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Girl power! Femvertising jako nowy
trend w komunikacji marketingowe].
Analiza zjawiska na podstawie
wybranych kampanii

1. Wstep

Dotychczas komunikacja marketingowa probowata przywiagza¢ konsumentki do
marki tylko w jeden sposéb: przedstawiajagc im niedoscigniony ideal kobiecosci,
do ktorego maja dazy¢. Nieistotne, czy byla to perfekcyjna pani domu, czy pigkna
i wiecznie mtoda modelka — kobiece niezadowolenie i ciggta pogon za doskonato-
$cig napedzaly sprzedaz. Naomi Wolf twierdzi, ze kultura zamkneta kobiety w tzw.
micie urody — konstrukcie spotecznym, ktérego zawartos¢ jest definiowana przez
patriarchat!. Do akcji na przetomie lat 80. i 90. XX w. wkroczyla zatem trzecia fala
feminizmu. Dostrzegala ona potrzeb¢ dopuszczenia do glosu wszelkiego rodzaju
mniejszo$ci: etnicznych, religijnych, seksualnych. Przedstawicielki trzeciej fali sku-
pialy si¢ na réznicach miedzy kobietami z rozmaitych ras, kultur, religii czy narodo-
wosci; ktadly nacisk na ogromna liczbe koncepcji kobiecosci i to, ze ich tozsamos¢
nie musi by¢ jednorodna®. Obszar zainteresowarn trzeciej fali stale sie jednak posze-
rzal: od przemocy domowej, samookaleczania, zaburzen odzywiania, przez operacje
plastyczne, handel ludzmi, az do seksualizacji mediow. Kobiety zaczety domagac sig
edukacji seksualnej w szkolach, latwiejszego dostepu do antykoncepcji i prawa do
aborcji. Przedstawicielki tego nurtu wcigz widza, jak wiele jest jeszcze do osiggniecia

L' N. Wolf, The Beauty Myth, New York 2002, s. 234.
2 Stownik spoteczny, red. B. Szlachta, Krakéw 2004, s. 310.
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w zakresie zréwnania praw obu plci. Maltymi krokami dokonujg czgsto znaczacych
zmian.

Podobnie jest w wypadku mediéw i przekazéw marketingowych. Wreszcie frustra-
cja kobiet spowodowana niedostosowaniem komunikatéw do ich oczekiwan zostata
dostrzezona przez marki. Okazalo si¢, ze mozna komunikowac inaczej i to si¢ spraw-
dza. Dove wypuscito kampanie ,,Prawdziwe piekno”, ktora okazala si¢ ogromnym
sukcesem. Moze klientki, ktore czuja sie dobrze z sobg, chetniej dokonajg zakupu?
Badanie agencji SheKnows Media wykazalo, ze tak wlasnie jest: 52% ankietowanych
kupilo produkt, poniewaz podobat im si¢ sposob przedstawienia kobiet w jego rekla-
mie, a 43% powiedzialo, ze dzieki temu dobrze czuly si¢, dokonujac zakupu — wspie-
raly marke. Co wiecej, tylko 25% z 628 kobiet bioracych udziat w ankiecie zadekla-
rowalo, ze beda dalej uzywa¢ produktu, jesli kobieta w jego reklamie zostala wedlug
nich nierealistycznie zaprezentowana. Wyniki wykazuja, ze kobiety w znacznej mie-
rze reaguja na reklamy, ktore wspierajg réwnos$¢ plci i — co wazniejsze — pamietaja
prokobiece kampanie (92% potrafito wymieni¢ przynajmniej jedna)>.

Jak kazdy szybko rosnacy trend, takze zwigkszone zainteresowanie konsumentek
prokobiecymi markami zostalo zauwazone przez specjalistow do spraw komunikacji
i szybko przez nich wykorzystane. Tak uksztaltowal si¢ femvertising, ktéry wediug
Joanny Stopyry
jest czg$cia trendu empower women — wzmacniania kobiet. A ono zaczyna si¢ od rozprawienia ze ste-
reotypami, ktére przez cale dekady utrudnialy kobietom ich walke o swoje, ich dazenie do samoreali-

zacji jako czlowieka, nie tylko jako zony i mamy. Clue femvertisingu to doglebne zrozumienie kobiet

i przede wszystkim zdjecie z nich odium stereotypowych ograniczen. Ja okre§lam ten nurt rehabilitacja

marketingu®.

W niniejszym artykule analizie zostang poddane cztery kampanie marek Dove
i Always. Jako material badawczy wybrano funkcjonujace w ich ramach filmy rekla-
mowe, billboardy, komunikacje w mediach spotecznosciowych i strony internetowe.
Zastosowana zostanie perspektywa feministyczna, ktora zaklada, Ze nie istnieje jedna
stuszna definicja kobieco$ci — raczej jest to zbiér réznorodnych tozsamosci etnicz-
nych, religijnych czy kulturowych. Zbadano prezentowane obrazy kobiecosci i tego,
jakie zajmuje ona miejsce w $wiecie wedlug nadawcéw komunikatéw — zaréwno na
plaszczyznie werbalnej, jak i wizualne;.

Na temat femvertisingu powstato dotychczas niewiele opracowan naukowych®.
Te, ktore opublikowano do tej pory, skupiaja si¢ na samej definicji i historii powsta-

3 http://www.adweek.com/news/technology/these-stats-prove-femvertising-works-160704 (dostep:
2.01.2017).

* http://www.proto.pl/wywiady/joanna-stopyra-czas-na-rehabilitacje-marketingu (dostep: 3.01.2017).

5> Mowa tu gtéwnie o publikacjach: J. Bator, Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej, Warszawa
1998; A. Korczyc, Konkurencja wyobrazni. Kobiece tabu w reklamie, ,Kultura Popularna” 4, 2013, s. 68-78;
A.J. Madera, Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej, ,,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 1, 2004,
s. 181-199.
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nia pojecia lub zdezaktualizowaly sie na tyle, Ze nalezaloby uzupelni¢ przedstawione
w nich tezy. Niniejszy artykut stanowi probe wypelnienia istniejacego deficytu.

2. Okreslenie metody badawczej

Przedmiotem analizy jest femvertising jako trend w komunikacji marketingowe;j.
Na potrzeby badania przyjeto, ze komunikacja marketingowa obejmuje wszystkie
aktywnosci komunikacyjne danej marki: outdoor, reklame (zaré6wno prasows, jak
i telewizyjng czy internetows), dziatania PR i social media oraz branding.

Podstawowym celem jest zweryfikowanie, jaki obraz $wiata i kobiecosci wynika
z femvertisingu. Komunikacja marketingowa za pomoca srodkéw masowego przeka-
zu ma bowiem ogromna site oddzialywania na odbiorcéw. Moze zmieni¢ wizerunek
(w tym wypadku) kobiet i trwale zapisa¢ nowe podejscie do kobiecosci w powszech-
nej $wiadomosci. Badajac femvertising jako nowy trend w komunikacji marketin-
gowej, skupiono si¢ takze na tym, za pomocg jakich srodkéw wyrazu i narzedzi ko-
munikacyjnych konstruowany jest przekaz. Pozwoli to na lepsze zrozumienie natury
femvertisingu i tego, co decyduje o jego skutecznym dotarciu do grupy docelowe;.

W badaniu zostaly przeanalizowane cztery komunikaty marketingowe marek Dove
i Always z lat 2013-2016. Aby uniknac¢ zafalszowania wynikéw, wybrano po dwie klu-
czowe kampanie w ramach strategii komunikacyjnej wytypowanych firm, aby wyka-
za¢ stopniowq ewolucje przekazu oraz konsekwencje marek w komunikowaniu swoich
wartosci.

Punktem wyjscia dla opracowanej metodologii byty wybrane elementy metody
analizy semiotycznej przedstawione przez Umberta Eco w publikacji Pejzaz semio-
tyczny. Eco za fundamenty analizy semiotycznej uznaje w niej wskazanie i oznaczenie
tzw. sematow — obszardw znaczeniowych, za pomocg ktérych odbiorca komunikatu
klasyfikuje i rozréznia przedmioty postrzezone i postrzegane®. Na podstawie defini-
cji zaproponowanych przez Eco Anna Fedas opracowala nastepujace procedury:

— wyréznienie i zidentyfikowanie tzw. sematéw, czyli blokéw, pdl znaczen, na pod-
stawie ktorych odbiorca zaréwno rozpoznaje, jak i klasyfikuje przedmioty postrzegane
lub postrzezone;

— analizy na poziomie denotacji (opis bez interpretacji) oraz na poziomie kono-
tacji (interpretacja + skojarzenia).

Prezentowang metodologie w interesujacy sposob rozwija Barbara Fratczak-Rud-
nicka w magazynie ,,Briet”. Sprawnie faczy ona podstawowe zalozenia analizy semio-
tycznej i przekiada je na grunt komunikacji marketingowe;j. Bierze pod uwage zawar-

6 U. Eco, Pejzaz semiotyczny, przet. A. Weinsberg, Warszawa 1972, s. 203-211, 234-267.
7 A. Fedas, Propozycja analizy przekazu wielokodowego billboardu i spotu reklamowego, ,,Rozprawy
Komisji Jezykowej” 39, 2012, s. 122.
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ta w niej symbolike i to, w jaki sposob przekazy sa tworzone, nadawane i dekodowane
w rozmaitych kontekstach. Na tej podstawie stwierdzono jej wysoka uzytecznos¢ dla
celow prowadzonego badania. Przedstawiony model analizy semiotycznej komuni-
kacji marketingowej pozwala analizowac ja przez pryzmat okreslonych pozioméw
znaczeniowych®:

a) poziomu zewnetrznej manifestacji — czyli wszystkie zewnetrzne, wizualne ce-
chy przekazu;

b) poziomu dyskursywno-narracyjnego — obejmuje styl wypowiedzi, konotacje,
motywy i symbolike; na tym poziomie pojawia si¢ logiczna argumentacja, a takze
elementy impresyjne (dowody bazujace na emocjach), stereotypy, powszechne prze-
konania lezace u podstaw argumentacji; definiuje sie tutaj funkcje i wzajemne relacje
narratora i adresata przekazu, role, w ktdrej stawia si¢ marke wzgledem odbiorcy,
i wizje idealnego odbiorcy;

¢) poziomu warto$ci — a zatem to, co jest dla marki wazne, jakie idee stanowig
fundament jej strategii; przyjmuje sie zalozenie, ze w komunikacji podkreslane war-
tosci beda stawiane w opozycji do wartosci im przeciwnych, gdyz taka prezentacja
jest cechg podstawowa porzadku kultury (pigkno-brzydota, naturalno$é-sztucz-
no$¢) i jednoczes$nie niesie z soba duzy potencjal narracyjny, dzigki niej mozna
w niespodziewany sposob przelamywac obowigzujace stereotypy.

Wymienione poziomy moga stanowi¢ podstawe zaréwno do systematycznego kon-
struowania, jak i dekonstrukeji przekazéw marketingowych. Analizujac w ten sposob
komunikaty marketingowe, ukazuje si¢ ich spofeczne i kulturowe znaczenie, a takze
prawdopodobne $ciezki ich interpretacji. Przekaz bedzie wigc opierat sie na manifesto-
waniu pewnych istotnych dla marki i jej odbiorcy wartosci za pomocg odpowiednich
srodkéw wizualnych i werbalnych, interpretowanych przez adresata komunikatu na
trzech wymienionych poziomach’. Analiza semiotyczna pozwoli na dokonanie ustruk-
turyzowanej interpretacji omawianych komunikatow.

3. Analiza komunikacji wybranych marek

3.1. Dove
3.1.1. Kampania,Szkice prawdziwego piekna” (,Real Beauty Sketches”)

Dove od 2004 r. prowadzi kampanie pod hastem ,,Prawdziwe piekno” Marke do dzia-
tan zachecilo przeprowadzone przez nig badanie, ktére wykazalo, ze tylko 4% kobiet
na calym $wiecie uwaza sie¢ za pigkne. Anselmo Ramos, dyrektor kreatywny Oglivy
& Mather, zgodnie z linig komunikacyjna Dove, pragnal przekona¢ pozostate 96%

8 B. Fratczak-Rudnicka, Analiza semiotyczna w komunikacji marketingowej, ,,Brief” 12, 2006, s. 46-47.
9 Ibidem.
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kobiet, ze réwniez takie s3. Stad narodziny projektu ,,Szkice prawdziwego pigkna”
Zostal on przygotowany przez agencje Ogilvy & Mather Brazylia, dyrektora kreatyw-
nego Anselmo Ramosa, copywritera Hugo Veiga, dyrektora kreatywnego Diego Ma-
chado i agenta produkcyjnego Veronice Beach. Spot zostal nakrecony i wyrezyse-
rowany przez Johna X. Careya za posrednictwem Paranoid USA, z rezyserem zdje¢
Edem Dawida, producentem zdje¢ Stanem Sawickim i producentem wykonawczym
Jamieem Millerem. Kampania ruszyla na poczatku w czterech krajach: USA, Kana-
dzie, Brazylii i Australii, z czasem rozszerzajac zasigg na 110 krajow i 25 jezykow.
Kampania osiagnela zaskakujace wyniki: jest to jedna z najczesciej ogladanych re-
klam w Internecie w ogéle — do tej pory odnotowano ponad 163 mln odston na ca-
tym $wiecie. Ponadto w 2013 r. spot wygral Grand Prix Migdzynarodowego Festiwalu
Cannes Lions Kreatywnosci'.

Na poczatku widz obserwuje oswietlong migkkim, popotudniowym s$wiattem
przestronng, jasng hale. W tle gra delikatna, fortepianowa muzyka. Zatrudniony
przez agencje rysownik siedzi na krzesle i spokojnie opowiada o projekcie. Potem
narracja przenosi si¢ na uczestniczki. Sg to kobiety w wieku ok. 20-40 lat, réznorod-
ne etnicznie, zadbane, ale niekoniecznie wpisujace si¢ w obowiazujgcy kanon pigkna.
Ich relacje brzmig jak zwierzenia, jakby opowiadaly przyjaciéice przy kawie o tym,
co im si¢ przydarzylo. Czesto przyjmuje to forme glosu z offu, narracji dla obserwo-
wanej akcji. Gdy widzi si¢ twarze kobiet, s3 one krecone kamerg ,,z reki”, obraz lekko
drzy, stosowane sg zblizenia na rézne czgsci ciala bohaterek (oczy, dtonie). Tworzy to
wrazenie ogladania dokumentu. Wszystko wydaje sie subtelne i spokojne — nawet
ubidr i makijaz uczestniczek projektu s delikatne, naturalne, pastelowe. Calo$¢ bu-
duje atmosfere bezpieczenstwa. Wlasciwa akcja rozpoczyna sig, gdy kobiety po kolei
siadajg w fotelu, a siedzacy za kotara rysownik kaze im opisa¢ ich wyglad. Bohaterki
sa raczej krytyczne, wskazujg na zbyt wysokie czolo czy szpiczastg brode. Rysownik
w tym czasie, na podstawie ich opowiesci, przygotowuje ich portret. Potem zaprasza
na krzesto drugg, obca poprzedniczce osobe, ktéra wezesniej miata za zadanie sig jej
przyjrzec i tym razem to ona opisuje twarz wczesniejszej uczestniczki. W efekcie po-
wstaja dwa szkice: pierwszy przedstawia, jak dana kobieta widzi siebie, a drugi — jak
widzg jg inni. Nagle okazuje sie, ze to, co dla bohaterki bylo szpecaca wada, nie bylo
nawet zauwazane przez ludzi. Nastepuje punkt kulminacyjny filmu: konfrontacja —
kobietom pokazywane s3 oba rysunki i ma miejsce wewnetrzna przemiana uczest-
niczek projektu. Po zapoznaniu si¢ ze szkicami bohaterki dochodza do wniosku, ze
powinny bardziej docenia¢ swoje naturalne pigkno. Jedna z uczestniczek (mocno
eksponowana, jedna ze starszych — siwiejace wlosy, zmarszczki — bohaterek) pod-
sumowuje, ze ma ono wplyw na cale jej zycie i funkcjonowanie w spoleczenstwie.
Na koniec wida¢ przytulajaca si¢ pare, ktéra ma za zadanie dodatkowo wzmocnié

10 http://adwords360.pl/katalog-kampanii/youtube/dove-real-beauty-sketches-kulisy-kampanii-
youtube/ (dostep: 5.01.2017).
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przekaz. Muzyka cichnie, pojawia sie charakterystyczny dla marki Dove bialy ekran
z napisem granatowym fontem: ,Jeste$ piekniejsza, niz Ci si¢ to wydaje”. Potem zda-
nie znika, zamiast niego widoczne jest logo Dove i pod nim hashtag #Jestesmypiekne.

Przekaz kampanii opiera si¢ na dychotomii ,akceptacja—kompleksy”, probujac
pokaza¢ kobietom, ze ich wady mogg istnie¢ jedynie w ich §wiadomosci, a nieko-
niecznie muszg by¢ zauwazane przez otoczenie. Wida¢, ze Dove skupia si¢ na wy-
gladzie, udowadniajac, ze to, co indywidualne, wyjatkowe, czyni kobiety pieknymi.
U podstaw przekazu lezg podstawowe warto$ci wyznawane przez marke: akceptacja,
milos¢, wsparcie i bezpieczenstwo. Buduje to podwaliny pod kolejne komunikaty
wysylane przez marke do odbiorcow.

3.1.2. Kampania,Jestesmy piekne”

Poprzednia kampania miala zasieg globalny. Interesujace bedzie sprawdzenie, jak wy-
gladaja elementy strategii komunikacyjnej Dove przeniesione na polski grunt. Ideal-
nym przypadkiem do analizy jest kampania ,,JesteSmy piekne” z 2016 ., przygotowana
i zrealizowana przez firmy Ad Craft, BoxStudio, Mindshare Polska i Atelier PR. Kolejne
badanie zrealizowane na zlecenie Dove wykazalo, ze mimo usilnych staran marki nadal
tylko 2 na 10 Polek czujg sie piekne!l. Dlatego tez po raz pierwszy bohaterkami akcji
zostaly Polki, wpisujace si¢ w wizerunek normalnych, przecigtnych kobiet, zréznicowa-
nych pod wzgledem wieku i wygladu.

Komunikacja opierata si¢ na specjalnej, poswieconej akcji stronie internetowej
oraz komunikacji w mediach spotecznosciowych. Strona www.jestesmypiekne.pl
byta zgodna z systemem identyfikacji wizualnej marki, wszystkie elementy nie wy-
biegaly poza markowa kolorystyke. Na stronie gléwnej pojawialo sie logo marki,
odnosniki do jej kont w serwisach Facebook i Instagram, linki do kolejnych sekcji
i film stanowigcy podstawe calej kampanii. Podstrona ,,O akcji” zawierala jedynie
tekst opisujacy akgje, jej cel i punkt wyjscia, a na dole strony — grupowe zdjecie
wszystkich uczestniczek. Sekcja ,Raport o pieknie” taczyta film, obok niego button
»Jestesmy piekne” z licznikiem (po kliknieciu pojawia sie informacja, ile razy w ciagu
tego dnia kobiety powiedzialy sobie, ze sa pickne) i ponizej najciekawsze wyniki ba-
dan przeprowadzonych przez Dove, opracowane w formie interesujacych i estetycz-
nych infografik. Dodatkowo marka udostepniata pod osobnym linkiem petng wersje
raportu do pobrania. Podstrona ,,Kobiety Dove” ma taki sam uktfad jak poprzednia:
pod filmem i buttonem znajdowala si¢ jednak sekcja typu slider ze zdjeciami pieciu
par z filmu i ich wypowiedziami na temat tego, co je faczy, co jest w nich pigkne i jaki
jest ich ideat urody.

Baza kampanii byl film. Tym razem najpierw wida¢ biale tlo z granatowym na-
pisem ,,Tylko 2 na 10 Polek uwaza si¢ za pigkne. Zaprosilismy kobiety, by o tym po-

1 http://www.jestesmypiekne.pl/o-akeji (dostep: 5.01.2017).
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rozmawia¢”. W tle gra subtelna muzyka fortepianowa, podobna do tej w ,,Szkicach
prawdziwego piekna”. Pojawia si¢ kobieta siedzaca na kanapie w studiu urzadzonym
na wzor wygodnego, kobiecego salonu (wszystkie elementy utrzymane s w kolorach
marki) — w tle stoi drewniany parawan i designerska lampa, $ciany sg biale, w cen-
trum wida¢ miekka granatowg kanape i lezacy na niej, rzucony na oparcie, bialy koc.
Przed kobietg znajduje si¢ stdt z wazonem pelnym biatych tulipanéw. Biel ma si¢ za-
pewne kojarzy¢ z delikatnoscia, czystoscig, kobiecoscig. Bohaterki to Polki w wieku
od kilkunastu do ok. 50 lat. Majg subtelny makijaz i naturalnie ukladajace si¢ wlosy,
s3 ubrane w stroje spdjne z SIW (czyli Systemem Identyfikacji Wizualnej) marki:
biale i blgkitne. Bohaterki wypowiadajg si¢ ciepto o innych znanych im kobietach,
podkreslajac to, co w nich najpigkniejsze. Nastepnie pojawia si¢ bialy ekran z napi-
sem umieszczonym pod logo Dove ,, A Ty jestes piekna?”. Kolejne ujecia pokazuja, ze
bohaterki wahajg sie, nie wiedza, co odpowiedzie¢. Znéw bialy ekran: ,,Pokazalismy
kobietom, co méwily o nich ich najblizsze”. Okazuje sie, Ze uczestniczki biorg udziat
w akcji parami: matki z cérkami, siostry czy przyjaciolki. Nastepne sceny pokazuja,
jak pary zasiadaja wspdlnie przed laptopem i stuchajg, co méwily o sobie nawzajem.
Uczestniczki usmiechaja si¢ do siebie, przytulajg si¢ i placzg ze wzruszenia. Muzyka
milknie, znowu wida¢ bialy ekran z napisem ,Wszystkie jestesmy piekne!”, w kolej-
nej scenie pojawia sie logo Dove i wezwanie do dzialania ,,Powiedz to z nami”, pod
spodem widac button znany ze strony www akcji i adres witryny.

Marka Dove hastem ,Wszystkie jestesmy piekne!” sugeruje, ze jej tozsamos¢ i oso-
bowos¢ powinny by¢ kojarzone z kobiecym punktem widzenia. Dove stawia si¢ w roli
przyjaciotki, mamy, siostry bohaterki, ktéra kocha ja i zadba o nig jak nikt inny. Jed-
noczes$nie pokazuje jej, ze caly $wiat nie zwaza na jej drobne niedoskonatosci i do-
strzega jej piekno zlozone z tych wszystkich indywidualnosci, ktére czynig jg tak
niezwykla. W swojej komunikacji marka odwoluje sie do ciepla rodzinnego czy przy-
jacielskiego grona, w ktérym mozna liczy¢ na wsparcie i opieke. Nawet scenografia,
makijaz czy ubior sugeruja delikatno$¢, tagodno$é¢, naturalnos¢ — czyli podstawowe
korzysci komunikowane uzytkowniczkom kosmetykow marki. Kazdy omawiany ele-
ment przekazu komunikacyjnego Dove sklada si¢ spojnie w jednag catos¢, budujac le-
zacy u podstaw marki przekaz, bedacy istota wyznawanych przez nig wartosci. Dove
caly czas mowi: ,Twoje cialo jest pigkne i kochaj je!”, a idac dalej tym tokiem mysle-
nia: ,,Skoro je kochasz, to dbaj o nie jak najlepiej”, oczywiscie kosmetykami Dove,
gdyz to one zaopiekuja si¢ tobg jak najlepsza przyjaciotka.

Trwajaca juz ponad dekade¢ kampania Dove wzbudzita wiele kontrowersji. Zde-
rzyly sie tutaj poglady oséb autentycznie wzruszonych przekazem i tych, ktére uwa-
zaly, ze marka postuguje sie truizmami. Moze niekoniecznie pigkno jest cecha przy-
nalezng kazdej kobiecie? Poza tym dlaczego kobieta ponownie sprowadzana jest do
kwestii urody? Czy koniecznie kto§ musi uznac ja za pigkna (w taki czy inny sposéb),
by czula si¢ pewna siebie? Na te pytania marka nie odpowiedziala. Z punktu widzenia
przedstawionej analizy mozna wywnioskowac¢, ze Dove wcigz waha sie miedzy zamy-
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kaniem kobiecosci w micie urody, w ktérym dla kobiety bycie pigkna stanowi war-
tos$¢ i postuzy sie najrézniejszymi srodkami, by je osiagnac (czy podkresli¢, skoro juz
sie nim charakteryzuje), a powszechng akceptacja dla réznorodnosci i odmiennosci,
charakterystyczna dla trzeciej fali feminizmu (mimo wszystko w reklamie Dove poja-
wily si¢ niemal wszystkie mozliwe typy urody kobiet z kazdej grupy wiekowe;j).

Studium przypadku tej marki pokazuje, jak trudno moze by¢ komunikacyjnie wy-
rwac sie z obowigzujacych spotecznych schematéw. Jednoczesnie jednak udowadnia,
ze nawet pozostajagc w powszechnym dyskursie, mozna uzy¢ jego $rodkéw wyrazu
i stworzy¢ co$ nowatorskiego. Dove zwraca swoimi reklamami uwage na istotne kwe-
stie i skfania odbiorcow do zastanowienia. Cho¢ przekaz lezacy u podstaw tej ko-
munikacji nie jest z punktu widzenia np. feminizmu przelomowy, to nawet drobne
zmiany w mysleniu moga doprowadzi¢ do transformacji wizerunku kobiet w maso-
wej $wiadomosci.

3.2. Always
3.2.1. Kampania #Jakdziewczyna (#LikeAGirl)

Marka Always od zawsze starala si¢ w jakis sposob wspiera¢ dorastajace dziewczynki
— czy to poprzez publikacje na temat menstruacji i dojrzewania, czy spotkania w szko-
tach, podczas ktdrych specjalistka opowiadala uczennicom o podstawach zwigzanych
ze zmianami zachodzacymi w ich ciatach.

W 2013 r. firma Procter & Gamble (P&G) zrozumiala jednak, ze warto$ci marki nie
s3 komunikowane odpowiednio wyraznie i Ze strategia komunikacyjna zdecydowanie
potrzebuje zmiany. Przeprowadzono badania, z ktérych wynikato, ze 56% dziewczat
traci poczucie pewnosci siebie podczas dojrzewania, a jednocze$nie wlasnie wtedy na-
stepuje ich pierwszy kontakt z marka Always. Agencja Leo Burnett Chicago postano-
wila w tej niszy znalez¢ miejsce na dzialalno$¢ marki. W 2014 r. wystartowala zatem
kampania #LikeAGirl, do ktdrej filmy wyrezyserowala znana i nagradzana rezyserka
dokumentéw — Lauren Greenfield. Rezultaty przeszly wszelkie wyobrazenia — kam-
pania wygrala Grand Prix w kategorii PR podczas festiwalu Cannes Lions w 2015 r.,
a wedtug wynikéw badania przeprowadzonego pod koniec 2014 r. niemal 70% kobiet
i 60% mezczyzn stwierdzilo, ze ,,Ten film zmienil ich rozumienie okreslenia »jak dziew-
czyna«”12,

Na poczatku widz obserwuje sytuacje zza kulis. Widac¢ studio filmowe i fadng, na-
stoletnig blondynke, ktora ustawia si¢ przed kamera. W tle stycha¢ delikatna, forte-
pianowa muzyke. Potem dziewczyna filmowana jest w planie potpelnym, widzimy
przed nig reke z klapsem filmowym. Na granatowym tle (w barwach marki) pojawia
sie napis ,,Co znaczy robi¢ co$ »jak dziewczyna«?”. Znéw wida¢ bohaterke, od kto-

12 http://www.campaignlive.co.uk/article/ 1366870/ case-study-always-likeagirl#tvWaiOtbIflyZqkl.99
(dostep: 5.01.2017).
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rej kamera plynnie przechodzi za kulisy, do rezyserki siedzacej z ekipa i wydajacej
dziewczynie polecenia. Statystka ma robi¢ pierwsze, co jej przyjdzie do glowy, gdy
styszy ,,biegaj jak dziewczyna”. Nastepujace po sobie ujecia prezentuja, w jaki sposéb
kazdy z uczestnikéw wykonuje zadania. Obserwujemy nastoletnie, niemal doroste
dziewczyny, doroslego mezczyzne i malego chlopca. Sg zréznicowani pod wzgledem
etnicznym i wygladu. Bohaterowie maja pokaza¢, jak wedlug nich rzuca, biega czy
walczy dziewczyna. Wszyscy sa nieporadni, stabi fizycznie i na granicy $mieszno$ci
w swoich probach. Pojawia si¢ napis stanowiacy jednoczes$nie punkt zwrotny narra-
cji: ,Zapytalismy male dziewczynki o to samo”. Potem nastepuje seria ujec, w ktorej te
same polecenia wykonujg mate dziewczynki, w wieku 5-13 lat. Daja z siebie wszyst-
ko, walcza, rzucaja czy biegaja ze wszystkich sit. Dziewczynka w tiulowej, czerwonej
sukience (wygladajgca niepozornie i uroczo, jak mala krélewna) na pytanie rezy-
serki z offu ,,Co to znaczy »biec jak dziewczyna«?” odpowiada ,,Biec najszybciej, jak
potrafisz”. Na ekranie pojawia si¢ pytanie ,,Kiedy robienie czego$ »jak dziewczyna«
stalo si¢ obelga?”. Kamera pokazuje znanego juz widzom chlopca. Pytany, czy obrazit
swoja siostre, nie jest pewien, co odpowiedzie¢, az wreszcie stwierdza, ze okreslenie
»jak dziewczyna” obraza wszystkie dziewczyny. Znéw wida¢ napis: ,,Pewnos¢ siebie
dziewczynek spada w wieku dojrzewania. Always chce to zmieni¢”. Glos z offu pyta
starszych uczestnikéw eksperymentu, jak wedlug nich okreslenie ,jak dziewczyna®
wplywa na dorastajace dziewczynki. Jedna z nastolatek radzi mlodszym kolezankom,
by si¢ nie przejmowaly, ze robig co$ ,jak dziewczyna”. Przeciez s3 dziewczynami i je-
8li to, jak co$ robig, jest skuteczne, to nie stanowi to problemu. Rezyser nastepnie
pyta starszych bohateréw, jak teraz zademonstrowaliby dziewczecy bieg. Odpowiedz
czarnoskdrej nastolatki stanowi narracje dla ujecia kolejnej bohaterki z calej sily
odbijajacej pitke kijem bejsbolowym. Wida¢ wezwanie do dzialania: ,Sprawmy, by
#jakdziewczyna znaczylo niesamowite rzeczy. Dolacz do nas, by wspiera¢ dziewcze-
ca pewnos¢ siebie na always.com” Ostatnie dwa ujecia zestawiaja biegnaca szybko
nastolatke z narracja innej bohaterki, ktéra stawia pytanie ,,Dlaczego »bieganie jak
dziewczyna« nie znaczy wygranej w wyscigu?”. Muzyka milknie, na ekranie pojawia
sie logo Always i claim: ,,Rewrite the rules”

Always uzywa podobnych srodkéw wyrazu jak Dove w kampanii ,,Camera Shy
— zestawia poglady dorostych i dzieci. Bezpretensjonalno$¢ dziewczynek stoi tu
w opozycji do stereotypowego myslenia starszych bohateréw. W przeciwienstwie do

»]3

13 Kampania ,Camera Shy” dotyczy nieopisanej w niniejszym artykule kampanii ,,Niesmiata ka-
mera Dove”. Byla to kampania stworzona w 2013 r. przez brytyjski oddzial agencji Oglivy & Mather,
emitowana zardwno w mediach tradycyjnych (takze w Polsce), jak i w Internecie. Dove réwniez tym
razem postawilo na spdjna linie komunikacyjna: na Twitterze i Facebooku prowokowato do dyskusji
na temat tego, jak wzmocni¢ swojg pewno$¢ siebie, a na specjalnie po$wieconej kampanii podstronie
zamieszczato porady odnosnie do tego, jak czu¢ si¢ dobrze z sobg i nie ba¢ si¢ juz aparatu fotograficzne-
go. Osig komunikacji jak zwykle do tej pory byl film, w ktérym pokazano, jak bohaterki uciekaja przed
osoba probujaca zrobi¢ im zdjecie, zaslaniaja rekoma twarz lub obiektyw. Nastepnie zestawione jest to
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Dove, tutaj optyka skupia si¢ na dzieciach i ich problemach. Always pochyla si¢ nad
dziewczynami stojacymi u progu przemian, kiedy ich pewno$¢ siebie jest zagrozona.
Wiecej tu dydaktyzmu, naprowadzania bohateréw na wlasciwa sciezke kilkoma traf-
nymi pytaniami. Film skupia si¢ na wskazaniu widzom konkretnego problemu i jed-
noczesnie zacheca, by malymi kroczkami dokonywa¢ zmiany. Wzywa, by tworzy¢
w Internecie wielki krag inspiracji dla mlodych dziewczat — by inne mtodsze i star-
sze kobiety pokazaly im, Ze robi¢ ,jak dziewczyna” mozna mnéstwo niesamowitych
rzeczy. W oczy rzuca si¢ aktywnos¢ fizyczna jako jeden z motywdéw przewodnich
produkeji i warto$¢, ktora ma dla marki szczegdlne znaczenie oraz do ktérej podjecia
pewnosc¢ siebie, czyli kolejna istotna dla Always kwestia, jest niezbedna.

3.2.2. Kampania,Girl Emojis”

Rok 2016 to rok emoji, czyli emotikonéw wysylanych czesto zamiast wiadomosci
tekstowych. Always zauwazylo jednak, ze malo emoji trafia w gust mlodych dziew-
czyn i postanowilo zareagowac. W zwiazku z tym powstat film ,,Girl Emojis”, w kto-
rym dziewczyny w wieku 10-15 lat, siedzace na szkolnej sali gimnastycznej, narze-
kaja do kamery, ze emoji nie do konca odpowiadajg temu, co chcialyby wyrazi¢. Sq
tylko rézowe, nie ma kobiecych wersji sportsmenek ani innych zawodoéw, jedyne
zenskie emoji wyrazaja nieporadnosc¢ lub co najwyzej dbanie o wyglad. Punkt zwrot-
ny stanowi pojawiajace si¢ na ekranie pytanie: ,Podczas dojrzewania pewnos¢ siebie
dziewczyn drastycznie spada. Wigc o czym to $wiadczy, jesli nawet emoji ogranicza-
ja je do stereotypow?”. Jedna z bohaterek stwierdza, ze chcialaby, zeby dziewczyny
dorastaly, wiedzac, Ze moga by¢ kimkolwiek zechcg. Znéw pojawia si¢ napis: ,,Al-
ways chce, by kazda dziewczyna byla pewna siebie. Uczynmy zatem emoji tak nie-
powstrzymanymi jak dziewczyny, ktore przedstawiajg” W serii kolejnych uje¢ kazda
z bohaterek filmu pokazuje swoje pomysty na nowe, dziewczece emoji. Jest zapa-
$niczka, tuczniczka, rowerzystka, perkusistka, policjantka, prawniczka, detektyw czy
piosenkarka szalejaca na scenie. Spot konczy pytanie Always i zacheta do dyskusji
»A jakie dziewczece emoji ty by$ chciata zobaczy¢? Opowiedz nam pod hashtagiem
#likeagirl”. Tradycyjnie wszystko wienczy logo marki i claim.

Claim Always zdaje si¢ mowi¢ wszystko. ,,Napisz zasady od nowa!” — krzycza.
Faktycznie mozna uznad, ze probujg to zrobi¢. W przeciwienstwie do Dove nie sku-
piaja si¢ na wygladzie zewnetrznym dziewczyn, tylko pytaja je, jakie majg ambicje, do
czego daza i starajg si¢ im pomoc to osiagna¢. Podwazajg zastana sytuacje i robigc ba-
dania wsrod dorastajacych dziewczat, wyciagaja z nich konstruktywne wnioski. Za-
uwazajg istniejace problemy i chcg im zaradzi¢, jednoczesnie zmieniajac co$ w Swie-
cie. Stawiajg sie w roli matki, starszej siostry czy wrecz mentorki, ktdra jest inspiracjg

z bezpretensjonalnym zachowaniem matych dziewczynek. Zob. https://www.unilever.pl/news/aktual-
nosci/2013/niesmiala-kamera-dove.html (dostep: 5.01.2017).
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dla mtodych dziewczat, a przy tym spoglada zatroskana na obecng sytuacje i martwi
sie o to, z jakimi stereotypami muszg si¢ one zmierzy¢, bedac kobietami. Stawia na to,
by raczej by¢, osiagac rzeczy wielkie, niz wyglada¢. W duchu trzeciej fali feminizmu
wytyka pozornie drobne zabiegi komunikacyjne, ktére maja wielka moc zamykania
dziewczyn w okreslonych ramach i podtrzymywania szkodliwego dla nich dyskursu
(ktérego manifestacjg sa np. emoji). Nie trywializuje tych problemdw, za pomoca
twardych danych nadajac im odpowiednig wage. Jednoczesnie méwi do matek, by
te wiedzialy, jak pomdc swojej dorastajacej corce zyskaé wiecej pewnosci siebie, wy-
chodzac z zalozenia, ze wigz matki z corka jest wyjatkowa, wszak to ona wprowadza
mloda dziewczyne w dorostos¢ i uczy, jak by¢ kobietg. Always wspiera dziewczeta,
chce da¢ im moc, by mogly osiagna¢ wszystko, co sobie wymarza. Wartosci marki,
ktére wychodza na pierwszy plan, czyli: sport, motywacja, aktywnos$¢, pewnos¢ sie-
bie i zero ograniczen, tworza spdjna calos¢ z przezyciami potencjalnej klientki, do
ktorej kierowany jest przekaz. W koncu to wlasnie tak kazda kobieta chcialaby sie
czué podczas menstruacji. Swiadezy to o glebokim przemysleniu obranej strategii,
a polaczenie tego z tresciami feministycznymi dowodzi, jak wielkag moc moze mie¢
femvertsing i ze faktycznie, cho¢ jego celem jest réwniez zysk firmy, mozna dzigki
niemu stopniowo osiagac spofeczng przemiane.

4. Wnioski i podsumowanie

Niniejsza analiza miata na celu zweryfikowanie, jaki obraz $wiata i kobiecosci jest
przedstawiany w komunikacji marketingowej nurtu femvertising. W badaniu wy-
szczegolniano uzyte w kampaniach $rodki wyrazu i sprawdzano, jaki w efekcie wi-
zerunek kobiet jest za ich pomocg budowany, a takze w jaki sposdb pozostaje on
w spojnosci z wizja, misjg i deklarowanymi warto$ciami danej marki. Przeanalizo-
wano cztery kampanie w ramach strategii komunikacyjnych marek Dove i Always.
Cho¢ dzialaja one, wykorzystujac ten sam trend, osiagaja zupelnie inny rezultat.
Na podstawie badania mozna podzieli¢ przekazy w ramach femvertisingu na dwa za-
sadnicze podtypy, odpowiadajace w uproszczeniu przedstawianej przez marki wizji
$wiata i kobiecosci jako takiej.

4.1. Kocham cie taka, jaka jestes

Analiza wykazala, ze u podstaw czes$ci komunikatéw femvertisingu lezy m.in. bez-
warunkowa akceptacja réznorodnosci. Czu¢ tu wyrazng inspiracje trzecia falg fe-
minizmu, ktéra dostrzegla, ze kobiety jako grupa nie stanowig jednolitej masy, ale
raczej chor wielu glosow, z ktérego kazdego nalezy wystucha¢. Marka Dove skupita
sie na (do$¢ drazliwej w wypadku feminizmu) kwestii ciata. W swojej komunikacji
pokazywala kobiety w roznym wieku, o odmiennych kolorach skdry i typach sylwet-
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ki. Wyszta poza ramy standardowego ideatu pigkna (podobnie marka Adrian, ktéra
na swoich billboardach pokazala kobiety niepelnosprawne, starsze czy po mastek-
tomii). W tego typu przekazach nie poznajemy wykonywanych przez ich bohaterki
zawodow, jednak widac, ze sg to przecigtne kobiety, ktore facza role zawodowe z obo-
wigzkami domowymi i zyciem rodzinnym. Majg meza, dzieci, hobby (np. czytanie
ksigzek), uczg sie, pracuja. Bawig sie, $mieja, czasem bywajg zmeczone — chciatoby
sie rzec: ,jak kazdy”. Obserwujemy bohaterki bez makijazu, $piace w t6zku, czasem
lekko rozczochrane, w swobodnych strojach, w lekkim niefadzie, lecz mimo wszyst-
ko wciaz zadbane. Niezwykle wazne sg nawigzywane przez kobiete wiezi, zwlaszcza
z innymi przedstawicielkami ,,plci pigknej”. Prezentowane sg pelne milosci relacje
matek z corkami, sidstr czy przyjacidtek. Razem tworza niemal pierwotny krag wza-
jemnego wsparcia i akceptacji. Do tej pory marKki staraly sie celowo pogtebiacé kobiece
kompleksy odnosnie do wygladu. Dove postanowilo odwréci¢ sytuacje i pokazac ko-
bietom, ze sg pickne niezaleznie od niedoskonalosci, albowiem to wlasnie wszystkie
charakterystyczne drobnostki czynia ludzi niezwyktymi indywidualnosciami. Aby
pomoc bohaterkom pokona¢ kompleksy, marki wykorzystuja zewnetrzna, bezwa-
runkowo akceptujaca je site. Moze ona wynika¢ z bliskich relacji kobiet: matki czy
przyjaciotki, ktore wskaza im, Ze maja w sobie wiele piecknych detali; moze by¢ to
obca osoba, ktdra po prostu nie dostrzeze rzeczy, ktére uczestniczka filmu uwaza za
swoje wady, lub czesto to wrecz sama marka stawia si¢ w roli kogos, kto kocha i widzi
bijacy od kobiety blask — Adrian ,,Kocha wszystkie kobiety”, Dove z kolei stwierdza,
ze ,Wszystkie jestesmy piekne!”. Mozna uzna¢, ze tego typu linia komunikacji dosko-
nale aczy sie z przedstawianymi konsumentce korzysciami — ze akurat w produk-
tach danej marki kazda kobieta znajdzie co$ dla siebie i bedzie czula, iz z jej pomoca
odpowiednio o siebie zadba.

4.2. Kobieta potrafi!

W analizie reklam Always dostrzezono, ze nie kazdy przekaz skupia si¢ wylacznie na
pokonywaniu przez kobiety komplekséw zwigzanych z niespelnianiem standardéow
idealnego piekna. Marka potraktowala roznorodnos¢ szerzej niz tylko w kategoriach
estetycznych. Bohaterki sa tam przedstawione jako ludzie, ktérzy maja swoje leki,
pragnienia i ambicje, w ktorych realizacji przeszkadzaja im szkodliwe przekonania
zagniezdzone w masowej swiadomosci. Wyglad nie jest tu az tak wazny. Licza sie
pewnos¢ siebie, sifa (wewnetrzna i fizyczna), aktywno$¢ i osiaganie zamierzonych
celow. W filmach wida¢ bohaterki (male dziewczynki jak w Always lub doroste ko-
biety jak w Skodzie!* czy Nike!®), ktére pokazuja, Ze za nic majg stawiane im ogra-

14 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/kobiety-prowadza-stereotypy-wysiadaja-malgorzata-
socha-w-kampanii-kody-wideo (dostep: 3.01.2017).

15 https://nowymarketing.pl/a/10162,reklama-dnia-atletyczne-rozbiegane-hinduski-w-nowej-
swietnej-reklamie-nike (dostep: 3.01.2017).
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niczenia. Ich droga do realizacji marzen jest zmudna i trudna, ale nie poddajg si¢
i dzigki temu sg stawiane jako wzér pewnosci siebie i samozaparcia. Znéw mamy
kobiety z wygladu réznorodne pod wzgledem: wieku, typu urody, stylu ubierania sie,
z makijazem i bez. W przeciwienstwie do poprzedniego typu przekazu tutaj odbiorca
poznaje przeszto$¢ bohaterek i doswiadczenia, ktdre je uksztattowaly. Ich wyglad nie
jest istotny — wazne, ze chcg osiagnac cos, co nie miesci si¢ w standardowym modelu
kobiecosci i robig wszystko, by im sie to udato. Marka (tu: Always) dostrzega funk-
cjonujace ograniczenia i postanawia zacheci¢ odbiorcéw komunikatu do wspdlnego
dzialania, by je pokona¢. Nie ma tu miejsca na cieplo i delikatnos¢ — kobiety sa
waleczng grupag, ktéra musi trzymac si¢ razem, poniewaz tylko wtedy bedzie w stanie
sta¢ si¢ motorem zmian. Wigcej tu dydaktyzmu za pomoca pozytywnych wzorcow.
Zacheca sie kobiety, by wspdlnie pokonywaly stereotypy, dzialajac jak bohaterki spo-
tow, czyli realizujac wlasne ambicje, nie zwazajac na opini¢ otoczenia. Marka nie jest
tu zawsze akceptujacymi ramionami matki. Jest raczej §wietnym trenerem czy men-
torem. Stanowi zrédlo pewnosci siebie, daje sile i motywuje do podejmowania ak-
tywnosci. Gdy jest si¢ z nia, nie istnieja zadne ograniczenia, a zaden cel nie jest zbyt
trudny czy niemozliwy. To idealne pole do dziatania marek sportowych (jak Nike),
samochodowych (jak Skoda) czy wlasnie marek srodkéw higienicznych dla kobiet
(jak Always). To zwlaszcza tam aktywno$¢, pewno$¢ siebie, spryt i pozytywna ener-
gia s3 najwazniejszymi warto$ciami.

Analiza przedstawionych komunikatéw marketingowych pokazata, ze mimo wcigz
aktualnych obserwacji poczynionych przez innych badaczy na temat komunikacji
skierowanej do kobiet nalezaloby doda¢ do nich femvertising jako nowy typ prze-
kazu. Jest to trend, ktérego potencjal juz dostrzeglo wiele marek. Tym, co wyrdznia
femvertising wsrdd innych rodzajéw komunikacji skierowanej do kobiet, jest pro-
ba oderwania si¢ od funkcjonujacych w spoleczenstwie stereotypdéw na ich temat.
Wreszcie jesli chodzi o kobiety, cz¢$¢ marek przestala probowaé¢ wykreowaé nowe
pragnienia poprzez poglebianie kompleksdéw i tworzenie nierealnych standardéw.
Zamiast tego postarano sie zrealizowa¢ potrzeby juz istniejace, ktore byly przez ko-
biety jasno i gtosno komunikowane m.in. w wynikach badan.

Nawet w femvertisingu mozna wyrézni¢ dwa podtypy, z czego jeden skupia sie bar-
dziej na kwestionowaniu funkcjonujacych idealéw pigkna, a drugi stara sie pokony-
wa¢ ograniczajace kobiety stereotypy. Ta dychotomia stanowi podstawowy problem
tego typu komunikacji. Musi ona odpowiedzie¢ sobie na pytanie, co tak naprawde
sie liczy i na czym nalezy sie skupia¢. Mozna podejrzewac, ze rozwoj bedzie naste-
powal w obu wymienionych kierunkach, bez straty dla zadnego z nich. Femvertising
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w rézny sposob stara si¢ bowiem podwazac zastang sytuacje. Nalezaloby uzna¢, ze
jest to zgodne z obecnymi trendami panujacymi w mysli feministycznej. Ten nowy
typ komunikacji skierowanej do kobiet jest niejako przedtuzeniem trzeciej fali femi-
nizmu i probg przetozenia jej na zmiany w sferze komunikacyjnej, ktorej marketing
jest czgscig. Rodzi to nowe wyzwania zwigzane z ambicjami femvertisingu do zmiany
obowigzujacego dyskursu, a takze ciekawe perspektywy na przyszlosc. Jeszcze nigdy
dotad komunikacja skierowana do kobiet nie byla tak réznorodna i zywa.

Girl power! Femvertising as a new trend
in marketing communications.
Analysis based on selected campaigns

Summary

Brands are a litmus paper of cultural and social changes that happen all around us. Not only must they
follow the trends, they have to create them and adapt their personality and identity accordingly. One
of vital questions are growing ambitions of women — and with them a frustration that has arisen from
facing a reality full of limiting stereotypes. Third-wave feminism grows stronger and marketing, inher-
ent in the social reality, forecasts new tendencies and proposes a new type of message. That'’s how the
femvertising was born — marketing communication aimed at women, which presents them as separate
from stereotyped social roles. It focuses on real problems women face when trying to pursue self-de-
velopment. The article presents the results of semiotic analysis of marketing messages of brands: Dove
and Always, based on a model which allows to analyze the message on the several interconnected levels
of meaning. The purpose of this text is to verify what image of the world and the feminity results from
the femvertising type of communication, and what challenges the femvertising faces as a fairly new type
of communication.
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