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W gtosnym wywiadzie dla ,Vogue’a” z wrzesnia 2022 roku Serena
Williams zwierza sie, ze nigdy nie chciata wybiera¢ pomiedzy teni-
sem a rodzing. Nie uwazata, aby to byto fair i ze gdyby byta mez-
czyzng, to nie mowitaby tych stow. Teraz zakonczyta kariere, aby
skupic¢ sie na rodzinie i prywatnym biznesie.

Jej wypowiedz i decyzja w znacznym stopniu odzwierciedlajg to, co
czujag obecnie miliony matek, niejednokrotnie tych swiezo upieczo-
nych, ktore z kobiety ,silnej, niezaleznej, rownouprawnionegj, prze-
bijajgcej szklany sufit” stajg sie... no wtasnie, kim?

Wszechobecny dyskurs na temat roli kobiet i rownouprawnienia
ptciowego pocigga za sobg lawinowe zmiany spoteczne, za kto-
rymi reklama stara sie nadgzy¢. Odpowiedz na pytanie o to, kim
jest dzisiejsza kobieta, w kontekscie reklamy nabiera szczegolne-
go znaczenia. Postaci przedstawiane w przekazach reklamowych
majg bycC relewantne i takie, by konsumenci chcieli sie z nimi iden-
tyfikowac.

Cieszy to, ze przekroczylismy mase krytyczng i swiat reklamy doj-
rzat do tego, aby udzieliC kobietom gtosu i kompetencji poza sro-
dowiskiem domowym, a takze by wyciggnacC je z banki perfekcyj-
nosci. Jednak czy dojrzelismy do tego, aby udzielic tych samych
praw matkom??

Przekonajmy sie, jak do kwestii przedstawiania mam w reklamie
podchodzi polska branza i czy jest to obraz na miare naszych cza-
SOW.

Zapraszam do lektury raportu.
Katarzyna Brozyna

Psycholozka, zwigzana z branzg reklamowg od 8 lat.
Obecnie petni obowigzki na stanowisku Digital Manager w Opus B.
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Pokazuje rzeczywistosc,
czy tworzy stereotypy?
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DLACZEGO
STEREOTYPY

Bazowanie na stereotypach, tych negatywnych i tych pozytywnych, ma zasadniczo
dwie korzysci. Po pierwsze, postugujgc sie pewnym usrednieniem czy modg (oczywi-
Scie w ujeciu terminologii statystycznej), mozemy pokryC znaczng czes¢ grupy doce-
lowej tam, gdzie nie mamy mozliwosci stworzenia spersonalizowanego komunikatu.

Po drugie, stereotyp jest prostym i czytelnym kodem. Reklama to zwykle krotka forma,
w ktorej nie ma miejsca na skomplikowang narracje — obok stereotypow postugujemy
sie symbolami i kodami kulturowymi, aby w ograniczonym czasie oprocz historii moc
przedstawicC rowniez produkt.

DRUGA STRONA
MEDALU

Badaczki Anna Twardowska i Eliza Olczyk! wskazujg, ze zagrozeniem wynikajgcym
z wszechobecnosci reklamy jest jej ,zdolnos¢ do kreacji zmistyfikowanego mode-
lu spotecznegj hierarchii wartosci”. W duzym uproszczeniu — reklamy mowig nam, jak
mamy zyC i co jest dla nas wazne. Ma to szerokie konsekwencje spoteczne i etyczne,
a konsumenci coraz mocniej zdajg sobie z tego sprawe.

Poktosiem rosngcej swiadomosci roli reklamy we wzmachianiu stereotypow jest nacisk
na spoteczng odpowiedzialnosc firm w tym obszarze. Boom na femvertising, moda
na wspieranie przedsiebiorczosci kobiet | walka ze stereotypami dotyczgcymi ptci na
pewno przynoszg wyrazne efekty. Coraz czesciej widzimy kobiety w reklamach sa-
mochodow, realizujgce swoje pasje, przedstawiane jako ekspertki. Oglgdajgc jednak
przecietny blok reklamowy, mozna odniesC wrazenie, ze wiele mam ma prawo czuc sie
pominietych w tym ruchu. Dlaczego?

Joanna Bator, pisarka, doktor filozofii i autorka pracy ,Wizerunek kobiety w reklamie
telewizyjnej”? z 1998 roku, zwraca uwage na patriarchalng sentymentalizacje macie-
rzynstwa. Wedtug nigj reklamy przedstawiajgce kobiete w roli matki przede wszystkim
skupiajg sie na jej obowigzkach jako karmicielki i opiekunki. To ona wykonuje nieustan-
ne Swiadczenie na rzecz rodziny.

Rodzi sie pytanie: jak taki obraz mamy w reklamie ma sie do dzisiejszej rze-
czywistosci?

T Twardowska A., Olczyk E., Kobiety w mediach, w: Kobiety w Polsce w latach 90-tych, Raport Centrum Praw Kobiet, Warszawa 2002, s. 264
2 Bator J., Kobieta w reklamie. Aspekt etyczny, Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 1998
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Wedtug danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego z 20202 roku jedna trzecia rodzg-
cych kobiet miesci sie w przedziale 25-29 lat. Tyle samo ma 30-34 lata. Dla porowna-
nia, trzydziesci lat temu grupy wiekowe 20-24 i 25-29 odpowiadaty wspolnie za 60%
urodzen. W tym okresie podwoita sie rowniez liczba matek w wieku 35-39 (wzrost
z 7,3% do 16,3%) oraz rodzgcych w wieku powyzej 40 lat (z 1,6% do 3,3%).

Pozniejsze macierzynstwo wigze sie zwykle z wiekszym naciskiem na zdobycie wyz-
szego wyksztatcenia oraz checig rozwoju kariery. Ponad potowa Polek (51,7%), kto-
re zostaty matkami w 2017 r., miato wyzsze wyksztatcenie, a w 1990 r. bylo to
jedynie 6,1%.

Tylko 6,1% kobiet, ktore urodzity dziecko w 2017 r., miato wyksztatcenie gimnazjal-
ne, podstawowe czy niepetne podstawowe.* Dodatkowo coraz bardziej zawansowane
procedury medyczne zwiekszajg szanse na zajscie w cigze w pozniejszym wieku.

Tabela 1. Urodzenia wedtug wieku matki (w %)
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MAMA
PRACUJACA

GUS® podaje, ze wskaznik zatrudnienia matek dzieci do lat 5 wynosi 63%. Jedno-
czesnie prawie 1,4 min kobiet jest biernych zawodowo i nie poszukuje pracy ze
wzgledu na obowigzki rodzinne i zwigzane z prowadzeniem domu®. Jak wynika z ra-
portu ,Rodzic w miescie”’, 94% kobiet chciatoby wréci¢ do aktywnosci zawodo-
wej.

Gtownym motywatorem do powrotu do pracy jest chec realizowania sie poza domem
| spetniania sie w innej roli niz bycie mama. 33,4% kobiet deklaruje, ze chce ,,po
prostu” wrocic¢ do pracy. 24,9% badanych czuje sie zmuszona do powrotu na
rynek pracy przez czynniki ekonomiczne. Z kolei 10,2% mam chce zachowaé
standard zycia, do ktorego przywykta. Raport podaje, ze czynniki psychologiczne,
ktore decydujg o checi powrotu do pracy, to: ,poczucie odizolowania od swiata
(12,1%), lek przed »wypadnieciem z rynku pracy« w wyniku dtugotrwatej nie-
obecnosci (7,9%) i wreszcie presja spoteczna (5,1%)”.

8 Dane GUS

4 https://www.bankier.pl/wiadomosc/GUS-polskie-matki-coraz-lepiej-wyksztalcone-4121113.html
5 GUS, 2021 za: Badanie Aktywnosci Ekonomicznej Ludnosci (BAEL), 2021

6 GUS, 2021 za: Badanie Aktywnosci Ekonomicznej Ludnosci (BAEL), 2021

" Fundacja Rodzic w miescie, Macierzynstwo a aktywnosc¢ zawodowa, 2021
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Jezeli chodzi o mamy, ktore decydujg sie na pozostanie w domu, warto przyjrzec sie Tabela 2. Podziat obowigzkow domowych ze wzgledu na ptec
czynnikom, ktére mogtyby wptynac¢ na ich decyzje o powrocie do pracy. Naj-

wiecej z nich, bo az 67,9%, wskazuje na mozliwos¢ pracy z domu. ,
odpowiedzi respondentow wedtug lat

domowym wykonuje nastepujace

obowigzki domowe: 04 '06 13 18 ‘04 06 ‘13 18  '04 ‘06 13 18

MAMA NA -
6 7 /6 75 67 65 18 18 28 30

przygotowanie positkdw

/ 4
PO DWOJ N ' M ETAc I E zmywanie naczyn / wktadanie 5 01 o 31 31
i wyjmowanie naczyn ze zmywarki* 8 8 8 13 71 65 58 5 7

sprzatanie 6 6 5 4 69 61 58 61 25 33 37 35

gruntowne porzadki (mycie okien,

: , 7 10 8 8 62 54 54 57 31 36 38 35
trzepanie dywandéw)

Dodajmy do tego, ze to wcigz na kobietach spoczywa wiekszos¢ obowigzkow domo-
wych, ktore sg dodatkiem do ich obowigzkow zawodowych (CBOS, 2018)°, a wedtug pranie 3 4 4 2 87 84 81 8 10 12 15 15
autorow badania ,Gender, Parenting, and The Rise of Remote Work During the Pande-

. . , . o : ” : rasowanie 4 5 5 6 87 84 82 81 9 11 13 13

mic: Implications for Domestic Inequality in the United States” z 2021 roku®, pandemia P
| praca zdalna jeszcze pogtebity te dysproporcje. codzienne zakupy 12 12 13 12 59 52 37 37 29 36 50 51
Zlecanie ustug do wykonania 66 59 68 60 19 21 15 17 15 20 17 23

Obraz matki, ktory wytania sie z tych danych, wydaje sie na pierwszy rzut oka nieco
odstawac od tego przedstawianego w reklamie. Czy tak jest i w jakim stopniu — o tym wykonywanie drobnych napraw - - 88 81 - - 5 7 - - 7 12
w dalszej czesci raportu.
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zatatwianie spraw urzedowych 35 32 29 25 34 33 33 37 31 35 38 38
wyrzucanie smieci 34 32 32 29 22 23 15 21 44 45 53 50
8 CBOS, Kobiety i mezczyzni w domu, 2018 " Od 2018 roku. Wytgczono respondentdw z gospodarstw domowych, w ktorych jest tylko jedna osoba dorosta

% Dunatchik, A., Gerson, K., Glass, J., Jacobs, J. A., & Stritzel, H. (2021). Gender, Parenting, and The Rise of
Remote Work During the Pandemic: Implications for Domestic Inequality in the United States. Gender & Society, 35(2), 194-205




Tabela 3. Czynniki mogagce zwiekszy¢ cheC powrotu do pracy

mozliwos¢ pracy z domu

elastyczne godziny pracy

dostepna opieka nad
dzieckiem, do ktorej
mam zaufanie

mozliwos¢ rozwiniecia
wiasnej dziatalnosci

dofinansowanie opieki
nad dzieckiem

atmosfera w firmie, ktdra
wspiera rodzicow

podwyzka / awans

program wprowadzajgcy
/ doksztatcajgcy (duzo sie
zmienito odkad odszedtam)

wsparcie partnera -
dzielenie sie obowigzkami

powrdt na czesc etatu

zmniejszenie presiji
zwigzanej z wynikami

wsparcie partnera -
elastyczny czas pracy

32,1%

28,6%

21,4%

14,3%

10,7%

7,1%

50%

46,4%

Tabela 4. Powody checi powrotu do pracy
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od Swiata
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boje sie diugiej przerwy w pracy
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czuje presje spoteczng, ze
powinnam wrocic do pracy

otrzymatam atrakcyjng
oferte nowej pracy

boje sie o emeryture
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W badaniach roli kobiet w reklamie z lat okoto 2000 pézniejszych na pierwszych miej-

scach pojawiajg sie matki, Zony... i nie kochanki, ale gospodynie domawe. Uwo-
dzicielskie pieknosci zajmuja dopiero czwarte miejsce w zestawieniu, jednak WCigz
wyprzedzajg kobiety aktywne zawodowo. Czytamy o tym, ze kobieta, w szczegol-
nosci matka, zamknieta jest w czterech scianach - samotna lub w towarzy-
stwie dzieci, a jej partner pojawia sie sporadycznie — w roli obstugiwanego lub
uroczego niedojdy (przepraszam za wyrazenie, ale nie ja pisze te scenariusze), ktorym
trzeba sie zaopiekowac. Bo mama wie najlepie;.

W swojej pracy Joanna Bator dzieli sie wnioskiem, ze jedynym alternatywnym rozwigza-
niem dla kobiety tradycyjnej jest kobieta wyemancypowana i wyzwolona, ale wy-
tacznie w aspekcie niczym nieskrepowanej konsumpgji.'® Kobieta nowoczesna
to ta, ktorej sukces napisany jest szminka (a nie jej kompetencjami), to ta, ktorg stac
na piekne ubrania i drogie kosmetyki (ale nie na biznesowy zegarek), kupuje najnowszy
model telefonu (ale po to, aby robi¢ idealne selfie przednig kamerkg, a nie prowadzi¢
swoOj biznes). Z kolei z analizy przeprowadzonej w pracy ,Kobiety w mediach” (2002)
przez Anne Twardowskg i Elize Olczyk wynika, ze najwazniejsze role przypisywane
kobietom w reklamie to matka i zona.'" Nie stwarza to optymistycznej prognozy dla
kobiet, a w szczegdlnosci dla matek.

0 Bator J., Kobieta w reklamie. Aspekt etyczny, Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 1998
" Twardowska A., Olczyk E., Kobiety w mediach, w: Kobiety w Polsce w latach 90-tych, Raport Centrum Praw Kobiet, Warszawa 2002, s. 264

Podobne wnioski mozna wyciggnac ze wspotczesnych doniesien. Jak pokazuje ,Get-
ting Gender Right”, raport z badan przeprowadzonych przez Kantar'?, marketerzy
w zdecydowanej wiekszosci sg przekonani, ze tworzg reklamy, ktore nie sg obcigzo-
ne stereotypami ptciowymi. Z kolei konsumenci uwazajg inaczej — 76% kobiet i 71%
mezczyzn twierdzi, ze reklamy powielaja stereotypy ptciowe. W raporcie zoba-
czymy tez, ze z ok. 3000 reklam jedynie 6% pokazuje kobiety jako liderki, szefo-
we, stanowcze osobowosci. Z kolei w raporcie ,WWomen in Advertising”'® czytamy,
ze w XXI w. kobiety nadal przedstawiane sg rodem z lat 50. 51% badanych Amery-
kanéw zgadza sie ze stwierdzeniem, ze reklamy pokazuja kobiety i mezczyzn
w tradycyjnych rolach.

12 Kantar, AdReaction: Getting Gender Right, 2019
18 Jill Urlage, IPSOS, Women in Advertising, 2021
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O BADANIU

W Swietle powyzszych doniesien chciatam sprawdzic, jakie role nadaje mamom rekla-
ma obecnie, i odpowiedzie¢ na pytania:

- Czy mamy mogg wystepowac w rolach innych niz tradycyjne?

« Czy Mmogg byC portretowane w rolach typowo meskich?

- jak portretowane sg mamy w relacji do swoich partnerow?

- jakie sg proporcje rol, w ktorych przedstawiane sg mamy: tradycyjne;,
nowoczesnej i neutralnej?

« CZy mozemy zaobserwowac symetrie/parytet w portretowaniu matek i ojcow?

« gdzie i co robig matki w reklamach?

Aby sprawdziC, jak dzisiaj przedstawiane sg mamy w reklamie, sposrod ponad 1000
reklam emitowanych w telewizji w okresie szesciu miesiecy (od poczgtku marca do
konca sierpnia 2022)", wybratam 136. Mamy nie wystepujg w prozni, dlatego do ana-
lizy zakwalifikowane zostaty reklamy przedstawiajgce rodzicow — osobno matki, ojcow,
a takze oboje z nich.

4 Do przegladu zostat wykorzystany materiat zgromadzony w kanale HILNIOP: https://www.youtube.com/c/HILNIOP/videos.
Wszystkie analizowane reklamy byty emitowane w polskiej telewizji w okresie od 1.03.2022 do 31.08.2022

Wszystkie reklamy byty ocenione ze wzgledu na:

- sposob przedstawienia rodzicow (mama tradycyjna, mama nowoczesna, mama
neutralna, brak mamy, tata tradycyjny, tata nowoczesny, tata neutralny, brak taty).
Ocena byta dokonywana na podstawie tego, czy rodzic przedstawiony jest zgodnie
lub niezgodnie z tradycyjnymi (stereotypowymi) rolami przypisanymi rodzicom, np.:

— mama podaje do stotu = mama tradycyjna

— mama zdaje egzamin zawodowy = mama nowoczesna

— mama siedzi i je Sniadanie razem z resztg rodziny = mama neutralna
—tata siedzi i czeka na podanie do stotu = tata tradycyjny

— tata sprzata = tata nowoczesny

—tata siedzi i je obiad z resztg rodziny = tata neutralny

obecnosc¢ rodzicoéw w reklamie (tylko mama, tylko tata, oboje)

zachowanie rownowagi w podziale obowiazkéw miedzy mama i tata (czynnik
ten byt uwzgledniony tylko w reklamach, gdzie wystepowali oboje rodzice; rowno-
waga oznaczata wykonywanie podobnych czynnosci, np. zajmowanie sie dziecmi,
podawanie do stotu, gotowanie, zabawa, odpoczynek, itd.)

miejsce przebywania matki (dom, poza domem)

rodzaj czynnosci wykonywanych przez mame
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WYNIKI

PODZIAt REKLAM
ZE WZGLEDU NA KATEGORIE

Reklamy ujete w przegladzie podzielone zostaty na 11 kategorii. Najwiecej reklam por-
tretujgcych rodzicow zostato zakwalifikowanych do kategorii ,,markety” - 15%, ,,ar-
tykuty spozywcze” - 14%, ,,stodycze” - 13% (w tej kategorii znalazty sie stodycze
przeznaczone dla dzieci, dla dorostych i dla rodzin), ,,farmacja” (ta kategoria obejmuje
leki, wyroby medyczne i suplementy) = 12%, produkty dla matych dzieci — 10%.
Zdecydowatam sie na osobne ujecie kategorii produktow dla dzieci (niezaleznie od
tego, czy sg to produkty spozywcze, kosmetyki czy inne akcesoria do pielegnacji ma-
tego dziecka), poniewaz jest to kategoria bardzo specyficzna dla badanego tematu.

Tabela 5. Podziat badanych reklam TV na kategorie

produkty dla dzieci 14
artykuty spozywcze 19
AGD 6
beauty 8
chemia 9
farmacija 16
markety 21
stodycze 17
telekomunikacja 6
zakupy online 8
inne 12
ogOlnie 136

Tabela 6. Kategorie reklam TV portretujgcych rodzicow

inne produkty
dla dzieci

zakupy online

10%

artykuty

telekomunikacja ‘
spozywcze

stodycze AGD

beauty

chemia

12%

markety

farmacja
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JAK BYLI PRZEDSTAWIANI RODZICE?

Obecnosc¢ rodzicow

W wiekszosci analizowanych reklam (62%) mozna byto zobaczyC dwojke rodzicow.
W reklamach przedstawiajgcych jednego rodzica dwa razy czesciej mozemy zaobser-
wowac brak ojca niz brak matki (26% vs 12%). Samotni/sami rodzice byli pokazywani
najczesciej z jednym dzieckiem.

Tabela 7. Podziat reklam ze wzgledu na obecnosc¢ rodzicow

tylko
matka

62% 12%
tylko
oboje ojciec
rodzice

Przygladajgc sie jeszcze obecnosci rodzicow w podziale na najwieksze kategorie z ze-
stawienia, zauwazymy, ze w kategoriach ,,produkty dla dzieci” oraz ,farmacja”
wystepuja oboje rodzice lub tylko matka. \V analizowanych reklamach z kategorii
sprodukty spozywcze” mozemy mowic¢ o parytecie rodzicow - w 68% reklam
pojawiaja sie oboje, a sama matka lub sam ojciec pojawiaja sie po rowno
w 16% reklam. \W ostatnich dwoch kategoriach, czyli ,,markety” oraz ,,stodycze”,
rowniez w najwiekszej ilosci materiatdbw widzimy pare rodzicow, jednak jezeli
przyjrzymy sie proporcji reklam z jednym rodzicem, to obserwujemy, ze reklam z sama
matka jest kilkukrotnie wiecej niz z tych z samym ojcem.

Tabela 8. Obecnosc rodzicow w reklamach w najwiekszych kategoriach
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Rodzaj wizerunku rodzica

Ponizsze wykresy pokazujg podziat reklam ze wzgledu na rodzaj wizerunku rodzica
— mamy i taty. Wida¢ dysproporcje pomiedzy modelem nowoczesnym i trady-
cyjnym u ojcow (33% vs 14%) i matek (21% vs 35%). W analizowanym materia-
le duzo czesciej mozna spotkac tradycyjng matke niz tradycyjnego ojca. Tradycyjne
mamy wystepowaty w roznych konfiguracjach — zarowno solo, jak i w parze z ojcem
nowoczesnym, tradycyjnym i neutralnym. Uwage zwraca pokazna reprezentacja re-
klam (26%), w ktérych wystepowata sama matka, oraz spory odsetek reklam,
gdzie ojciec pokazany byt w sposdb nowoczesny (33%).

Tabela 9. Podziat najwiekszych kategorii reklam ze wzgledu na wizerunek mamy
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‘ matka nowoczesna Q produkty dla dzieci
artykuty spozywcze
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Patrzac na rodzaj wizerunku matki i ojca w rozbiciu na pie¢ najwiekszych kategori
(1 — produkty dla dzieci, 2 — artykuty spozywcze, 3 — farmacja, 4 — markety, 5 — stody-
cze), mozemy dostrzec znaczgce roznice. Mama tradycyjna dominuje w czterech
z pieciu kategorii. Tylko w kategorii ,markety” pojawia sie wiecej mam neutralnych niz
tradycyjnych, jednak sg w niej rowniez stosunkowo najmniejsze dysproporcje w pre-
zentacji mam tradycyjnych, nowoczesnych i neutralnych niz w pozostatych katego-
riach.

Tabela 10. Podziat najwiekszych kategorii reklam ze wzgledu na wizerunek taty

45%

40%

35%

30% - E B

25% : : : : =

20% - : : : =

15% — s 0B 1 B 1 =

10% 2 1 B 1 B 1 B 1 =

5% . 1 B 1 B 1 B 1 =

‘ ojciec nowoczesny

0%

ojciec tradycyjny

ojciec neutralny

brak ojca

UWOLNIC MATKE — mama we wspdtczesnej reklamie

14



Tabela 11. Podziat reklam ze wzgledu na rodzaj wizerunku mamy Tabela 12. Podziat reklam ze wzgledu na rodzaj wizerunku taty
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Jezeli chodzi o wizerunek ojca, to juz na pierwszy rzut oka widac, ze kategorie sg mie-
dzy sobg bardziej zréznicowane niz w przypadku matek. Mozemy tez zobaczyc, ze
proporcjonalny udziat ojcéw nowoczesnych w stosunku do ojcéw tradycyjnych
jest wiekszy niz udziat nowoczesnych matek do matek tradycyjnych. Najmnigj-
szy udziat ojcow tradycyjnych przedstawiajg kategorie ,produkty dla dzieci” oraz ,sto-
dycze”.
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Rownowaga w podziale obowigazkow

W przeglgdzie reklam badana byta rowniez rownowaga w podziale cbowigzkow. Ana-
liza tego aspektu pokazata nastepujgce zaleznosci:

- w reklamach, gdzie wystepujg oboje rodzice, rownowaga w obowigzkach domo-
wych byta zachowana w 65% reklam (55 na 85 przypadkow); ojciec pojawiat sie
w nich w charakterze nowoczesnym lub neutralnym

« Najczestszg konfiguracja byta neutralna mama z neutralnym tata (oboje obecni,
ale niewykonujgcy specyficznych czynnosci zwigzanych z dbaniem o rodzine lub
dom)

- tam, gdzie nie byto zachowane] rownowagi miedzy rodzicami, dominowat typ trady-
cyjny lub neutralny ojca oraz typ tradycyjny i neutralny matki. Warto zaznaczy¢é, ze
w reklamach, w ktérych wystepowata mama nowoczesna, a tata byt nowo-
czesny, brak rownowagi polegat na pokazaniu ojca wykonujacego obowiaz-
ki domowe.

Tabela 13. Rownowaga w podziale obowigzkow

typ matki liczba reklam typ ojca liczba reklam typ ojca

mama tradycyjna 12 nowoczesny lub neutralny; w jednym przypadku tylko tradycyjny 18 tradycyjny lub neutralny; w jednym przypadku nowoczesny
mama nowoczesha 14 nowoczesny lub neutralny 4 nowoczesny lub neutralny

mama neutralna 29 nowoczesny lub neutralny 7 tradycyjny lub neutralny

suma: 55 nd 29 nd
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Co i gdzie robig mamy w reklamach

Na 136 reklam biorgcych udziat w przeglgdzie mamy pojawiaty sie w 120 z nich. W 94
reklamach (78%) mama zostata przedstawiona w domu, podczas gdy w 26 reklamach
byta przedstawiana albo poza domem albo w domu i poza domem.

Tabela 14. Gdzie przebywa mama w reklamie?

mama
poza domem

26,22%

W podziale na kategorie widac pewne zroznicowanie. Mama pojawia sie poza domem
w 12 na 21 reklam marketow, gtownie robigc zakupy. Prawie zawsze pokazana jest
w domu w kategorii produktow dla dzieci oraz chemii (1 wyjatek w obu kategoriach).
Zawsze pojawia sie w domu w reklamach artykutéw spozywczych, AGD i be-
auty. W kategorii farmacja poza domem wystepuje w 2 przypadkach na 16. W kate-
gorii stodyczy poza domem mame zobaczymy w 4 z 15 reklam.

Jezeli chodzi o to, co robig mamy w reklamie, to w 62 reklamach wykonywaty one
czynnosci zwigzane z opieka nad cztonkami rodziny i pracami domowymi. Byty
to: gotowanie, sprzatanie, opieka nad dzieCmi, zajmowanie sie mezem, robienie zaku-
pow. W 31 filmach mama spedzata czas z rodzing, w 6 odpoczywata, w 4 (0,03%
reklam przedstawiajacych matki) pracowata lub wykonywata czynnosci suge-
rujace, ze pracuje, w jednej realizowata hobby. \W wielu reklamach mama robita
wiecej niz jedng rzecz (np. gotowanie i odpoczynek lub gotowanie i zajmowanie sie
dziecmi).

Tabela 15. Co robi mama w reklamie?*

czynnosci zwigzane z opieka
nad cztonkami rodziny 62
| pracami domowymi

spedzanie czasu z rodzing 31
odpoczynek 6
praca 4
hobby 1

“Na podstawie 120 reklam przedstawiajgcych mamy
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Ciekawe przyktady z zestawienia
| wyrozniajace sie reklamy

W czasie przeglagdu uwage zwrocito kilka reklam, czy tez marek, ktore sie wyrdzniaty
| moga byc¢ dla branzy reklamowej jaskotkami wieszczgecymi zmiane.

TENA - podpaski dla nietrzymajgcych mocz

W roli nieskrepowanej kobiety opowiadajgcej o fizjologii swojego ciata wystepuje mama
Kilkulatka. Zwykle w reklamach podpasek i tamponow pojawiajg sie albo mtode dziew-
czyny, albo kobiety z nieokreslong rolg w rodzinie. W reklamach produktow na nietrzy-
manie moczu widzimy zwykle kobiety starsze. Cieszy, ze przetamywane jest kolejne
tabu — do kobiet, ktore mogg miecC owtosienie, ktore krwawig prawdziwg menstruacyjng
Krwig, dotgczyty rowniez mamy. Niespotykany w reklamie naturalistyczny obraz napa-
wa optymizmem, poniewaz zycie mamy nie jest swietliste i niebiansko czyste. To zycie
takie jak kazdej innej kobiety, zatem dobrze, ze zostato to uwzglednione.

Auchan — mezczyzni (nie) sg uposledzeni w kuchni

W spocie widzimy odwrocenie rol. Pokolenia mezczyzn (dziadek, ojciec i syn) przygo-
towujg prawdziwg uczte ze sktadnikow kupionych w Auchan. Reklame troche psuje
koncowka, w ktorej kobieta pyta ,skad zamowiliscie?”, co podkresla, ze sytuacja jest
nietypowa.

Lubella — tata tez moze byc czutym opiekunem

Reklama jest kontynuacjg zesztorocznej kampanii i towarzyszacego jej hasta: ,Mamy
wiedzg, ze cos cieptego to wiecej niz positek”. Co ciekawe, kwestie te wypowiadat
tata, ktory sposobem pokazanych wczesniej mam przygotowywat ciepty positek cor-
ce. W tegorocznej kampanii promujgce] nowe warianty Dan na ciepto Lubelli nie wi-
dzimy juz mam czy ich staran w zapewnieniu komfortu dzieciom, a wtasnie ojca, ktory
Z czutoscig podaje positek corce.

Philips — spojne, nowoczesne podegjscie

W zestawieniu znalazty sie cztery reklamy Philipsa. W reklamie ekspresu widzimy tate
starajgcego sie opanowac poranny sniadaniowy chaos, podczas gdy mama z boku
pije ulubiong kawe. W reklamie zelazka tata prasuje i z satysfakcjg przyglada sie po-
rzadnie pouktadanym ubraniom w szafie. W reklamie odkurzacza recznego sg tylko
ojcowie, ktorzy odkurzajg i z wyrozumiatoscig patrzg na robigce batagan przy zabawie
dzieci. Wyjagtkiem jest reklama z udziatem Malwiny Bakalarz z Bakusiowo. Influencer-
ka pojawia sie w tradycyjnej roli gospodyni domowej, ktorej Philips utatwia codzienne
obowigzki. Philips zdecydowanie daje rodzicom mozliwos¢ wystgpienia w roznorod-
nych rolach — zarowno tych tradycyjnych, jak i nowoczesnych.

Milka i Kinder — tata w reklamie stodyczy

Milka Secret Box oraz Kinder Niespodzianka to reklamy pokazujgce samego tate, kto-
ry nie tylko daje cos stodkiego, ale rowniez bawi sie wspolnie z dzieckiem. Mama jest
nieobecna, co jest nietypowe dla reklam stodyczy (szczegolnie tych przeznaczonych
dla dzieci).

Bebilon 2 — mama ma hobby

W reklamie widzimy rodzine na wycieczce w gorach. Jest to wyjgtek zarowno w ka-
tegorii, jak i catym przeglgdzie przedstawionym w artykule. Mama matego dziecka nie
tylko znajduje sie poza domem, ale rowniez realizuje sie na innych polach niz macie-
rzynstwo.
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Whioski

We wstepie mojego materiatu zastanawiatam sie, czy polska branza reklamowa doj-
rzata na tyle, aby przedstawiaC¢ matki w sposob adekwatny do tego, kim sg dzisiaj.

Zebrany materiat pokazuje, ze matki, owszem, moga wystepowacé w innych ro-
lach niz tradycyjne, choc¢ te ostatnie wciaz sa dominujace. Co ciekawe, poza
pojedynczymi przypadkami, mamy nigdy nie sa portretowane w rolach trady-
cyjnie uznawanych za meskie. Przyktadowo - w reklamie moze pojawic¢ sie
mama, ktéra nie bierze udziatu w przygotowaniu porannego sniadania, ale nie
zobaczymy jej skupionej na pracy zawodowej lub uprawiajacej sport z dziec-
kiem w ramach spedzania wspolnie czasu.

W jedngj trzeciej reklam widzimy mame neutralng, czyli taka, ktorej role trudno okreslic.
ByC moze jest to spowodowane tym, ze marki nie chca pokazywacé stereotypowej
matki jako opiekunki i gospodyni, ale nie chca tez podchodzié do kreacji zbyt
nowoczesnie i dystansujaco do czesci grupy docelowej. Jak wiemy, wiele ma-
tek, szczegodlnie matych dzieci, nie pracuje zawodowo i zajmuje sie domem.

Zwraca uwage wzrost znaczenia stylu partnerskiego w przedstawianych go-
spodarstwach domowych. Rowny podziat obowigzkéw domowych zostat po-
kazany w 65% reklam. Prawdopodobnie jest to podyktowane przemianami
spotecznymi, ktore widoczne sa szczegodlnie w duzych miastach.

Martwi fakt, ze w prawie 80% analizowanych reklam matka byla zamknieta
w czterech scianach domu lub pokazana w jego bliskim otoczeniu (np. ogrod).
Zaskakuje tez, ze jedynie w pieciu reklamach mama realizowata sie na innym
polu niz to zwigzane z domem i rodzinga. Obie te dane stoja w sprzecznosci
z tym, co mowia statystyki - wiekszos¢ mam pracuje, a takze ma hobby. We-
dtug raportu Mobile Institute wiekszos¢, bo 3/4 badanych kobiet, zadeklaro-
wata tez, ze stara sie nie rezygnowac ze swoich potrzeb, a wiec z pasji, na
rzecz innych'>.

/naczgce jest to, ze w zestawieniu nie ma reklam produktow z kategorii tradycyjnie
meskich (np. samochododw, elektroniki), ale rowniez produktow, ktore zwykle sg przy-
pisywane kobietom — artykutow zwigzanych z dbaniem o wyglad (np. kosmetyki kolo-
rowe, kosmetyki poprawiajgce kondycje skory twarzy) oraz do higieny osobistej (ma-
szynki do golenia, produkty zwigzane z menstruacjg). Daje to poczucie, ze matka jest
w reklamie traktowana inaczej niz ,kobieta”, zamknieta w zupetnie osobnych ramach.
Reklamodawcy nie wyobrazajg sobie mamy biorgcej dzieci na wycieczke nowym Volvo
ani mamy, ktora depiluje sie i czy nawet robi makijaz.

Wydaje sie, ze mama w reklamie zawieszona jest w jakims limbo, pomiedzy
mezczyznami a innymi kobietami. Jest w paradoksalnym miejscu, gdzie z jed-
nej strony ma wsparcie partnera, nie musi sama wykonywac¢ wszystkich prac
domowych, a z drugiej nie pracuje zawodowo. Nie realizuje sie poza otocze-
niem domowym i nie ma hobby (co jest postrzegane jako ,meska rzecz”) ani
nie oddaje sie stereotypowym ,przyjemnosciom” kobiet, jak dbanie o swdj

wyglad.

Kobieta, ktora zostaje matkg, zmienia sie. Ma mniej czasu dla siebie, chce zapewnic
dziecku bezpieczenstwo i opieke. Nie staje sie jednak zupetnie inng osobg — nadal ma
ambicje, zainteresowania, pracuje, chce odpoczynku, moze pragnac¢ statusu i uzna-
nia w spoteczenstwie. Jednak ogladajac reklamy, czesto mozna odnies¢ wrazenie, ze
wedtug reklamodawcow kobieta, ktore staje sie matkg, jest w petni skupiona na tej roli
| Nie powinna zaprzgtac sobie gtowy takimi rzeczami jak jej dawne zycie.

> Mobile Institute, ,Sita Kobiet: Jakie sg wspotczesne Polki?”
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Jesli zainteresowat Cie nasz.

masz pytania lub sugestie
zachecamy do kontaktu:

Katarzyna Kobiela-Gedtek
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