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Segmentacja a etyka. O naruszaniu zasady
z³o¿onoœci i wielowymiarowoœci cz³owieka

w reklamach kosmetyków

Streszczenie

Reklama jest elementem strategii marketingowej, a zatem realizuje precyzyjnie okreœlone cele
i dociera do dok³adnie zdefiniowanych odbiorców – uwzglêdnia wiêc za³o¿enia segmentacji
rynku. Podczas komunikacji reklamowej dochodzi jednak do naruszania zasad z zakresu etyki
s³owa. Niniejszy artyku³ zawiera analizê œrodków werbalnych i wizualnych, które s¹ stosowane
w reklamach kosmetyków deprecjonuj¹cych istotê ludzk¹.
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Segmentation and ethics. The violation of the principles of complexity
and multidimensionality of man in cosmetics advertising

Abstract

Advertising is part of the marketing strategy and therefore pursues clearly defined goals
and tries to well-defined recipients – includes so assumptions of market segmentation. During
the advertising communication, however, it comes to violations of ethics of words. This article
presents the analysis of verbal and visual, which are used in cosmetics ads degrading human
being.
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Wprowadzenie
Godnoœæ jednostki ludzkiej w kontekœcie marketingowych
aspektów reklamy

Reklama jest elementem strategii marketingowej i ka¿dy œwiadomy uczestnik kultury
masowej powinien o tym pamiêtaæ. Ponadto musi ona realizowaæ dok³adnie okreœlone
cele oraz docieraæ do precyzyjnie wyselekcjonowanej grupy odbiorców1. Przywo³ane
uwarunkowania powoduj¹ zatem koniecznoœæ efektywnoœci rynkowej. Twórcy re-
klam tworz¹ bowiem przekaz reklamowy, uwzglêdniaj¹c szereg wytycznych, w tym
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za³o¿enia tzw. segmentacji2, która polega na wyodrêbnianiu okreœlonej grupy kon-
sumentów spoœród ogó³u nabywców. Segment wydziela siê przy zastosowaniu kry-
teriów demograficznych, psychograficznych czy socjograficznych. Jest to wa¿ny pro-
ces, gdy¿ daje wiêksz¹ szansê na uzyskanie po¿¹danego efektu marketingowego. Je¿eli
zostanie wyodrêbniony segment, to mo¿na okreœliæ jego potrzeby i zaproponowaæ
po¿¹dane korzyœci. To bardzo istotny element dla twórców przekazów reklamowych,
poniewa¿ pozwala im stworzyæ skuteczny komunikat.

Reklama zatem wykorzystuje rozmaite œrodki i mechanizmy, aby zwróciæ uwagê
okreœlonej grupy odbiorców, a nastêpnie nak³oniæ j¹ do przyjêcia po¿¹danej postawy
lub podjêcia konkretnych dzia³añ. Mo¿na wiêc w reklamie odnaleŸæ nawi¹zania do
sztuki3, stosowanie metafor, a tak¿e ró¿nych figur retorycznych. Bywa ponadto, ¿e
specjaliœci z zakresu tzw. kreacji decyduj¹ siê na stosowanie stereotypów, kontro-
wersji, a nawet wulgaryzmów. W takich sytuacjach odbiorcy owych przekazów
powinni pamiêtaæ, ¿e komunikacja reklamowa rz¹dzi siê swoistymi prawami, ¿e
panuje tu pewna konwencja czy swego rodzaju gra. Uczestnik owej gry powinien byæ
wiêc œwiadomy miêdzy innymi tego, ¿e reklama nie opowiada o dobrach naprawdê
istniej¹cych, ale ukazuje rzeczywistoœæ fikcyjn¹ czy fantastyczn¹. W³aœciw¹ postawê
wobec reklamy proponuje Leo Spitzer4, pisz¹c o spo³eczeñstwie amerykañskim, które
od przesz³o stu lat obcuje z t¹ form¹ komunikacji masowej. Autor proponuje stosunek
ironiczny i nieco zdystansowany.

Jest to bardzo w³aœciwa koncepcja, gdy¿ daje publicznoœci pewn¹ gwarancjê unik-
niêcia strat zwi¹zanych z kontaktem z przekazem reklamowym. Zabezpiecza adresa-
tów reklam przed niew³aœciwymi praktykami, które maj¹ na celu bezwzglêdne opa-
nowanie publicznoœci. Zrodziæ siê w tym miejscu mo¿e jednak w¹tpliwoœæ natury
etycznej, gdy¿ mog³oby to oznaczaæ, ¿e publicznoœæ powinna byæ wyrozumia³a wobec
reklamy, a ta ostatnia mo¿e stosowaæ wszelkie sposoby, aby uzyskaæ po¿¹dany efekt.

Jednak¿e reklama jest czêœci¹ komunikacji spo³ecznej. Funkcjonowaæ zatem
powinna na zasadach okreœlonych i respektowanych przez dan¹ spo³ecznoœæ. Wyko-
rzystuje bowiem narzêdzia s³u¿¹ce komunikowaniu, które stanowi¹ wspólne dobro,
a nawet wartoœæ. Tak¹ wartoœci¹ jest jêzyk, którego stosowanie wi¹¿e siê z przestrze-
ganiem pewnych zasad etycznych.

Etyka s³owa ustala zasady komunikacji jêzykowej, okreœla regu³y pe³noprawnego
i równoprawnego istnienia we wspólnocie komunikacyjnej w zakresie u¿ycia œrodków
werbalnych i pozawerbalnych5. Naród jest wspólnot¹ dysponuj¹c¹ okreœlonymi dob-

Jerzy Widerski

118

2 L. Garbarski, Zachowania nabywców, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
1998, s. 122–135.
3 Szeroki ich przegl¹d kreœli A. Ry³ko-Kurpiewska. Por. eadem, Reklama jako sztuka
powtórzeñ, Novae Res, Gdynia 2016, s. 114–131.
4 L. Spitzer, Amerykañska reklama jako sztuka popularna [w:] Jêzyk i spo³eczeñstwo, red.
M. G³owiñski, Czytelnik, Warszawa 1980, s. 351.
5 A. Cegie³a, S³owa i ludzie. Wprowadzenie do etyki s³owa, Dom Wydawniczy Elipsa, War-
szawa 2014, s. 7–30 i nast.



rami, które tworz¹ jego dorobek. Jedna z takich wartoœci to jêzyk, który nie tylko jest
narzêdziem komunikacji s³u¿¹cym przekazywaniu informacji czy wywieraniu wp³y-
wu, ale tak¿e stanowi podstawê stosunków spo³ecznych. Zatem od tego, jak jest on
traktowany, jakie intencje s¹ realizowane przez jego u¿ytkowników, zale¿¹ relacje
uczestników komunikacji. Jêzyk zatem s³u¿y do budowania relacji miêdzyludzkich.
Jest te¿ odzwierciedleniem postaw wobec œwiata i ludzi. Pos³uguj¹c siê jêzykiem,
mo¿na wiêc budowaæ partnerskie i pe³ne szacunku dla cz³owieka relacje lub te¿ kon-
takty, w których dochodzi do poni¿ania czy naruszania godnoœci cz³owieka.

Etyczne pos³ugiwanie siê jêzykiem to taka postawa komunikacyjna, w której nie
krzywdzi siê za pomoc¹ s³owa oraz uwzglêdnia odmiennoœæ ka¿dej istoty ludzkiej,
a wiêc traktuje siê podmiotowo ka¿dego cz³owieka6. Wobec tego w procesie etycznej
komunikacji jêzykowej przestrzegane s¹ trzy zasady.

Pierwsza z nich mówi, ¿e nie nale¿y dehumanizowaæ, czyli nie redukowaæ
wymiaru osobowego cz³owieka. Nie nale¿y wiêc redukowaæ jednostki, sprowadzaj¹c
jej istnienie tylko do jakiejœ funkcji czy u¿ytecznoœci równej jakiemuœ przedmiotowi.
Dehumanizowaniem jest wiêc traktowanie osoby ludzkiej jako elementu jakiejœ
ca³oœci, na przyk³ad firmy, instytucji, struktury, pañstwa. Dehumanizowanie wi¹¿e siê
z zrównywaniem cz³owieka do roli narzêdzia wykonuj¹cego przydzielone czynnoœci,
do bytu niezdolnego do uczuæ czy refleksji.

Druga zasada wskazuje na koniecznoœæ uwzglêdniania wielowymiarowoœci i z³o-
¿onoœci cz³owieka. Bywa bowiem, ¿e w procesie relacji interpersonalnych jednostka
ludzka nie jest postrzegana równoczeœnie przez pryzmat posiadanych cech, pe³nionych
funkcji czy posiadanych walorów. Cz³owiek redukowany jest wiêc do jednej sfery jego
¿ycia, jednej cechy, jednego czynu czy konkretnej postawy.

Ostatnia regu³a dotyczy poszanowania suwerennoœci i autonomicznoœci, która
mo¿e byæ naruszana w wyniku dzia³añ manipulacyjnych. Poddawany manipulacji
cz³owiek traktowany jest przedmiotowo, staje siê narzêdziem dla nawigatora procesu
komunikacyjnego. Celem manipulacji jest wykorzystanie cz³owieka do realizacji par-
tykularnych interesów, przy jednoczesnym ograniczeniu jego swobody. Ludzie ulega-
j¹cy manipulacji podejmuj¹ decyzje bez œwiadomoœci instrumentalnego ich trakto-
wania7.

Aby poni¿yæ, zdeprecjonowaæ czy zredukowaæ uczestnika komunikacji jêzykowej,
stosowanych jest kilka zabiegów. Jednym ze sposobów jest etykietowanie, polegaj¹ce
na wyró¿nieniu i nazwaniu ró¿nicy, która zostaje uznana za wa¿n¹ spo³ecznie. Etykieta
nie musi mieæ charakteru negatywnego, nie musi w ogóle wartoœciowaæ, choæ po pew-
nym czasie i w konkretnej sytuacji mo¿e byæ u¿yta w tej funkcji, na przyk³ad okreœlenie
„libera³”. Kolejnym œrodkiem jest stygmatyzacja polegaj¹ca na piêtnowaniu. Piêtno
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powstaje w dwóch etapach: najpierw spo³eczeñstwo dostrzega ró¿nicê opart¹ na ja-
kichœ wyró¿niaj¹cych dan¹ osobê lub grupê cechach lub znakach i uznaje j¹ za wa¿n¹
oraz w jakiœ sposób dewaluuj¹c¹, nastêpnie na tej podstawie poni¿a osobê, która tymi
cechami siê odznacza. Przyk³adem stygmatyzacji mo¿e byæ u¿ycie s³owa „gej”. Stereo-
typizacja równie¿ pe³ni funkcjê redukuj¹c¹. To mechanizm polegaj¹cy na odwo³ywa-
niu siê do schematycznych i wartoœciuj¹cych obrazów osób, grup spo³ecznych, rzeczy
czy zjawisk. Stereotyp s³u¿y pewnemu klasyfikowaniu rzeczy w sposób uproszczony
i zgodny z okreœlonymi doœwiadczeniami czy aksjologi¹. Przyk³adem mo¿e tu byæ
u¿ycie w dyskursie publicznym czy potocznym wyrazu „feministka”.

W niniejszym artykule przedstawiam refleksje powsta³e w wyniku obserwacji
reklam telewizyjnych. Badaniu podda³em siedem spotów promuj¹cych kosmetyki. S¹
wœród nich cztery reklamy adresowane do kobiet oraz trzy przeznaczone dla mê¿czyzn.
To komunikaty promuj¹ce ró¿ne produkty: dezodorant, krem, od¿ywkê, ¿el pod prysz-
nic. Przeprowadzone przeze mnie badania nie maj¹ charakteru iloœciowego. Zebrany
materia³ jest tylko egzemplifikacj¹ interesuj¹cego mnie problemu. Chcê bowiem
przedstawiæ zjawisko dehumanizacji istoty ludzkiej, czyli pomijania z³o¿onoœci i wielo-
wymiarowoœci cz³owieka. Z moich obserwacji wynika, ¿e wiele reklam tworzonych
jest wed³ug strategii pomijaj¹cej tê zasadê etyczn¹.

Prowadz¹c analizê wybranych spotów, koncentrowa³em siê g³ównie na warstwie
werbalnej. Uwzglêdniam zatem s³ownictwo wraz z ich denotacj¹ i konotacj¹, formy
gramatyczne, frazeologiê oraz œrodki stylistyczne. Mam jednak œwiadomoœæ, ¿e jêzyk
w reklamie jest mocno zintegrowany z warstw¹ wizualn¹, tworzy ona bowiem kon-
tekst, na tle którego znaki jêzykowe nabieraj¹ nowych czy dodatkowych znaczeñ. Pod-
czas czynionych tu rozwa¿añ analizê rozpoczynam od omówienia warstwy wizualnej.
Chcê przede wszystkim sprawdziæ, czy okreœlone œrodki sztuki filmowej wzmacniaj¹
lub generuj¹ nieetyczne zachowania jêzykowe nadawców reklam.

Zjawisko dehumanizacji w reklamach kosmetyków

Pierwszy spot, który omówiê, promuje od¿ywkê do w³osów Elseve dla kobiet. Film
rozpoczyna scena ukazuj¹ca m³od¹ kobietê na pustyni. Pierwsze ujêcie jest wykonane
w planie ogólnym. Dziêki temu widaæ ca³¹ postaæ kobiety przebywaj¹cej na rozleg³ym
i suchym obszarze. Wokó³ niej znajduj¹ siê nieliczne kêpy wysuszonej trawy oraz
zesch³y konar. Nastêpnie w pó³zbli¿eniu i zbli¿eniu widzimy twarz kobiety oraz jej roz-
wiane i wysuszone blond w³osy. Scenê koñcz¹ dwa ujêcia. W pierwszym z nich widaæ
kroki kobiety oraz stopê rozdeptuj¹c¹ kêpê wysuszonej trawy. Ujêcie to ma szczególne
znaczenie, gdy¿ stanowi swego rodzaju porównanie. W kolejnym kadrze widzimy
tylko w³osy kobiety, które s¹ wysuszone i po³amane. Temu obrazowi towarzyszy mo-
nolog kobiety: Dla moich zniszczonych, ³amliwych i suchych w³osów znalaz³am

rozwi¹zanie. W nastêpnym ujêciu jest ukazane opakowanie od¿ywki. W tym czasie
lektor mówi: Nowoœæ Elseve L’Oréal Paris. Elseve odbudowuj¹ca od¿ywka przeciw-
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dzia³aj¹ca ³amaniu siê w³osów. Kolejne dwa ujêcia ukazuj¹ strukturê w³osa. Obraz
ten kojarzy siê z badaniem przez mikroskop. Temu fragmentowi towarzyszy dalsza
wypowiedŸ lektora: Nowa formu³a z Nutri-Ceramidami wype³nia ubytki w³osów

i odbudowuje w³osy a¿ po same koñce. Reklamê koñcz¹ dwa ujêcia. Pierwsze z nich
w pó³zbli¿eniu ukazuje tê sam¹ kobietê. Teraz jednak wygl¹da zupe³nie inaczej. Jej
w³osy s¹ piêkne i b³yszcz¹ce. Lektor w tym czasie mówi: A¿ o 95% z³amanych

w³osów mniej przy rozczesywaniu. Spot koñczy ujêcie ukazuj¹ce opakowanie pro-
duktu oraz komentarz lektora powtarzaj¹cy, ¿e jest to od¿ywka przeciw ³amaniu siê
w³osów. Podsumowaniem jest ujêcie, w którym widzimy twarz kobiety oraz jej piêkn¹
fryzurê. Bohaterka w tym czasie wypowiada znany slogan marki: Przecie¿ jesteœ tego

warta.

Z przytoczonej charakterystyki warstwy wizualnej wynika kilka wniosków. W spo-
cie tym eksponowana jest postaæ bohaterki, a w³aœciwie jej w³osy – s³u¿¹ temu opisa-
ne wczeœniej typy planów filmowych. Ponadto wa¿n¹ rolê odgrywa pustynny kraj-
obraz oraz opakowanie od¿ywki. Ekspozycja opakowania jest rzecz¹ oczywist¹,
a zatem nie bêdê poœwiêca³ wiêcej uwagi temu elementowi. Istotn¹ rolê pe³ni¹ tu
pustynia, suche kêpy traw i wysuszony konar, które stanowi¹ wizualne porównanie.
Odbiorca otrzymuje informacjê o tym, jak bardzo wysuszone s¹ w³osy bohaterki. One
to w³aœnie s¹ najwa¿niejszym elementem tego spotu. Zastosowane ujêcia oraz ich iloœæ
zwracaj¹ uwagê widza. Odbiorca reklamy bez trudu orientuje siê, ¿e kobieta, a w³aœ-
ciwie tylko jej w³osy s¹ tu najwa¿niejsze. Jest to krótki spot, a leksem w³osy powtó-
rzono a¿ szeœæ razy. Wystêpuje on wraz z epitetami: ³ami¹ce, ³amliwe, suche, zmê-

czone, z³amane. Dochodzi tu zatem do dehumanizacji. Cz³owiek jest zredukowany do
aspektów biologicznych. Jest istot¹ posiadaj¹c¹ w³osy, a te s¹ eksponowane i staj¹ siê
najistotniejszym sk³adnikiem postaci ludzkiej.

W podobnej konwencji stworzono spot reklamuj¹cy serum Biolic. Bohaterk¹ tej
reklamy jest równie¿ m³oda, atrakcyjna kobieta. Tu tak¿e dochodzi do redukcji cz³o-
wieka i pomijania jego wielowymiarowoœci. Jednak¿e w tej reklamie eksponowana
jest skóra. Film rozpoczyna scena, której bohaterka znajduje siê w kuchni. Siedzi przy
stole, czyta egzemplarz kolorowego czasopisma oraz pije kawê. W pierwszym ujêciu
widzimy w pó³zbli¿eniu m³od¹ blondynkê, która czyta gazetê. Siedzi przy stole w no-
woczesnej kuchni. Nastêpnie oczom widza ukazuje siê nieskazitelna twarz bohaterki
ukazana w pó³zbli¿eniu. W kolejnym kadrze widzimy, jak kobieta nalewa sobie kawê
do fili¿anki. Po czym oczom widza ukazuje siê tylko kawa nalana do fili¿anki. Jest to
istotny obraz, gdy¿ kawa za chwilê spe³ni w tej reklamie wa¿n¹ rolê. W nastêpnym
kadrze ukazuje siê obraz, w którym widaæ w pó³zbli¿eniu bohaterkê odstawiaj¹c¹
dzbanek. Kobieta siedzi przy stole, a przed ni¹ le¿y egzemplarz czasopisma. Nagle poja-
wia siê kot i krótko miauczy. Scenê tê koñczy ujêcie przedstawiaj¹ce ok³adkê czaso-
pisma, którego tytu³ brzmi Piêkno. Poza tytu³em widaæ zdjêcie twarzy m³odej kobiety,
a na nim krople rozpryskanej kawy. Odbiorca w tym miejscu otrzymuje informacjê, ¿e
kot wyla³ kawê, która uszkodzi³a Piêkno. W tym czasie kobieta mówi: G³adka
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i œwietlista cera zawsze dodaje uroku. A przebarwienia? Powiedzmy sobie szczerze.

Dodaj¹ lat i s¹ nieestetyczne. Scena ta pe³ni równoczeœnie funkcjê metonimii
i porównania. Czasopismo ma kojarzyæ siê z kobiet¹, jej cer¹ i piêknem. Natomiast roz-
lana kawa to przebarwienia, które niszcz¹ piêkn¹ skórê twarzy. Kolejny fragment spotu
rozpoczyna ujêcie ukazuj¹ce opakowanie i d³oñ kobiety, chwytaj¹cej produkt. Równo-
czeœnie kobieta mówi: Mój sposób to Biolic. Punktowe serum depigmentacyjne.

W kolejnych kadrach odbiorca widzi zbli¿enie twarzy kobiety oraz policzek z prze-
barwieniem. W tym czasie bohaterka opowiada o tym, jakie sk³adniki zawiera prepa-
rat i jakie ma w³aœciwoœci. Mówi miêdzy innymi o tym, ¿e Biolic usuwa przebarwienia.
Stwierdza dalej, ¿e dziêki stosowaniu tego preparatu cera staje siê jednolita i pro-
mienna. Kobieta koñczy swoj¹ wypowiedŸ przytoczeniem sloganu produktu: Biolic.

Skoncentrowany na skórze. S³owom tym towarzysz¹ ujêcia, w których zastosowano
zbli¿enia i pó³zbli¿enia. Celem tych zabiegów filmowych jest ukazanie nieskazitelnej
cery twarzy.

To reklama, w której zastosowano synekdochê. Oto cera i skóra – czêœci postaci
kobiecej – s¹ elementem zastêpuj¹cym postaæ ludzk¹. Rezultat ten zosta³ osi¹gniêty
przez wspó³dzia³anie warstwy werbalnej i wizualnej. W tekœcie komunikatu pojawiaj¹
siê bowiem s³owa cera lub skóra, a obraz ukazuje postaæ kobiety. Dziêki takiemu
zabiegowi odbiorca bez trudu rozumie, ¿e cera jest tak samo wa¿na, a mo¿e nawet
wa¿niejsza od samej kobiety. Efekt ten wzmagaj¹ epitety wystêpuj¹ce w s¹siedztwie
kluczowych dla tej reklamy leksemów. Obok s³ów cera i skóra pojawiaj¹ siê wyrazy:
g³adka, jednolita, promienna, œwietlista. W tej reklamie wygl¹d skóry jest niezwykle
istotny, gdy¿ dodaje kobiecie uroku i sprawia, ¿e wygl¹da m³odziej. Jest to zatem
przyk³ad kolejnej reklamy, w której wystêpuje zjawisko dehumanizacji.

Chcia³bym jeszcze nieco miejsca poœwiêciæ na omówienie reklamy Kremu AA Oli
Infusion. Jest to spot, którego warstwa wizualna jest utrzymana w podobnej kon-
wencji. Dominuj¹ ujêcia prezentuj¹ce bohaterkê reklamy, które uzupe³niaj¹ kadry uka-
zuj¹ce opakowanie produktu. Film rozpoczyna nastêpuj¹ce zdanie: Z up³ywem lat

zaczynasz lokalizowaæ miejsca, w których skóra ³atwiej traci m³odoœæ. Dalsza czêœæ
tekstu zachêca do zapoznania siê z nowym produktem marki AA, którego niezwyk³e
sk³adniki maj¹ moc odm³adzaj¹c¹ skórê. Te dwa leksemy s¹ kluczowe dla tego
komunikatu. Ka¿dy z nich zosta³ zastosowany a¿ cztery razy. W tej reklamie równie¿
zachodzi zjawisko dehumanizacji polegaj¹ce na redukcji cz³owieka do jednej cechy czy
sk³adnika. Tu podobnie jak w przypadku wczeœniej omawianej reklamy istot¹ jed-
nostki ludzkiej jest skóra. Warto w tym miejscu zauwa¿yæ, ¿e leksem ten nie posiada
zabarwienia emocjonalnego, a jego warstwa konotacyjna nie jest zbyt bogata. Mimo to
jego zastosowanie narusza jedn¹ z omówionych tu zasad etyki s³owa. Regu³ê tê naru-
sza jeszcze i inny wyraz wystêpuj¹cy w tym spocie – m³odoœæ. Jest to interesuj¹ce zja-
wisko, gdy¿ ten pozytywnie nacechowany wyraz, posiadaj¹cy bogat¹ warstwê konota-
cyjn¹ odnosz¹c¹ siê do przyjemnych skojarzeñ, staje siê narzêdziem dehumanizacji.
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Na zakoñczenie analizy reklam adresowanych do kobiet chcia³bym omówiæ spot
promuj¹cy antyperspirant Nivea Invisible. Jest to krótki film przedstawiaj¹cy m³od¹,
atrakcyjn¹ kobietê, która ubiera czarno-bia³¹ sukienkê, a nastêpnie bawi siê podczas
koncertu lub dyskoteki. Kolorystyka jej stroju jest istotnym elementem, gdy¿ stanowi
uzupe³nienie warstwy werbalnej. Film rozpoczyna zdanie: Czarno na bia³ym widaæ,

kiedy jesteœ pewna siebie. Dalej lektorka mówi: Dlatego siêgnij po antyperspirant

Nivea Invisible, który skutecznie chroni Ciebie i Twoje ubrania. B¹dŸ pewna siebie,

dziêki ochronie Nivea Invisible. Najchêtniej wybieranego antyperspirantu przeciw

œladom na ubraniu. Film ten sk³ada siê z jedenastu ujêæ, z czego siedem przedstawia
bohaterkê reklamy. Ukazana jest przy zastosowaniu ró¿nych ujêæ i planów filmowych.
Wykorzystano tu detal, zbli¿enie, pó³zbli¿enie i plan pe³ny. S¹ ujêcia frontalne i najazdy
kamery. Kobieta jest ukazana w ca³oœci i w czêœci, podczas ubierania sukienki, jak
równie¿ po jej za³o¿eniu. Odbiorca widzi j¹ tak¿e podczas zabawy. Wszystkie te œrodki
s³u¿¹ ekspozycji postaci. Wra¿enie to wzmacniaj¹ niektóre s³owa: b¹dŸ, ciebie, jesteœ,

tobie, siebie, siêgnij.

Z przytoczonej charakterystyki mo¿e wynikaæ, ¿e jest to reklama, której celem jest
wskazanie wartoœci jednostki ludzkiej. S¹dzê jednak, ¿e jest to równie¿ przekaz, w któ-
rym zachodzi zjawisko dehumanizacji. Chcia³bym bowiem zwróciæ uwagê na wyra-
¿enie, zamieszczone w przedostatnim zdaniu – b¹dŸ pewna siebie. Uwa¿am, ¿e prze-
kaz tej reklamy nie koncentruje siê na cz³owieku jako najwy¿szej wartoœci, lecz na tym,
¿e powinien on mieæ poczucie tego, ¿e jest atrakcyjny, a to z kolei zapewnia pewnoœæ
siebie. Dziêki temu mo¿na siê wyró¿niæ i dominowaæ nad innymi. Zatem najwa¿-
niejsz¹ cech¹ cz³owieka jest dominacja, któr¹ mo¿na uzyskaæ, posiadaj¹c przekonanie,
¿e jesteœmy doskonali. W tej reklamie zatem tak¿e dochodzi do redukowania z³o¿ono-
œci istoty ludzkiej.

Pierwsza reklama adresowana do mê¿czyzn, jak¹ chcia³em tu omówiæ, to spot ¿elu
do higieny intymnej. Jest to przekaz uwzglêdniaj¹cy uwarunkowania narzucane przez
segmentacjê rynku. M³ody mê¿czyzna, który jest bohaterem spotu, opowiada, ¿e kiedy
stosowa³ zwyk³y ¿el pod prysznic do higieny intymnej, nie odczuwa³ komfortu.
Stwierdza, ¿e przeszkadza³o to równie¿ jego partnerce, co sprawia³o, ¿e nie mogli siê
kochaæ. Dalej zauwa¿a, ¿e od kiedy zacz¹³ stosowaæ ¿el Onisch, on i jego partnerka od-
czuli znaczn¹ ró¿nicê. Film ten sk³ada siê z 16 ujêæ, z czego tylko szeœæ ukazuje
g³ównego bohatera, pozosta³e natomiast przedstawiaj¹ partnerkê bohatera, mê¿czyznê
i kobietê w sytuacjach intymnych oraz opakowanie produktu. Nie wystêpuje tu zatem
jawna ekspozycja g³ównego bohatera. Jest to ponadto reklama przeznaczona dla pre-
cyzyjnie wyselekcjonowanego odbiorcy, który ma doœæ jasno wskazane problemy.
Produkt natomiast jest antidotum na te uci¹¿liwoœci. To doœæ klasyczny model kon-
struowania reklam, który ma g³êbokie korzenie kulturowe. Otó¿ zaczerpniêty jest on
z poetyki baœni, w której równie¿ wystêpuje ten schemat fabularny: g³ówny bohater
potrzebuje pomocy i nagle pojawia siê magiczny pomocnik (przedmiot lub osoba).
Warstwa leksykalna tej reklamy jest uzupe³nieniem fabu³y. Zastosowano tu s³owa:
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bakterie, cia³o, czysto, kochaæ siê, miejsca intymne, myje, œwie¿o, usuwa, ¿el, które
nie poni¿aj¹ wprost godnoœci istoty ludzkiej, odnosz¹c siê jedynie do jakiegoœ egzys-
tencjalnego problemu. Jednak¿e i ten spot jest przyk³adem dehumanizacji. Efekt ten
osi¹gniêto w sposób poœredni – niejawny. Przy powierzchownym odbiorze mo¿na
uznaæ, ¿e film ten uwzglêdnia jednostkê i jej problemy, traktuje j¹ zatem podmiotowo.
S¹dzê jednak, ¿e i tu zachodzi zjawisko redukcji cz³owieczeñstwa, gdy¿ kwestie doty-
cz¹ce higieny i kontaktów intymnych s¹ tu hiperbolizowane i staj¹ siê jedynym b¹dŸ
najwa¿niejszym aspektem ludzkiej egzystencji.

Kolejna reklama utrzymana jest w podobnej konwencji. Ukazuje m³odego mê¿czy-
znê, który znajduje siê w szatni wœród wielu innych mê¿czyzn. Widz domyœla siê
z pewnoœci¹, ¿e jest to szatnia si³owni. Obrazowi temu towarzyszy wypowiedŸ lektora:
Myœlisz, ¿e pielêgnacja twarzy jest ma³o mêska, nieskomplikowana, czasoch³onna,

no i bolesna. Podczas wypowiadania tej kwestii odbiorca widzi tak¿e twarz mê¿czyzny
pokryt¹ maseczk¹, m³od¹ kobietê (partnerkê bohatera) oczekuj¹c¹ z niecierpliwoœci¹
pod drzwiami ³azienki oraz bolesny zabieg kosmetyczny. Dalej lektor mówi, ¿e pewnie
wszystkie dot¹d stosowane sposoby nie dzia³a³y, a jego s³owom towarzyszy scena uka-
zuj¹ca bohatera w dyskotece, kiedy dwie atrakcyjne kobiety patrz¹ z przera¿eniem na
jego twarz. Tu ponownie jest ukazany problem, z którym mo¿e uto¿samiæ siê odbiorca
reklamy. Nastêpnie przedstawiony jest sam produkt, czyli krem Nivea Men Originals,
a lektor mówi, ¿e jest to najdoskonalsze rozwi¹zanie. Stwierdza, ¿e krem stworzony
zosta³ tylko dla mê¿czyzn, po to, aby czuli siê œwietnie i jeszcze lepiej wygl¹dali. W dal-
szej czêœci filmu widzimy bohatera, który ma ³adnie wygl¹daj¹c¹ twarz. Mê¿czyzna jest
zadowolony i odprê¿ony. Biegnie przez miasto, a na jego widok jad¹ca samochodem
kobieta traci panowanie nad kierownic¹ i uderza w inny samochód. W tej reklamie
tak¿e dochodzi do pomijania wielowymiarowoœci i z³o¿onoœci cz³owieka. Postrzega siê
tylko jeden z aspektów jego istoty, którym jest atrakcyjny wygl¹d zapewniaj¹cy zain-
teresowanie p³ci przeciwnej. W tej reklamie, podobnie jak i w poprzedniej, dehumani-
zacja ma charakter poœredni, gdy¿ wprost nie wynika z warstwy werbalnej. Efekt ten
zosta³ osi¹gniêty w wyniku wspó³dzia³ania obrazu i jêzyka.

Na zakoñczenie tej analizy omówiê spot reklamuj¹cy dezodorant Old Spice. Film
ten rozpoczyna scena ukazuj¹ca m³odego mê¿czyznê, a w tle widaæ pokój urz¹dzony
w stylu kawalerskim. Bohater zak³ada na g³owê s³uchawki i zaczyna æwiczenia przy
u¿yciu hantli. W jego s³uchawkach s³uchaæ g³os: Powtarzaj za mn¹. Dalej s³ychaæ
kolejne zdania, które powtarza bohater reklamy. Mówi miêdzy innymi: Jestem napa-

kowany i mam zjawiskowe w³osy. Mam ekologiczn¹ sportow¹ brykê. Chcê od ¿ycia

czegoœ wiêcej. Nie ma takiej dyscypliny sportu, w której bym nie wygra³. Przytoczony
cytat móg³by byæ przyk³adem tekstu, w którym podmiotowo traktuje siê cz³owieka,
ukazuj¹cego ró¿ne jego cechy. WypowiedŸ tê koñczy jednak zdanie, radykalnie
zmieniaj¹ce wydŸwiêk tego spotu. G³os w s³uchawkach mówi: Jestem zapachnisty.
A nastêpnie w ostatnim kadrze jest ukazany produkt oraz slogan Old Spice. Zapach

zwyciêzców. I w tej reklamie dochodzi do dehumanizacji, gdy¿ redukuje siê cz³owie-
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czeñstwo do jednego aspektu – walorów zapachowych. Mo¿na ponadto zauwa¿yæ, ¿e
zakoñczenie to ma charakter ironiczny, gdy¿ zestawia i uzale¿nia pewne walory
cz³owieka tylko od jednego aspektu – zapachu. Wra¿enie to wzmacnia zastosowany
leksem zapachnisty, który jest parafraz¹ s³owa zajebisty, uznawanego potocznie za
nieprzyzwoite. Uwa¿am wiêc, ¿e mo¿na zakwalifikowaæ tê reklamê jako poni¿aj¹c¹
godnoœæ cz³owieka.

Podsumowanie

Z przeprowadzonej analizy wynika, ¿e we wszystkich omówionych tu reklamach
wystêpuje zjawisko redukowania jednostki ludzkiej i sprowadzania jej istnienia tylko
do jednej sfery egzystencji – atrakcyjnoœci fizycznej. W tych spotach, które stanowi¹
tylko egzemplifikacjê zjawiska, korzystny wygl¹d jest eksponowany tak mocno, ¿e
mo¿na odnieœæ wra¿enie, i¿ stanowi jedyny sens cz³owieczeñstwa. Cz³owiek posiada-
j¹cy ³adn¹ skórê, m³ody wygl¹d, atrakcyjne cia³o czuje siê zawsze m³odo i jest szczêœli-
wy, a ponadto cieszy siê zainteresowaniem p³ci przeciwnej. Niemal wszystkie omó-
wione tu reklamy w warstwie wizualnej bardzo mocno eksponuj¹ postaæ g³ównego
bohatera – s³u¿¹ temu zastosowane œrodki sztuki filmowej. Warstwa werbalna nato-
miast nie zawiera s³ów czy wyra¿eñ, które wprost naruszaj¹ godnoœæ ludzk¹. Jednak¿e
po³¹czenie tych dwóch systemów semiotycznych prowadzi do przekroczenia zasad
etycznych.

Efekt ten jest osi¹gany w tych reklamach za pomoc¹ ró¿norodnych zabiegów
jêzykowych, które s¹ zintegrowane z warstw¹ wizualn¹ reklamy. W reklamie od¿ywki
Elseve wystêpuje ekspozycja postaci g³ównej bohaterki oraz leksemu w³osy. Aby do-
bitnie wyartyku³owaæ przes³anie komunikatu, zastosowano porównanie wizualno-
-werbalne. Warto tu podkreœliæ, ¿e kluczowe dla tej reklamy s³owo – w³osy – nie po-
siada zabarwienia negatywnego, a mimo to staje siê czynnikiem prowadz¹cym do
redukowania jednostki ludzkiej. W nieco podobnej konwencji jest utrzymana reklama
serum Biolic. Tu tak¿e eksponuje siê postaæ bohaterki oraz jeden ze sk³adników istoty
ludzkiej – skórê. Zabieg ten pe³ni funkcjê synekdochy. W celu wzmocnienia przes³ania
tego spotu zastosowano w warstwie wizualnej metonimiê i porównanie. Reklama
kremu AA nieco inaczej redukuje istotê ludzk¹. Tu wa¿n¹ rolê pe³ni¹ dwa s³owa –
skóra i m³odoœæ. Na szczególn¹ uwagê zas³uguje drugi leksem, gdy¿ ma on bogat¹
warstwê konotacyjn¹, która z pewnoœci¹ wywo³uje wiele pozytywnych skojarzeñ,
a mimo to s³owo to przyczynia siê do dehumanizacji. W reklamie antyperspirantu
Nivea wystêpuje bardzo mocna ekspozycja bohaterki. S³u¿¹ temu zastosowane plany
filmowe oraz czasowniki i zaimki. Jednak¿e ostatecznie okazuje siê, ¿e wszystkie te
œrodki s³u¿¹ deprecjacji istoty ludzkiej, gdy¿ przes³anie spotu dotyczy tylko jednej
cechy – atrakcyjnoœci. W spocie promuj¹cym ¿el do higieny intymnej dla mê¿czyzn
Onisch wystêpuje pozorna podmiotowoœæ. W pierwszej czêœci przekaz ukazuje mê¿-
czyznê, maj¹cego pewne problemy, które utrudniaj¹ mu egzystencjê. Ostatecznie
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okazuje siê jednak, ¿e jedynym problemem bohatera jest higiena miejsc intymnych,
która w tym filmie jest hiperbolizowana, co sprawia, ¿e redukuje siê ludzk¹ egzystencjê
tylko do problemów natury fizjologicznej. W spocie kremu Nivea Men zachodz¹ zja-
wiska, które omówi³em wczeœniej. Tu tak¿e w wyniku wspó³dzia³ania warstw wizua-
lnej i werbalnej dochodzi do redukcji cz³owieczeñstwa przez ekspozycjê jednej sfery
ludzkiej egzystencji – atrakcyjnoœci fizycznej. Nieco inaczej skonstruowany jest ostatni
z wybranych przeze mnie filmów. W reklamie dezodorantu Old Spice pozornie
wystêpuje przedmiotowe traktowanie jednostki ludzkiej. Pocz¹tkowo w tym komu-
nikacie mówi siê o ró¿nych aspektach ludzkiego ¿ycia. Jednak¿e ostatecznie okazuje
siê, ¿e fundamentem tych wartoœci jest stosowanie produktu zapewniaj¹cego atrakcyj-
ny zapach.

We wszystkich wybranych przeze mnie reklamach dehumanizacjê osi¹gniêto
poprzez zastosowanie stereotypizacji. W ka¿dym z tych filmów pojawia siê schema-
tyczna i uproszczona wizja ludzkiej egzystencji. Przedstawiaj¹ one bowiem cz³owieka,
którego nadrzêdnym celem jest troska o atrakcyjnoœæ w³asnego cia³a, zapewniaj¹ca
dominacjê, poczucie pewnoœci siebie czy zainteresowanie p³ci przeciwnej. Ujmowanie
ludzkiej egzystencji tylko z takiej perspektywy prowadzi do subiektywnej i ograni-
czaj¹cej kategoryzacji, która ostatecznie narusza godnoœæ istoty ludzkiej.

Na zakoñczenie snutych tu rozwa¿añ chcia³bym jeszcze nawi¹zaæ do tytu³u tego
artyku³u oraz do aspektów marketingowych komunikacji reklamowej. Otó¿ fakt two-
rzenia reklam naruszaj¹cych sferê etyczn¹ jest oczywisty. Natomiast pewne zdumienie
mo¿e budziæ brak refleksji twórców reklam dotycz¹cej potencjalnej skutecznoœci
takich spotów. S¹dzê bowiem, i¿ tworzenie komunikatów reklamowych, postrzega-
j¹cych cz³owieka wy³¹cznie przez pryzmat atrakcyjnoœci fizycznej, sprawia, ¿e mo¿na
nie dotrzeæ do grup spo³ecznych, dla których wartoœæ ta nie stanowi nadrzêdnego celu.
A zatem taka strategia reklamowa nie uwzglêdnia istoty segmentacji rynku.
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