza funkcja

stereotypów wiaze sie ich funkcja przystosowawcza (Madrzycki, 1986). Nabycie stereoty-

pów pozwala jednostce na szybka orientacje w otaczajacej rzeczywistosci, co z kolei ula-

twia jej wybór okreslonych zachowan. Zachowania zgodne ze stereotypami typowymi dla

danej spolecznosci sa na ogól akceptowane przez te spolecznosc. Przejawianie wiec ste-

reotypowych zachowan ulatwia jednostce uzyskanie akceptacji spolecznej (Allport, 1954;

Madrzycki. 1986). Nalezy zaznaczyc takze, iz stereotyp moze spelniac jeszcze jedna, spo-

lecznie doniosla funkcje - sam bedac irracjonalnym, dostarcza racjonalnosci. Argumentuje

sie nim zarówno istnienie, jak i wartosci istniejacych w spoleczenstwie modeli lub wzor-

ców osobowych, co zawsze mialo znaczenie w programowaniu wielu ról spolecznych. To

m.in. dzieki procesowi stereotypizacji powstaja oczekiwania pewnych zachowan, zwiaza-

nych z okreslonymi rolami spolecznymi.

Piszac o stereotypach, T. Szczurkiewicz (1970) wymienia ich dwie charakterystycz-

ne cechy. Pierwsza z nich jest fakt, iz przyjmujemy je przewaznie od otoczenia, nie spraw-

dzajac ich wartosci poznawczej. Druga zas, moze nawet istotniejsza, jest to, ze zarówno

w stereotypach przyjetych od otoczenia, jak i w tych, które tworzymy sami, przedwczesne

uogólnienie nie polega tylko na prostej generalizacji cechy ujawnionej w doswiadczeniu,
lecz na zwiazaniu tej cechy z innymi jeszcze cechami, z którymi jest ona jakby struktural-

nie, funkcjonalnie lub przyczynowo zwiazana, choc cechy te w doswiadczeniu nie wysta-

pily. W ten sposób z relatywnej cechy jednostkowej wyciagamy zlozony wniosek, obej-

mujacy wiele cech ze soba sprzezonych.

Inna negatywna cecha jest fakt, ze nie opieraja sie one na rzetelnym doswiadczeniu,

lecz na zaslyszanych opiniach i moga stanowic sposób uzasadniania naszych uprzedzen.

Poza tym, poslugiwanie sie stereotypami moze byc przykre dla osób, do których sie one

odnosza, nawet gdy pod wzgledem tresciowym stereotypy te wydaja sie byc pozytywne.
Pozbawia sie bowiem wówczas dana osobe przyslugujacego jej prawa do bycia traktowa-

nym jako odrebna jednostka, posiadajaca wlasne, indywidualne cechy, czy to dodatnie, czy

ujemne.
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Stereotypy jednakze moga miec charakter zarówno przystosowawczy, jak i szkodli-

wy, deformujacy - nieprzystosowawczy. Stereotypy nieprzystosowawcze uniemozliwiaja
dostrzezenie indywidualnych róznic w obrebie grupy. Deformuja one bowiem obraz rze-

czywistosci spolecznej, co moze niejednokrotnie prowadzic do falszywych ocen, niewla-

sciwych zachowan, a nawet do sytuacji konfliktowych. O stereotypach przystosowawczych
mozna zas mówic tylko wtedy, gdy stanowia one uproszczona metode gromadzenia ogro-
mu codziennych doswiadczen.

Jednym z rodzajów stereotypów sa stereotypy plci, które okreslane sa m.in. jako
"zbiór przekonan na temat cech charakterystycznych dla kobiet i mezczyzn" (Matlin,

1996). Nieco szersza definicja zas glosi, ze stereotypy plci to "sztywne, uproszczone wzory
zachowan i postaw, definiowane w obrebie danego spoleczenstwa, takie jak tradycyjny

wzorzec mezczyzny stosunkowo nieczulego, racjonalnego, silnego i odwaznego oraz wzo-

rzec kobiety wysoce emocjonalnej, nielogicznej, slabej i zaleznej" (Goldenson, Anderson,

1994). Na schemat stereotypu plci skladaja sie bowiem pewne cechy, które przypisuje sie
kobietom lub mezczyznom. Cechy te zostaly wyodrebnione m.in. w badaniach Boverman

i in. (1972, za Bee, 1987), kiedy to badanych poproszono o zaznaczenie na liscie przymiot-

ników stopnia ich typowosci dla mezczyzn i kobiet. Cechami typowo meskimi okazaly sie

byc: agresywnosc, niezaleznosc, obiektywizm, dominacja, wspólzawodnictwo, latwosc

podejmowanie decyzji, oddzielanie uczuc od sadów i logicznosc. Za cechy typowo kobiece

badani uznali: gadatliwosc, taktownosc, delikatnosc, czystosc, latwosc komunikowania

uczuc i troskliwosc. Ten zestaw cech, skladajacy sie na stereotyp kobiecosci czy meskosci

nie zmienia sie wraz z uplywajacym czasem. Dowodza tego badania przeprowadzone

w latach 80. przez T.L. Ruble'a (1983), który uzyl kwestionariusza do badania stereotypów

kobiecosci i meskosci, skonstruowanego w 1974 roku przez J.T. Spence'a i in. Kwestiona-

riusz ten skladal sie z 54 cech, stereotypowo przypisywanych kobietom lub mezczyznom.

Badania Ruble'a wykazaly, iz tylko jedna cecha ze wszystkich 54, tj. inteligencja, przestala

byc jednoznacznie wiazana z okreslona plcia. Podobne wyniki przyniosly badania Bergena
i Williamsa (1991) z lat 1972-1988.

Pojecie reklamy

W porównaniu z trudnosciami, jakie napotyka sie przy zdefiniowaniu pojecia "ste-

reotyp", termin "reklama" wydaje sie byc bardziej jednoznaczny. Zazwyczaj przyjmuje sie

tu bowiem definicje American Marketing Association (AMA), zgodnie z którajest to kaz-

da platna forma nieosobistej prezentacji i popierania idei posiadania dóbr i uslug przez

scisle okreslona i zainteresowana osobe. Bardziej adekwatna jednak - biorac pod uwage

obecny etap rozwoju reklamy - wydaje sie definicja Peltzera (Golka, 1994). Wedlug niego

reklama to "zespól dzialan, za pomoca których oddzialuje sie na ludzi w celu doprowadze-

nia najwiekszej ich liczby do najwyzszej gotowosci wejscia w posiadanie reklamowanych

towarów w drodze kupna czy wymiany, albo gotowosci do korzystania z proponowanych

uslug" .

Reklama jest zjawiskiem istniejacym od dawna. Znana byla juz w starozytnosci -

archeolodzy odkryli slady jej istnienia na murach PompeL W sredniowieczu reklama po-

przez osobiste nawolywanie byla powszechnie stosowanym sposobem zdobywania klien-
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tów. Rozwój nowozytnej gospodarki byl zwiazany ze stopniowym rozwojem reklamy.

Takze obecnie w Polsce - po wieloletnim okresie prawie calkowitego jej zaniku, kiedy to

nie byla ona w ogóle potrzebna do zachecania nabywców do kupowania tego, czego stale

brakowalo, a nie mogla byc równiez przydatna do rozprowadzania nadwyzek towarów zlej

jakosci - obserwuje sie duza ekspansje reklamy - poczatkowo wyrobów zagranicznych,

obecnie równiez krajowych. W opracowaniach teoretycznych wyróznia sie trzy okresy

rozwoju reklamy. które sa zarazem opisywane jako trzy modele oddzialywania reklamy.

Najstarszym modelem jest trójfazowa formula S - L - B (Jachnis i in.. 1998; Lasz-

czak, 1998). Pierwsza faza tego modelu to zatrzymanie sie (Stay) klienta przed reklama lub

reklamowanym towarem. Istota tej fazy jest zwrócenie uwagi konsumenta na reklame

i zatrzymanie tej uwagi. Druga faza to obejrzenie (Look) reklamy. a trzecia to zakup (Bu)').

Uszczególowieniem tego modelu sa formuly A/DA i D/PADA. bedace zarazem dwoma

nastepnymi okresami rozwoju reklamy. Model A/DA sklada sie z czterech podstawowych

faz. a sa nimi: A (attention) - przyciagniecie uwagi; I (interest) - wywolanie zainteresowa-

nia; D (desire) - pobudzenie pragnienia oraz A (action) - spowodowanie dzialania. Model

D/PADA jest nieco bardziej szczególowy - sklada sie bowiem z szesciu faz: D (definition)

- okreslenie potrzeb i pragnien odbiorców; / (identification) - identyfikacja potrzeb. które

maja byc zaspakajane przez reklamowany towar; P (proof) - udowodnienie odbiorcom za

pomoca rzeczowej informacji zalet reklamowanego towaru; A (acceptance) - wywolanie

pozytywnej, akceptujacej postawy konsumentów; D (desire) - pobudzenie pragnienia po-
siadania towaru oraz A (action) - spowodowanie zakupu. Oprócz trzech powyzej wymie-

nionych modeli oddzialywania reklamy istnieje jeszcze model DA GMAR. opracowany

w 1961 roku przez Colleya (1961 za Kall. 1994). Zgodnie z tym modelem. zadaniem re-

klamy jest przeprowadzenie potencjalnego nabywcy ze stanu niewiedzy o danym towarze

poprzez uswiadomienie mu, ze towar taki istnieje. zapoznanie go z jego zaletami i naklo-
nienie do zaakceptowania az do naklonienia konsumenta do zakupu (Kall. 1994).

Analiza przedstawionych modeli wskazuje na to, iz jednym z zadan skutecznej re-

klamy jest sklonienie jej odbiorcy do podjecia decyzji o zakupie reklamowanego towaru
(Dani luk, Palaszewska-Reindl, 1977). Zadanie to mozna realizowac przy pomocy apeli

racjonalnych badz emocjonalnych. Apele racjonalne sklaniaja odbiorce do dzialania po-

przez przedstawianie argumentów rozumowych. np. podkreslajac zalety konstrukcyjne
towaru. wielosc zastosowan, oszczednosc czasu, niski koszt zakupu itd. Apele emocjonalne

zwracaja sie zas do uczuc. pragnien i postaw odbiorców. podkreslajac przyjemne strony

zakupu i uzytkowania reklamowanego towaru badz unikniecie nieprzyjemnosci itd. Apele
te wystepuja w formie sugestii bezposredniej (nakazy), badz sugestii posredniej.

Produktem, którego reklama stala sie obiektem moich badan, jest samochód. Stalo

sie tak dzieki specyfice reklamy samochodowej, polegajacej m.in. na doborze potrzeb, do
których odwoluja sie ich twórcy. Najczesciej "wykorzystywana" przez nich potrzeba wy-
daje sie byc potrzeba bezpieczenstwa. Jest to o tyle zrozumiale, iz przy obecnym rozwoju
motoryzacji samochód moze przeistoczyc sie w przedmiot realnie zagrazajacy ludzkiemu
zyciu i zdrowiu. Skuteczne wiec moze okazac sie argumentowanie poprzez przekonywanie

potencjalnego klienta o bezpieczenstwie danej marki. Czesto równiez autorzy reklam sa-
mochodów odwoluja sie do potrzeby uznania, prestizu i przynaleznosci. Wykorzystywany
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bywa tutaj proces zdobywania przynaleznosci spolecznej poprzez kupowanie okreslonych
produktów (Kall, 1994).

Specyfika reklamy samochodów polega równiez na tym. iz jest to jeden z nielicz-

nych produktów, które uzywane sa zarówno przez mezczyzn. jak i kobiety. zas ich reklamy
wydaja sie byc adresowane glównie do mezczyzn. Udzial kobiet w owych reklamach jest
rzadszy i nacechowany stereotypowo. Byc moze dzieje sie tak dlatego. ze zainteresowanie

pojazdami jest wrodzona cecha tylko mezczyzn. nigdy nie kobiet. Dowodza tego Moir

i Jessel (1993), argumentujac slusznosc tej tezy hormonalnie uwarunkowanymi róznicami

w funkcjonowaniu osrodkowego ukladu nerwowego kobiet i mezczyzn. Pewnym wyjasnie-

niem moga byc tez wyniki badan (Dani luk. Palaszewska-Reindl, 1977), które wykazaly

istnienie róznic w tematyce ilustracji interesujacej dla mezczyzn i kobiet (tab. I).

Tabela l. Róznice w zakresie tematyki ilustracji. atrakcyjnych dla kobiet i mezczyzn

(Daniluk. Palaszewska-Reindl, 1977).

Tematy ilustracji interesujace dla mezczyzn Tematy ilustracji imeresujace dla kobiet

mezczyzn i kobiety

artykuly i urzadzenia mechaniczne dzieci

wykresy. mapy sceny z zycia rodzinnego

sport i ekwipunek sportowy ubiory damskie

sceny towarzyskie bizuteria

zwierzeta domowe gotowanie i przybory kuchenne

dzikie zwierzeta urzadzenia gospodarstwa domowego
sceny przygodowe z elementem ryzyka umeblowanie domu

statki i lodzie ogród i kwiaty

sceny batalistyczne zwierzeta domowe

historyjki obrazkowe rysunki wykonane przez dzieci
ubiory meskie pielegnacja urody

Reklama w percepcji kobiet

Spostrzeganie reklamy przez kobiety bylo juz obiektem badan (Bartos. 1989). jed-

nakze sama procedura badan nie byla jednolita w poszczególnych krajach - w niektórych

z nich badano ekonomiczna role reklamy, w innych zas koncentrowano sie na emocjach.

wyzwalanych przez reklamy. Z badan tych wynika (Bartos. 1989), iz najbardziej akceptuja-

cy stosunek do reklamy maja Japonki. Jedynym ich zarzutem wobec reklam jest to. ze jest

ich zbyt duzo. dzieki czemu ogladanie ich staje sie meczace. Japonki przyznaja jednak. iz

reklama nie wplywa zbytnio na ich zachowania rynkowe, choc mimo to stanowi dla nich

cenne zródlo wiedzy o produktach dostepnych na rynku.

W badaniach przeprowadzanych w Wielkiej Brytanii (Bartos. (989) ankietowane

kobiety podzielono na cztery grupy. Kryterium tego podzialu stanowil stosunek badanych

do pracy zawodowej. Pierwsza grupe stanowily kobiety robiace kariere w swoim zawodzie

(career wonzen), druga grupe - kobiety pracujace z powodów innych niz kariera Uust-a-job
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working women), trzecia grupe - kobiety zajmujace sie domem, lecz zamierzajace w przy-

szlosci podjac prace zawodowa (plan-to-work housewives). zas czwarta grupe - kobiety

niepracujace i nie zamierzajace podejmowac pracy poza domem (stay-at-home hou-

sewives). Brytyjki ze wszystkich wymienionych grup zawodowych sa zdecydowanie kry-

tyczne wobec reklam srodków czystosci. Sa one wedlug nich nierealistyczne i przesadne.

Zwlaszcza gospodynie domowe nie zamierzajace pracowac, do których wszak te reklamy

sa glównie adresowane, oceniaja je bardzo negatywnie. Wszystkie ankietowane Brytyjki

deklarowaly równiez bardzo negatywny stosunek do reklam sprawiajacych wrazenie. iz ich

twórcy uwazaja kobiety za nieinteligentne i nie potrafiace samodzielnie podejmowac decy-

zji. Oceniaja one negatywnie takze te reklamy. które przedstawiaja wyidealizowany i niere-

alny obraz kobiety - w tej krytyce zgodne sa kobiety ze wszystkich czterech grup zawodo-

wych. Jako szczególnie irytujace odbierane sa reklamy wykorzystujace cialo kobiece jako

symbol seksu. majacy jedynie przyciagac uwage.

Podobne do powyzej opisanych sa wyniki badan przeprowadzonych w Stanach

Zjednoczonych (Bartos. 1989). Z badan tych wynika, iz kobiety pozytywnie oceniaja re-

klamy wywolujace zaangazowanie emocjonalne lub umozliwiaja identyfikacje z bohater-

kami. odgrywajacymi rzeczywiste wspólczesne role kobiece. Amerykanki identyfikuja sie
z reklamami. które podkreslaja wielosc ról spolecznych. pelnionych przez kobiety. Pozy-

tywnie oceniaja one równiez reklamy, które ukazuja mezczyzn uczestniczacych w czynno-

sciach zwiazanych z prowadzeniem domu oraz te, które okazuja szacunek dla kobiecej

inteligencji i zdolnosci podejmowania samodzielnych decyzji przy zakupie róznych pro-

duktów. Szczególnie negatywnie oceniaja zas one reklamy. które ukazuja kobiety tylko

jako obiekty seksualne - uwazaja one takie reklamy za ponizajace. Równie krytycznie
odnosza sie do reklam przedstawiajacych kobiety jako osoby niezdolne do podjecia naj-

prostszych decyzji konsumenckich bez pomocy ich mezów - zdecydowanie odrzucaja
stereotyp bezbronnej kobiety, zwracajacej sie do mezczyzny po rade. Taki obraz kobiety
zostal szczególnie negatywnie oceniony przez gospodynie domowe.

Z powyzszych badan wynika. iz percepcja reklamy jest nieco inna w róznych kra-

jach swiata. Wystepuja tez róznice w percepcji reklamy w owych czterech wyodrebnionych
ze wzgledu na stosunek do pracy zawodowej grupach kobiet. Niezaleznie jednak od tych
wzmiankowanych róznic. pod wieloma wzgledami kobiety ze wszystkich czterech grup

zawodowych i krajów róznych kulturowo sa jednomyslne - wszystkie chca byc traktowane
z szacunkiem jako klientki podejmujace samodzielne decyzje konsumenckie. Wszystkie
one chca byc ukazywane w rolach, które rzeczywiscie sa przez nie pelnione w ich spole-
czenstwach.

METODA

Problem badawczy

Zasadniczym pytaniem postawionym w toku badan bylo to. czy stereotypy uzywane

w reklamie wplywaja na jej percepcje przez kobiety. Jako ze kompleksowe przebadanie
percepcji wszelkich istniejacych reklam byloby z wielu wzgledów niemozliwe, badania
zawezono do reklamy samochodów. Te wlasnie grupe reklam wybrano z dwóch wzgledów:
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po pierwsze. gdyz w polskim spoleczenstwie istnieje wiele silnych stereotypów odnosnie

reklam i samochodów; i po drugie. gdyz w Polsce samochody sa reklamowane glównie

przez mezczyzn, choc nie sa one uzywane tylko przez nich.

Na gruncie przedstawionej wczesniej teorii zalozono. iz filmy reklamowe z udzia-

lem kobiet beda mialy wiekszy wplyw na decyzje kobiet o wyborze okreslonej marki sa-

mochodu niz w kolejnosci: filmy reklamowe z udzialem calej rodziny i filmy reklamowe

z udzialem mezczyzn. Zalozono równiez. iz filmy reklamowe z udzialem kobiet beda

w wiekszym stopniu wplywaly na decyzje konsumenckie kobiet kierujacych sie kariera

(career women) jako glównym motywem podejmowania pracy zawodowej.

Dobór do próby

Badana próba skladala sie z 60 kobiet w dwóch przedzialach wiekowych - od 19 do

25 roku zycia i powyzej 40 roku zycia. Kobiety te mialy srednie lub wyzsze wyksztalcenie.
w wiekszosci preferowaly tradycyjny model rodziny (malzenstwo z 2 lub l dzieckiem)

i wszystkie pochodzily z duzych miast (powyzej 400 tys. mieszkanców).

Pomiar

W badaniach zastosowano kwestionariusz skladajacy sie z czterech glównych cze-

sci. Pierwsza czesc kwestionariusza dotyczyla danych metrykalnych. druga - preferowane-

go modelu rodziny. Na trzecia czesc opisywanego narzedzia skladalo sie wyszczególnio-
nych szesc motywów podejmowania pracy zawodowej, tj. samorealizacja w pracy, atmos-
fera w miejscu pracy. chec zarobienia pieniedzy, praca wynikajaca z poczucia obowiazku,
chec zrobienia kariery i chec poprawy warunków zycia (wygoda, luksus). Zadaniem bada-
nych bylo wskazanie na skali 1-5 wagi, jaka przywiazuja do poszczególnych motywów
podejmowania pracy zawodowej. Glówna czesc kwestionariusza skladala sie z 16 czynni-
ków, mogacych wywierac wplyw na decyzje o kupnie danej marki samochodu. tj.:

1. cena samochodu.

2. wyglad sylwetki,

3. latwosc prowadzenia i obslugi.

4. kolor.

5. bezawaryjnosc,

6. filmy reklamowe, w których pojazdu uzywa cala rodzina,

7. dostepnosc i cena czesci zamiennych.

8. filmy reklamowe, w których pojazdu uzywa mezczyzna,

9. moc jednostki napedowej,

10. filmy reklamowe, w których pojazdu uzywa kobieta.

11. uzytkowosc nadwozia,

12. haslo reklamowe danej marki,

13. wielkosc pojazdu,

14. nazwa danej marki.
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) 5. koszty utrzymania.

) 6. prestiz danej marki,

Zadaniem badanych bylo odpowiedziec na pytanie. w jakim stopniu powyzsze

czynniki wplynelyby na ich decyzje o kupnie okreslonej marki samochodu. Badane zazna-

czaly swój wybór na skali od l ("w zadnym stopniu") do 5 ("w bardzo duzym stopniu").

WYNIKI BADAN

Motywy pracy zawodowej kobiet

W badaniach rozpatrywano ekonomiczne i pozaekonomiczne motywy podejmowa-

nia pracy zawodowej. Do motywów ekonomicznych zaliczono: chec zarobienia pieniedzy

(ZP) oraz chec poprawy warunków zycia (PW), zas do motywów pozaekonomicznych:

samorealizacje w pracy (S). atmosfere w miejscu pracy (A). poczucie obowiazku (PO) oraz

chec zrobienia kariery (K). Motywem najczesciej uznawanym za bardzo wazny lub wazny

(ryc.) byla chec zarobienia pieniedzy (95.2% badanych). Chec poprawy warunków zycia

za motyw bardzo wazny lub wazny uznalo 92,8% badanych. samorealizacje w pracy -

90.5%. Atmosfera w miejscu pracy okazala sie byc bardzo wazna lub wazna dla 88, l %. zas

poczucie obowiazku - dla 61,9%. Najmniej istotna dla badanych okazala sie chec zrobienia

kariery - byla ona bardzo wazna lub wazna dla 40.4% .

Procent 95,2%

92,8% 90,5%

88.1%

61,9%

40.4%

ZP P\\ s A PO K Motywy

Ryc. l. Motywy podejmowania pracy zawodowej przez kobiety.
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Percepcja reklamy

W ramach badan sformulowano cztery hipotezy:

Hipoteza 1 - filmy reklamowe z udzialem kobiet wywieraja wiekszy wplyw na de-
cyzje konsumenckie kobiet niz filmy reklamowe z udzialem mezczyzn;

Hipoteza 2 - filmy reklamowe z udzialem kobiet wywieraja wiekszy wplyw na de-
cyzje konsumenckie kobiet niz filmy z udzialem calej rodziny;

Hipoteza 3 - filmy reklamowe z udzialem calej rodziny wywieraja wiekszy wplyw
na decyzje konsumenckie kobiet niz filmy reklamowe z udzialem mezczyzn;

Hipoteza 4 - filmy reklamowe z udzialem kobiet wywieraja wiekszy wplyw na de-
cyzje konsumenckie tych kobiet. które za wazny badz bardzo wazny motyw podejmowania
pracy zawodowej uznaja kariere.

W celu zweryfikowania hipotezy l. 2 i 3 zastosowano test nieparametryczny Wil-
coxona. którego wyniki przedstawia tab. 2

Tabela 2. Wyniki testu Wilcoxona.

Hipotezy Sredn ie rangi Liczba przypadków Z P

hipoteza I 13.36 21 - rangi (x 8 Lt x 10) - 3.73 0.0002

6.50 3 + rangi (x 8 Ot x 10)

36 (x 8 Eq x 10)

hipoteza 2 18.34 22 - rangi (x 6 Lt x 8) - 2.19 0.002

14,32 II + rangi (x 6 Ot x 8)

27 (x 6 Eq x 8)

hipoteza 3 11.82 14 - rangi (x 6 Lt x 8) - 1.74 0,008

9.36 7 + rangi (x 6 Ot x 8)

39 (x 6 Eq x 8)

W celu zweryfikowania hipotezy 4 zastosowano test nieparametryczny Manna-Wi-

thney'a. którego wyniki przedstawialy sie nastepujaco:

Srednie rangi Liczba przypadków

25,41

43,38

43

17

60

ORI 1.00

OR2 2.00

u = 146.5

Z = -3.75

W = 737.5

test dwustronny P = 0.0002

Na podstawie powyzszych wyników hipotezy I, 2, 3 i 4 zostaly przyjete.
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DYSKUSJA

Na podstawie analizy przedstawionych wyników mozna wyprowadzic wniosek, iz

wsród filmów reklamowych na decyzje konsumenckie Polek najwiekszy wplyw wywieraja

filmy reklamowe z udzialem kobiet. nieco mniejszy - filmy reklamowe z udzialem calej

rodziny. zas najmniejszy - filmy reklamowe z udzialem mezczyzn. Na tej podstawie mozna

wysunac kolejny wniosek. iz co prawda stereotypy moga byc przydatne w tworzeniu re-

klam ze wzgledu na zwiekszanie stopnia identyfikacji z bohaterem lub bohaterka reklamy.

lecz nie wtedy. gdy sa one jednoznacznie pejoratywne. tak jak ma to miejsce w przypadku

obecnych w polskich srodkach masowego przekazu reklamach samochodów i srodków do

ich konserwacji. Warto jednak zwrócic uwage na fakt. ze ogólny wplyw reklamy na decy-

zje konsumenckie kobiet w przypadku rynku motoryzacyjnego jest stosunkowo niewielki -

jedynie 11.3% badanych uznalo. ze filmy reklamowe wplynelyby w bardzo duzym lub

duzym stopniu na ich decyzje o wyborze i zakupie okreslonej marki pojazdu. Byc moze

stan taki mozna uzasadnic tym. iz dla przecietnej polskiej rodziny zakup nowego samocho-

du jest wciaz duzym wydatkiem. którego dokonuje sie raczej pod wplywem czynników

racjonalnych (przykladowo. cena pojazdu byla czynnikiem bardzo waznym lub waznym dla

78.3% badanych). a nie pod wplywem reklamy. O ile jest ona dobrze zaprojektowana.

moze sie przyczynic do wyboru okreslonej marki pojazdu. lecz nadal nie jest glównym

czynnikiem decydujacym. Oprócz tego reklama jest wciaz czyms stosunkowo nowym

w polskim spoleczenstwie. które w porównaniu ze spoleczenstwami zachodnioeuropejskimi

nie ma doswiadczenia w kontaktach z reklama, dzieki czemu moze ona nadal budzic nieuf-

nosc.

Z przeprowadzonych badan wynika takze. iz filmy reklamowe z udzialem kobiet

wywieraja wiekszy wplyw na decyzje konsumenckie Polek. które za bardzo wazny lub

wazny motyw podejmowania pracy zawodowej uznaly kariere. Byc moze jest tak dlatego.

ze kobiety te bardziej angazuja sie w swoja prace. poswiecaja jej wiecej czasu. a co za tym

idzie. w przypadku posiadania przez nie rodziny budzet czasowy owych kobiet zostaje

bardziej obciazony. W takiej sytuacji moga byc one bardziej zainteresowane posiadaniem

pojazdu, gdyz ten moze im zapewnic znaczna oszczednosc czasu. Poza tym to wlasnie ta

grupa kobiet moze byc bardziej uwrazliwiona na kwestie stereotypów, jako iz kobiety te

swoim wlasnym postepowaniem. tj. nastawieniem na kariere zawodowa i znacznym zaan-

gazowaniem w prace przelamuja na codzien powszechne stereotypy plci.
Ogólnym wnioskiem. jaki mozna wyprowadzic z opisanych badan jest to. iz istot-

nym zadaniem stojacym przed twórcami reklam jest wnikliwa obserwacja spoleczenstwa

i zachodzacych w nim procesów stereotypizacji. Jesli to zadanie zostanie skrupulatnie wy-

pelnione. wówczas mozna zaryzykowac zastosowanie stereotypów w reklamie. Mozna to
jednak uczynic jedynie wówczas. gdy owo zastosowanie stereotypów nie przyczyni sie do

spadku efektywnosci reklamy. Stereotypy bowiem. intensyfikujac czesto proces identyfika-

cji z bohaterem lub bohaterka reklamy. niosa za soba potencjalna mozliwosc urazenia adre-

satów reklamy poprzez odebranie im nich niepodwazalnego prawa do bycia traktowanym

jako odrebne jednostki ze swymi indywidualnymi cechami.
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