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Obok niej w prowokujacej pozie lezy nagi mlody mezczyzna, lup bohaterki, ktéra skutecznos¢ uwodzenia
zawdziecza bezsprzecznie dzialaniu stosowanego przez nig kremu redukujacego procesy starzenia. W

komunikacji marketingowej istnieje juz wiele przykladow, ktore uwalniaja pte¢ z okowow biologii.

TRESC ARTYKULU:

W przekazie marketingowym kody komunikacyjne meskie i zeriskie nie r6znia sie¢ juz wiele od siebie.
Zaciera sie powoli acz nieodwolalnie linia pomiedzy tym, co kobiece i meskie. Komunikacja marketingowa
oparta na tradycyjnie pojmowanych rolach spotecznych wypierana jest stopniowo poprzez balansowanie

miedzy kodami pici biologicznej. Gender na dobre zagoscit w przekazie marketingowym.

Ple¢ a marketing

Problematyka gender odnosi sie do koncepcji plci kulturowej, a nie biologicznej, wynikajacej z naszych cech
fizycznych. Na plec¢ kulturowaq wplyw majg spoleczenstwo oraz warunki, w ktorych wzrastamy od

poczatku naszego rozwoju osobniczego. Dotychczasowe rozr6znienie na ptec zeriska i meska dokonane na
podstawie cech fizycznych juz nie wystarcza. Wprowadzenie plci kulturowej do powszechnego obiegu niesie
ze sobg komplikacje i koniecznosc¢ bardziej wnikliwego podejscia do problemu. Dotychczas informacje zwigzane
z dang plcig biologiczna pozwalaly nam na szybka kategoryzacje osobnicza, ulatwiajac postrzeganie i
analizowanie rzeczywistosci. Ple¢ kulturowa komplikuje zastany porzadek. Wymusza na nas wnikliwsza
obserwacje, zmusza do namystu, jest bardziej wymagajaca niz plec biologiczna, ktora stanowi niezbedne
uzupelienie pici kulturowej. Dla komunikacji marketingowej plec¢ spoteczna jest kolejnym etapem
zaawansowania w personalizacji komunikacji z klientem. Marketing uwzgledniajacy ple¢ kulturowq tworzy
przekaz, ktory odznacza sie personalizacja komunikatu i wycelowany jest Scisle w danego odbiorce, gdyz
honoruje przede wszystkim potrzeby i zainteresowania danej grupy docelowej. W przypadku gender
marketingu oslabienie znaczenia pici biologicznej konsumentow w przekazie reklamowym przy jednoczesnym
skupieniu si¢ na ich rzeczywistych potrzebach stanowi kolejny krok w kierunku nowoczesnego i skutecznego

marketingu.

Granie na kobiecej zmyslowosci

Podejscie biologiczne do pici w przekazie marketingowym jest nadal jak najbardziej potrzebne. Marketerzy
powinni by¢ swiadomi podstawowych informacji zespawanych na stale z plcig biologiczng. Na przyklad kobiety
dzieki jednoczesnej pracy obydwu polkul przetwarzaja wiele informacji sprawniej i wydajniej niz mezczyzni,
po czym integrujq je w pewng calosc. Kobiety jako klientki odbieraja produkt wszystkimi zmystami.

Lubia smakowac, dotykac, wachac. W odroznieniu od mezczyzn, ktorych uwaga ogniskuje sie na

przedmiotach, uwaga kobiet skierowana jest bardziej na ludzi. Dzieki postrzeganiu peryferyjnemu kobiety



absorbuja z otoczenia wiele istotnych i mniej istotnych szczegolow skiladajacych sie na optimum. Nie nalezy
przy tym zapominac o tym, ze wspolczesne kobiety realizujq sie w wielu rolach spolecznych, zawodowych i
rodzinnych. Zmuszone sq do myslenia kontekstowego, holistycznego. Umiejetnosc laczenia wielu czynnosci
wykonywanych w tym samym czasie, tzw. wielozadaniowosc, to cecha kobiet, ktora pozwala im
funkcjonowac na wielu plaszczyznach zycia jednoczesnie, czyniac z nich wymagajace klientki oraz uwazne
odbiorczynie przekazu marketingowego. Kobiety lubuja sie w szczegotach. Zwracaja uwage na formy i kolory,
na estetyke produktu.

Mezczyzni z kolei wysoko cenia sobie funkcjonalnosc. Nie nalezy jednakze przywigzywac sie zanadto do
radykalnego dokonywania podzialu na meskie i zenskie jako skutecznego narzedzia przy planowaniu
komunikacji marketingowej. Znajdq sie z pewnoscia mezczyzni - esteci oraz kobiety, ktore postrzegajq Swiat

analitycznie.

Klient i klientka - jednostki spoleczne

W tym kontekscie uwage zwraca sposob traktowania klienta, w ktérym odchodzi sie od zdecydowanego
biologizmu na rzecz preferencji zyciowych, pasji i zainteresowan, stanowigcych o cztowieku jako jednostce
spotecznej. W przypadku kobiet nie wystarczy sprzedawany produkt zmniejszyc¢ i przemalowac na r6zowo, aby
przyciagnac¢ uwage potencjalnej klientki. Ten przestarzaly sposob myslenia o potrzebach odbiorcow
postugujacych sie kobiecymi kodami komunikacji jest mylacy. Zadaniu sprostac moze natomiast przekaz
reklamowy bioracy pod uwage wytyczne gender marketingu, marketingu skonstruowanego zgodnie z kodami
komunikacyjnymi preferowanymi przez dang ple¢ w rozumieniu pici kulturowej. W przypadku kobiety
konsumentki sprawdzic sie moze marka obudowana emocjami i dopracowana pod katem komunikacyjnym.
Co oznacza dopracowany kod komunikacyjny? Przede wszystkim kod, ktéry docenia potrzeby odbiorcy jako
reprezentanta kobiecej plci spolecznej i nie bazuje na stereotypach kulturowych, ktore wyrosty z biologicznej
podstawy. Zgodnie ze stereotypami pici biologicznej kobieta jest przede wszystkim opiekuricza, emocjonalna,
wrazliwa, delikatnailagodna. Mezczyzna z kolei musi byc¢ silny, rywalizujacy, nastawiony na sukces,
sprawny fizycznie iaktywny. Te sztandarowe cechy przyspawane do plci biologicznej oddaja (cho¢ moze w
niklym utamku) bogactwo i mieszanine cech kobiecych i meskich. Trudno w ujeciu konsumenta mowic
jedynie jezykiem, ktory biale nazywa bialym, a czarne czarnym, tlumiac przy tym fakt istnienia odcieni
szarosci. W aspekcie udanego przekazu reklamowego koncentrowanie sie wylgcznie na pici biologicznej
znacznie zubaza wartoS¢ komunikatu. Potencjal informacyjny klasyfikujacy kobiety jako strazniczki ogniska
domowego, jako matki, zony i gospodynie domowe bedace jednoczesnie emocjonalnym organizmem o
syntetyzujacych mozgach, nosi w sobie pierwiastki atawistyczne, Ktore nijak sie majgq do zastanej
rzeczywistosci. Z kolei obraz mezczyzny jako raczego mysliwego skoncentrowanego na celu, myslacego
analitycznie, zamknietego na bogaty w emocje Swiat szczegolow i tzw. tresci miekkich, rowniez odbiega

znacznie od zachowania i systemu wartosci wspotczesnego mezczyzny.

Stereotypy ulegajq przedawnieniu

Na stereotypizacje wizerunku kobiety czy mezczyzny mozna bylo pozwolic sobie w latach piecdziesiatych czy
szeScdziesiatych ubieglego stulecia, gdzie waskie widzenie Swiata gwarantowalo bezpieczeristwo i komfort
emocjonalny zarowno tworcom przekazu marketingowego, jak ijego odbiorcom. Raczkujacy w owych czasach
przekaz marketingowy opieral sie na ukazaniu idealnego swiata, raju dla szczesliwych rodzin, z dobrze
utrzymanymi trawnikami, bogatymi i czystymi domami, gdzie krolowaly idealne zony rodem ze Stepford.
Wizerunek kobiety w przekazie reklamowym lat piecdziesiatych czy szescdziesigtych pokazuje bohaterke jako
zadbana, postuszng, promienna i niewymagajacq paniq domu, ktora czeka na powrot zywiciela z wzorowo
przygotowanym positkiem. Owczesna komunikacja marketingowa opierala sie na wdrukowanych w plec¢

biologiczna obrazach kobiet - gotujacych i przytulajacych matek, dbajacych, aby potomstwo otrzymalto



optymalng ilos¢ weglowodanow w platkach sniadaniowych firmy X czy Y, a takze wiernych i kochajacych
zon obslugujacych mezow w kazdej sferze zycia. Aktualny przekaz reklamowy oddalit sie znacznie od tych
jednostronnych wzorcow. Rewolucja seksualna oraz medialne oswojenie ciala utorowalo droge tzw. goliznie
w reklamie, bo... nic tak dobrze nie sprzedaje produktu jak seks! Spojrzmy na reklame ubran dla mezczyzn
Toma Forda - naga modelka, ktorej strefe intymng przeslania jedynie deska do prasowania, oddaje sie
czynnosci prasowania. Obok prasujgcej stoi mezczyzna zaczytany w prasie, czekajacy na mozliwosc
skompletowania ubioru. Niewatpliwie catosc, jakkolwiek spojna z kampanig marketingowaq linii ubran
meskich Tom Ford, wykorzystuje stereotyp kobiety gospodyni domowej, okraszajac go tendencja do
seksualizacji przekazu marketingowego.

Sex sells zastosowano rowniez w reklamie dezodorantu Lynx, ktora pokazuje kobiete w roli pani domu
ubrang jedynie w atlasowa bielizne, wyciagajaca z piekarnika upieczonego indyka. Procz roli gospodyni mamy
tu do czynienia z uwypukleniem roli kochanki. Z kolei modelka reklamujaca stanik odwaznie przyznaje sie,
ze wprawdzie gotowac nie potrafi, ale z takim biustem to chyba nie musi. Wyzywajaco wskazuje na stanik
wypelniony obfitym biustem, uswiadamiajac tym gestem odbiorcy swoj najwiekszy atut, kKtérym na pewno nie

jest talent kucharski.

Nowe spojrzenie na plec

Jak wiele marketingowcy nauczyli sie o problematyce pici spotecznej i roznorodnosci problemow wiazacych
sie z gender marketingiem pokazuja czasy wspolczesne i kampanie reklamowe, znacznie odbiegajace od
przedstawionych powyzej. Do nowego spojrzenia na ptec zaliczy¢ mozna zaadaptowanie do przekazu
reklamowego androgynizmu oraz odzwierciedlenie tendencji przewartosciowywania rol meskich i zenskich,
ktore dzieje sie w chwili obecnej. Wiasciwy niegdys wylacznie dla komunikacji skierowanej do kobiet
zmystowy charakter reklam rozpowszechnil sie w odniesieniu do obydwu pici. W kampanii marketingowej
domu mody Givenchy granice kobiecych i meskich kodow w obszarze przekazu marketingowego ulegly
rozmyciu. W przedstawionej reklamie meskosc i kobiecosc zblizajq sie do siebie, balansujac na granicy
zdefiniowanej pici. Odbiorca ma tu do czynienia z mezczyznami, kKtorzy nabywajg cech miekkich,
manifestujacych sie poprzez odpowiedni dobor modeli o kobiecych rysach, szczuplej sylwetce, braku
definiujacych ptec biologiczng, typowo meskich cech fizjonomii, takich jak chocby zarost. Kobiety z kolei
nabierajq cech agresywnych, ostrych, meskich. Androgyniczny mezczyzna pojawia sie rowniez na zdjeciu w
kampanii marketingowej Burberry. Szczupla sylwetka, delikatne rysy twarzy, wydatne usta czy wciecie w

pasie do zludzenia przypominaja elementy fizjonomii kobiecej.

Skutek czy potrzeba partnerstwa?

Tworcy kampanii marketingowych odziezy sportowej dla kobiet wiedza, ze konsumentki oczekuja
partnerskiego traktowania na rowni z mezczyznami. Kobiety przedstawione w spotach reklamowych takich
marek jak Nike, Adidas czy Under Armour daza do wytyczonych celow, osiagaja wyniki, walcza z wlasnymi
stabosciami, sg mocne i zdecydowane. Bohaterki reklam rywalizuja, walcza, pocq sie i mecza. Sq konsekwentne
w dzialaniu, skoncentrowane na celu i wygranej. Aktywne kobiety nie pozostajq ograniczone tylko do sfery
wygladu i atrakcyjnosci. Odkryty dla siebie przestrzen, w ktorej dominuje wladza, moc i aktywnosc. Poza sfera
aktywnosci fizycznej, walki, rywalizacji i zwyciestwa, zarezerwowanej jeszcze niedawno dla mezczyzn,
marketerzy zauwazyli potencjatl drzemigcy w kobiecie na gruncie flirtu, uwodzenia i kontaktow seksualnych.
W reklamie marki Reversa, produkujacej kremy przeciwzmarszczkowe prym wiedzie pewna siebie,
zadbana, elegancka i majetna kobieta po piecdziesigtce. Obok niej w prowokujacej pozie lezy nagi miody
mezczyzna, tup bohaterki, ktora skutecznos¢ uwodzenia zawdziecza bezsprzecznie dzialaniu stosowanego przez
nia kremu redukujacego procesy starzenia.

Ukazane przyklady przekazu marketingowego, w ktorych prozno szukac spolegliwych gospodyn domowych



czy sprowadzonych jedynie do walorow cielesnych modelek, unaoczniaja wiele zmian, do ktorych doszio
na przestrzeni ostatnich lat w postrzeganiu rél kobiecych i meskich. W komunikacji marketingowej, poza
stereotypowym ukazaniem sylwetek meskich i zeniskich, istniejq liczne przyklady, ktére uwalniajq ptec z
okowoOw plci biologicznej. Proces emancypacyjny jest na chwile obecna na tyle zaawansowany, ze nikt nie

musi sie z niczego ttumaczy¢ ani za nic przepraszac. A to daje nadzieje.

Artykul ukazat sie w ,,Marketing w praktyce”.
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