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Segmentacja a etyka. O naruszaniv zasady
ztozonosci i wielowymiarowosci cztowieka
w reklamach kosmetykow

Streszczenie

Reklama jest elementem strategii marketingowej, a zatem realizuje precyzyjnie okreslone cele
i dociera do dokladnie zdefiniowanych odbiorcéw — uwzglednia wigc zatozenia segmentaciji
rynku. Podczas komunikacji reklamowej dochodzi jednak do naruszania zasad z zakresu etyki
stowa. Niniejszy artykul zawiera analize srodkéw werbalnych i wizualnych, ktdre sa stosowane
w reklamach kosmetykéw deprecjonujacych istote ludzka.
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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.

Rey words: advertising, social communication, linguistics, ethics word.

Wprowadzenie
Godnos¢ jednostki ludzkiej w kontekscie marketingowych
aspektow reklamy

Reklama jest elementem strategii marketingowej i kazdy $wiadomy uczestnik kultury
masowej powinien o tym pamieta¢. Ponadto musi ona realizowac doktadnie okreslone
cele oraz docieraé¢ do precyzyjnie wyselekcjonowanej grupy odbiorcéw’. Przywotane
uwarunkowania powoduja zatem konieczno$¢ efektywnosci rynkowej. Twoérey re-
klam tworza bowiem przekaz reklamowy, uwzgledniajac szereg wytycznych, w tym

U K. Janiszewska i in., Wiedza o reklamie. Od pomystu do efektu, Wydawnictwo Szkolne
PWN, Warszawa—Bielsko-Biata 2009, s. 253—-273.
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zalozenia tzw. segmentacji’, ktéra polega na wyodrebnianiu okreslonej grupy kon-
sumentéw spoéréd ogdtu nabywcdéw. Segment wydziela sie przy zastosowaniu kry-
teri6w demograficznych, psychograficznych czy socjograficznych. Jest to wainy pro-
ces, gdyz daje wigksza szanse na uzyskanie pozadanego efektu marketingowego. Jezeli
zostanie wyodrebniony segment, to mozna okresli¢ jego potrzeby i zaproponowac
pozadane korzysci. To bardzo istotny element dla twércow przekazéw reklamowych,
poniewaz pozwala im stworzy¢ skuteczny komunikat.

Reklama zatem wykorzystuje rozmaite rodki i mechanizmy, aby zwrdéci¢ uwage
okreslonej grupy odbiorcow, a nastepnie naklonic ja do przyjecia pozadanej postawy
lub podjecia konkretnych dziatan. Mozna wiec w reklamie odnalezé¢ nawiazania do
sztuki®, stosowanie metafor, a takze réznych figur retorycznych. Bywa ponadto, ze
specjalisci z zakresu tzw. kreacji decyduja si¢ na stosowanie stereotypéw, kontro-
wersji, a nawet wulgaryzméw. W takich sytuacjach odbiorcy owych przekazéw
powinni pamigta¢, ze komunikacja reklamowa rzadzi si¢ swoistymi prawami, ze
panuje tu pewna konwencja czy swego rodzaju gra. Uczestnik owej gry powinien byc¢
wiec Swiadomy miedzy innymi tego, ze reklama nie opowiada o dobrach naprawde
istniejacych, ale ukazuje rzeczywisto$¢ fikcyjna czy fantastyczna. Whasciwa postawe
wobec reklamy proponuje Leo Spitzer*, piszac o spoleczenstwie amerykanskim, ktére
od przeszlo stu lat obcuje z ta forma komunikacji masowej. Autor proponuje stosunek
ironiczny i nieco zdystansowany.

Jest to bardzo wtasciwa koncepcja, gdyz daje publicznosci pewna gwarancje unik-
ni¢cia strat zwiazanych z kontaktem z przekazem reklamowym. Zabezpiecza adresa-
tow reklam przed niewlasciwymi praktykami, ktére maja na celu bezwzgledne opa-
nowanie publiczno$ci. Zrodzi¢ si¢ w tym miejscu moze jednak watpliwos¢ natury
etycznej, gdyz mogtoby to oznaczad, ze publiczno$¢ powinna byé¢ wyrozumiata wobec
reklamy, a ta ostatnia moze stosowac wszelkie sposoby, aby uzyska¢ pozadany efekt.

Jednakze reklama jest czescia komunikacji spotecznej. Funkcjonowaé zatem
powinna na zasadach okreslonych i respektowanych przez dana spotecznosé. Wyko-
rzystuje bowiem narzedzia stuzace komunikowaniu, ktére stanowia wspdlne dobro,
a nawet warto$¢. Taka wartoscia jest jezyk, ktérego stosowanie wiaze sie z przestrze-
ganiem pewnych zasad etycznych.

Etyka slowa ustala zasady komunikacji jezykowej, okresla reguty pelnoprawnego
i rownoprawnego istnienia we wspdlnocie komunikacyjnej w zakresie uzycia srodkéw
werbalnych i pozawerbalnych®. Nar6d jest wspélnota dysponujaca okreslonymi dob-

2 L. Garbarski, Zachowania nabywcéw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
1998, s. 122—-135.

3 Szeroki ich przeglad kresli A. Rylko-Kurpiewska. Por. eadem, Reklama jako sztuka
powtdrzeri, Novae Res, Gdynia 2016, s. 114-131.

*+ L. Spitzer, Amerykariska reklama jako sztuka popularna [w:] Jezyk i spoteczeristwo, red.
M. Glowinski, Czytelnik, Warszawa 1980, s. 351.

5 A. Cegiela, Stowa i ludzie. Wprowadzenie do etyki stowa, Dom Wydawniczy Elipsa, War-
szawa 2014, s. 7-30 i nast.
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rami, ktére tworza jego dorobek. Jedna z takich wartosci to jezyk, ktdéry nie tylko jest
narzedziem komunikacji stuzacym przekazywaniu informacji czy wywieraniu wply-
wu, ale takze stanowi podstawe stosunkéw spoltecznych. Zatem od tego, jak jest on
traktowany, jakie intencje sa realizowane przez jego uzytkownikow, zaleza relacje
uczestnikéw komunikacji. Jezyk zatem stuzy do budowania relacji miedzyludzkich.
Jest tez odzwierciedleniem postaw wobec Swiata i ludzi. Postugujac sie jezykiem,
mozna wiec budowacé partnerskie i pelne szacunku dla cztowieka relacje lub tez kon-
takty, w ktérych dochodzi do ponizania czy naruszania godnosci cztowieka.

Etyczne postugiwanie sie jezykiem to taka postawa komunikacyjna, w ktérej nie
krzywdzi sie za pomoca slowa oraz uwzglednia odmiennosé kazdej istoty ludzkiej,
a wiec traktuje sie podmiotowo kazdego cztowieka®. Wobec tego w procesie etycznej
komunikacji jezykowej przestrzegane sa trzy zasady.

Pierwsza z nich méwi, ze nie nalezy dehumanizowad, czyli nie redukowac
wymiaru osobowego cztowieka. Nie nalezy wigc redukowac jednostki, sprowadzajac
jej istnienie tylko do jakiej$ funkcji czy uzytecznosci rownej jakiemus$ przedmiotowi.
Dehumanizowaniem jest wigc traktowanie osoby ludzkiej jako elementu jakiej$
calosci, na przyktad firmy, instytucji, struktury, panstwa. Dehumanizowanie wiaze sie
z zréwnywaniem cztowieka do roli narzedzia wykonujacego przydzielone czynnosci,
do bytu niezdolnego do uczu¢ czy refleks;ji.

Druga zasada wskazuje na koniecznos¢ uwzgledniania wielowymiarowosci i zto-
zonosci czlowieka. Bywa bowiem, ze w procesie relacji interpersonalnych jednostka
ludzka nie jest postrzegana rownoczeénie przez pryzmat posiadanych cech, petnionych
funkcji czy posiadanych waloréw. Czlowiek redukowany jest wiec do jednej sfery jego
zycia, jednej cechy, jednego czynu czy konkretnej postawy.

Ostatnia reguta dotyczy poszanowania suwerennoéci i autonomicznoéci, ktéra
moze by¢ naruszana w wyniku dziatai manipulacyjnych. Poddawany manipulacji
cztowiek traktowany jest przedmiotowo, staje si¢ narzedziem dla nawigatora procesu
komunikacyjnego. Celem manipulacji jest wykorzystanie czlowieka do realizacji par-
tykularnych intereséw, przy jednoczesnym ograniczeniu jego swobody. Ludzie ulega-
jacy manipulacji podejmuja decyzje bez Swiadomosci instrumentalnego ich trakto-
wania’.

Aby ponizy¢, zdeprecjonowac czy zredukowac uczestnika komunikacji jezykows;j,
stosowanych jest kilka zabiegéw. Jednym ze sposobdw jest etykietowanie, polegajace
na wyrdznieniu i nazwaniu réznicy, ktéra zostaje uznana za wazna spotecznie. Etykieta
nie musi mie¢ charakteru negatywnego, nie musi w ogéle wartosciowac, cho¢ po pew-
nym czasie i w konkretnej sytuacji moze by¢ uzyta w tej funkcji, na przyktad okreélenie
Hliberal”. Rolejnym Srodkiem jest stygmatyzacja polegajaca na pietnowaniu. Pigtno

5 Jbidem, s. 53.

” R. Tokarski, Manipulacja to zniewolenie. A ¢6z poczagé z ,urodzonymi w niewoli”? [w:]
Manipulacja w jezyku, red. P. Krzyzanowski, P. Nowak, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii
Curie-Sktodowskiej, Lublin 2004, s. 61-65.
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powstaje w dwdch etapach: najpierw spoleczenistwo dostrzega réznice oparta na ja-
kich$ wyrézniajacych dana osobe lub grupe cechach lub znakach i uznaje ja za waina
oraz w jakis sposéb dewaluujaca, nastepnie na tej podstawie poniza osobg, ktéra tymi
cechami sie odznacza. Przgktadem stygmatyzacji moze byc uzycie stowa ,gej”. Stereo-
typizacja réwniez pelni funkcje redukujaca. To mechanizm polegajacy na odwolywa-
niu si¢ do schematycznych i wartosciujacych obrazéw oséb, grup spolecznych, rzeczy
czy zjawisk. Stereotyp shuzy pewnemu klasyfikowaniu rzeczy w sposéb uproszczony
i zgodny z okreslonymi doswiadczeniami czy aksjologia. Przyktadem moze tu byc
uzycie w dyskursie publicznym czy potocznym wyrazu ,feministka”.

W niniejszym artykule przedstawiam refleksje powstate w wyniku obserwacji
reklam telewizyjnych. Badaniu poddatem siedem spotéw promujacych kosmetyki. Sa
wérdd nich cztery reklamy adresowane do kobiet oraz trzy przeznaczone dla mezczyzn.
To komunikaty promujace rézne produkty: dezodorant, krem, odzywke, zel pod prysz-
nic. Przeprowadzone przeze mnie badania nie maja charakteru ilociowego. Zebrany
material jest tylko egzemplifikacja interesujacego mnie problemu. Chce bowiem
przedstawi¢ zjawisko dehumanizacji istoty ludzkiej, czyli pomijania ztozonosci i wielo-
wymiarowosci cztowieka. Z moich obserwacji wynika, ze wiele reklam tworzonych
jest wedlug strategii pomijajacej t¢ zasade etyczna.

Prowadzac analize wybranych spotéw, koncentrowatem sie gldwnie na warstwie
werbalnej. Uwzgledniam zatem stownictwo wraz z ich denotacja i konotacja, formy
gramatyczne, frazeologie oraz srodki stylistyczne. Mam jednak $wiadomosc, ze jezyk
w reklamie jest mocno zintegrowany z warstwa wizualna, tworzy ona bowiem kon-
tekst, na tle ktérego znaki jezykowe nabieraja nowych czy dodatkowych znaczen. Pod-
czas czynionych tu rozwazan analize rozpoczynam od oméwienia warstwy wizualne;.
Chce przede wszystkim sprawdzi¢, czy okreslone érodki sztuki filmowej wzmacniaja
lub generuja nieetyczne zachowania jezykowe nadawcéw reklam.

Zjawisko dehumanizacji w reklamach kosmetykéw

Pierwszy spot, ktéry omoéwie, promuje odzywke do wloséw Elseve dla kobiet. Film
rozpoczyna scena ukazujaca mtoda kobiete na pustyni. Pierwsze ujecie jest wykonane
w planie ogdlnym. Dzieki temu widac cata postac kobiety przebywajacej na rozleglym
i suchym obszarze. Wokét niej znajduja sie nieliczne kepy wysuszonej trawy oraz
zeschly konar. Nastepnie w pétzblizeniu i zblizeniu widzimy twarz kobiety oraz jej roz-
wiane i wysuszone blond wlosy. Scene koricza dwa ujecia. W pierwszym z nich widac
kroki kobiety oraz stope rozdeptujaca kepe wysuszonej trawy. Ujecie to ma szczegdlne
znaczenie, gdyz stanowi swego rodzaju poréwnanie. W kolejnym kadrze widzimy
tylko wlosy kobiety, ktdre sa wysuszone i potamane. Temu obrazowi towarzyszy mo-
nolog kobiety: Dla moich zniszczonych, tamliwych i suchych wlosow znalaztam
rozwiqzanie. W nastepnym ujeciu jest ukazane opakowanie odzywki. W tym czasie
lektor méwi: Nowos¢ Elseve L'Oréal Paris. Elseve odbudowujqca odzywka przeciw-
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dziatajaca tamaniu sie wtosow. Kolejne dwa ujecia ukazuja strukture wlosa. Obraz
ten kojarzy sie z badaniem przez mikroskop. Temu fragmentowi towarzyszy dalsza
wypowiedz lektora: Nowa formuta z Nutri-Ceramidami wypetnia ubytki wlosow
i odbudowuje wlosy az po same korice. Reklame konicza dwa ujecia. Pierwsze z nich
w poélzblizeniu ukazuje te sama kobiete. Teraz jednak wyglada zupelnie inaczej. Jej
wlosy sa pickne i blyszczace. Lektor w tym czasie méwi: Az o 95% ztamanych
wlosow mniej przy rozczesywaniu. Spot konczy ujecie ukazujace opakowanie pro-
duktu oraz komentarz lektora powtarzajacy, ze jest to odzywka przeciw tamaniu sie
wlos6w. Podsumowaniem jest ujecie, w ktérym widzimy twarz kobiety oraz jej piekna
fryzure. Bohaterka w tym czasie wypowiada znany slogan marki: Przeciez jestes tego
warta.

Z przytoczonej charakterystyki warstwy wizualnej wynika kilka wnioskéw. W spo-
cie tym eksponowana jest posta¢ bohaterki, a wlasciwie jej wlosy — stuza temu opisa-
ne wezesniej typy planéw filmowych. Ponadto wazna role odgrywa pustynny kraj-
obraz oraz opakowanie odzywki. Ekspozycja opakowania jest rzecza oczywista,
a zatem nie bede poswiecal wiecej uwagi temu elementowi. Istotng role pelnig tu
pustynia, suche kepy traw i wysuszony konar, ktére stanowia wizualne poréwnanie.
Odbiorca otrzymuje informacje o tym, jak bardzo wysuszone sa wtosy bohaterki. One
to wtasnie sa najwazniejszym elementem tego spotu. Zastosowane ujecia oraz ich ilosé
zwracaja uwage widza. Odbiorca reklamy bez trudu orientuje sie, ze kobieta, a wias-
ciwie tylko jej wlosy sa tu najwazniejsze. Jest to krotki spot, a leksem wlosy powtd-
rzono az sze$¢ razy. Wystepuje on wraz z epitetami: famiqce, tamliwe, suche, zme-
czone, ztamane. Dochodzi tu zatem do dehumanizacji. Cztowiek jest zredukowany do
aspektéw biologicznych. Jest istota posiadajaca wlosy, a te sa eksponowane i staja si¢
najistotniejszym skladnikiem postaci ludzkiej.

W podobnej konwencji stworzono spot reklamujacy serum Biolic. Bohaterka tej
reklamy jest r6wniez mtoda, atrakcyjna kobieta. Tu takze dochodzi do redukcji czto-
wieka i pomijania jego wielowymiarowosci. Jednakze w tej reklamie eksponowana
jest skora. Film rozpoczyna scena, ktérej bohaterka znajduje si¢ w kuchni. Siedzi przy
stole, czyta egzemplarz kolorowego czasopisma oraz pije kawe. W pierwszym ujeciu
widzimy w péizblizeniu mtoda blondynke, ktéra czyta gazete. Siedzi przy stole w no-
woczesnej kuchni. Nastepnie oczom widza ukazuje sie nieskazitelna twarz bohaterki
ukazana w poétzblizeniu. W kolejnym kadrze widzimy, jak kobieta nalewa sobie kawe
do filizanki. Po czym oczom widza ukazuje sie tylko kawa nalana do filizanki. Jest to
istotny obraz, gdyz kawa za chwile spelni w tej reklamie wazna role. W nastepnym
kadrze ukazuje si¢ obraz, w ktérym wida¢ w polzblizeniu bohaterke odstawiajaca
dzbanek. Robieta siedzi przy stole, a przed nig lezy egzemplarz czasopisma. Nagle poja-
wia sie kot i krétko miauczy. Scene te koniczy ujecie przedstawiajace okladke czaso-
pisma, ktérego tytut brzmi Piekno. Poza tytutem widac zdjecie twarzy mtodej kobiety,
a na nim krople rozpryskanej kawy. Odbiorca w tym miejscu otrzymuje informacje, ze
kot wylal kawe, ktéra uszkodzita Piekno. W tym czasie kobieta méwi: Gladka
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i Swietlista cera zawsze dodaje uroku. A przebarwienia? Powiedzmy sobie szczerze.
Dodajq lat i sq nieestetyczne. Scena ta pelni réwnoczesnie funkcje metonimii
i poréwnania. Czasopismo ma kojarzyc si¢ z kobieta, jej cera i piecknem. Natomiast roz-
lana kawa to przebarwienia, ktére niszcza pigkna skére twarzy. Rolejny fragment spotu
rozpoczyna ujecie ukazujace opakowanie i dton kobiety, chwytajacej produkt. Réwno-
czesnie kobieta méwi: Mdj sposéb to Biolic. Punktowe serum depigmentacyjne.
W kolejnych kadrach odbiorca widzi zblizenie twarzy kobiety oraz policzek z prze-
barwieniem. W tym czasie bohaterka opowiada o tym, jakie sktadniki zawiera prepa-
rat i jakie ma wtasciwosci. Méwi miedzy innymi o tym, ze Biolic usuwa przebarwienia.
Stwierdza dalej, ze dzieki stosowaniu tego preparatu cera staje si¢ jednolita i pro-
mienna. Kobieta koriczy swoja wypowiedZ przytoczeniem sloganu produktu: Biolic.
Skoncentrowany na skérze. Stowom tym towarzysza ujecia, w ktérych zastosowano
zblizenia i pétzblizenia. Celem tych zabiegéw filmowych jest ukazanie nieskazitelnej
cery twarzy.

To reklama, w ktérej zastosowano synekdoche. Oto cera i skéra — czesci postaci
kobiecej — sa elementem zastepujacym postac ludzka. Rezultat ten zostat osiagniety
przez wspoldziatanie warstwy werbalnej i wizualnej. W tekécie komunikatu pojawiaja
si¢ bowiem stowa cera lub skdra, a obraz ukazuje posta¢ kobiety. Dzigki takiemu
zabiegowi odbiorca bez trudu rozumie, ze cera jest tak samo wazna, a moze nawet
wazniejsza od samej kobiety. Efekt ten wzmagaja epitety wystepujace w sasiedztwie
kluczowych dla tej reklamy lekseméw. Obok stéw cera i skdora pojawiaja sie wyrazy:
gtadka, jednolita, promienna, swietlista. W tej reklamie wyglad skéry jest niezwykle
istotny, gdyz dodaje kobiecie uroku i sprawia, ze wyglada mlodziej. Jest to zatem
przyklad kolejnej reklamy, w ktérej wystepuje zjawisko dehumanizacii.

Chciatbym jeszcze nieco miejsca po$wieci¢ na oméwienie reklamy Kremu AA Oli
Infusion. Jest to spot, ktérego warstwa wizualna jest utrzymana w podobnej kon-
wencji. Dominuja ujecia prezentujace bohaterke reklamy, ktére uzupelniaja kadry uka-
zujace opakowanie produktu. Film rozpoczyna nastepujace zdanie: Z uptywem lat
zaczynasz lokalizowac miejsca, w ktorych skora tatwiej traci miodosé. Dalsza czesé
tekstu zacheca do zapoznania sie z nowym produktem marki AA, ktérego niezwykle
skladniki maja moc odmladzajaca skére. Te dwa leksemy sa kluczowe dla tego
komunikatu. Kazdy z nich zostal zastosowany az cztery razy. W tej reklamie réwniez
zachodzi zjawisko dehumanizacji polegajace na redukcji cztowieka do jednej cechy czy
skladnika. Tu podobnie jak w przypadku wczeéniej omawianej reklamy istota jed-
nostki ludzkiej jest skéra. Warto w tym miejscu zauwazyd, ze leksem ten nie posiada
zabarwienia emocjonalnego, a jego warstwa konotacyjna nie jest zbyt bogata. Mimo to
jego zastosowanie narusza jedna z oméwionych tu zasad etyki stowa. Regule te naru-
sza jeszcze i inny wyraz wystepujacy w tym spocie — mtodosé. Jest to interesujace zja-
wisko, gdyz ten pozytywnie nacechowany wyraz, posiadajacy bogata warstwe konota-
cyjna odnoszaca si¢ do przgjemnych skojarzen, staje si¢ narzedziem dehumanizacji.
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Na zakonczenie analizy reklam adresowanych do kobiet chciatbym oméwié spot
promujacy antyperspirant Nivea Invisible. Jest to krétki film przedstawiajacy mtoda,
atrakcyjna kobiete, ktéra ubiera czarno-biala sukienke, a nastepnie bawi si¢ podczas
koncertu lub dyskoteki. Kolorystyka jej stroju jest istotnym elementem, gdyz stanowi
uzupelnienie warstwy werbalnej. Film rozpoczyna zdanie: Czarno na biatym widac,
kiedy jestes pewna siebie. Dalej lektorka mowi: Dlatego siegnij po antyperspirant
Nivea Invisible, ktory skutecznie chroni Ciebie i Twoje ubrania. BadZ pewna siebie,
dzieki ochronie Nivea Invisible. Najchetniej wybieranego antyperspirantu przeciw
sladom na ubraniu. Film ten sktada sie z jedenastu ujeé, z czego siedem przedstawia
bohaterke reklamy. Ukazana jest przy zastosowaniu réznych ujec i planéw filmowych.
Wykorzystano tu detal, zblizenie, p6tzblizenie i plan petny. Sa ujecia frontalne i najazdy
kamery. Robieta jest ukazana w calosci i w czeéci, podczas ubierania sukienki, jak
réwniez po jej zatozeniu. Odbiorca widzi ja takze podczas zabawy. Wszystkie te srodki
shuza ekspozycji postaci. Wrazenie to wzmacniaja niektére stowa: bgdz, ciebie, jestes,
tobie, siebie, siegnij.

Z przytoczonej charakterystyki moze wynikad, ze jest to reklama, ktdrej celem jest
wskazanie wartosci jednostki ludzkiej. Sadze jednak, ze jest to réwniez przekaz, w kt6-
rym zachodzi zjawisko dehumanizacji. Chciatbym bowiem zwréci¢ uwage na wyra-
zenie, zamieszczone w przedostatnim zdaniu — bgdz pewna siebie. Uwazam, ze prze-
kaz tej reklamy nie koncentruje sie na cztowieku jako najwyzszej wartoéci, lecz na tym,
7e powinien on mie¢ poczucie tego, ze jest atrakcyjny, a to z kolei zapewnia pewnos¢
siebie. Dzieki temu mozna si¢ wyrdzni¢ i dominowaé nad innymi. Zatem najwaz-
niejsza cecha cztowieka jest dominacja, ktéra mozna uzyskac, posiadajac przekonanie,
ze jeste$émy doskonali. W tej reklamie zatem takze dochodzi do redukowania ztozono-
Sci istoty ludzkiej.

Pierwsza reklama adresowana do mezczyzn, jaka chcialem tu oméwic, to spot zelu
do higieny intymnej. Jest to przekaz uwzgledniajacy uwarunkowania narzucane przez
segmentacje rynku. Mtody mezczyzna, ktéry jest bohaterem spotu, opowiada, ze kiedy
stosowat zwykly zel pod prysznic do higieny intymnej, nie odczuwal komfortu.
Stwierdza, ze przeszkadzalo to réwniez jego partnerce, co sprawiato, ze nie mogli sie
kochaé. Dalej zauwaza, ze od kiedy zaczat stosowac zel Onisch, on i jego partnerka od-
czuli znaczna réznice. Film ten sklada si¢ z 16 ujec, z czego tylko szes¢ ukazuje
gléwnego bohatera, pozostale natomiast przedstawiaja partnerke bohatera, mezczyzne
i kobiete w sytuacjach intymnych oraz opakowanie produktu. Nie wystepuje tu zatem
jawna ekspozycja gldwnego bohatera. Jest to ponadto reklama przeznaczona dla pre-
cyzyjnie wyselekcjonowanego odbiorcy, ktéry ma do$¢ jasno wskazane problemy.
Produkt natomiast jest antidotum na te uciazliwosci. To doé¢ klasyczny model kon-
struowania reklam, ktéry ma glebokie korzenie kulturowe. Ot6z zaczerpniety jest on
z poetyki basni, w ktérej réwniez wystepuje ten schemat fabularny: gtéwny bohater
potrzebuje pomocy i nagle pojawia sie magiczny pomocnik (przedmiot lub osoba).
Warstwa leksykalna tej reklamy jest uzupelnieniem fabuly. Zastosowano tu stowa:
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bakterie, cialo, czysto, kochac sig, miejsca intymne, myje, swiezo, usuwa, zel, ktére
nie ponizaja wprost godnosci istoty ludzkiej, odnoszac sie jedynie do jakiego$ egzys-
tencjalnego problemu. Jednakze i ten spot jest przyktadem dehumanizacji. Efekt ten
osiagnieto w sposéb posredni — niejawny. Przy powierzchownym odbiorze mozna
uznad, ze film ten uwzglednia jednostke i jej problemy, traktuje ja zatem podmiotowo.
Sadze jednak, ze i tu zachodzi zjawisko redukcji czlowieczenstwa, gdyz kwestie doty-
czace higieny i kontaktéw intymnych sa tu hiperbolizowane i staja si¢ jedynym badz
najwazniejszym aspektem ludzkiej egzystencji.

Rolejna reklama utrzymana jest w podobnej konwencji. Ukazuje mtodego mezczy-
zne, ktéry znajduje sie w szatni wérdéd wielu innych mezczyzn. Widz domyéla sie
7 pewnoscia, ze jest to szatnia sitowni. Obrazowi temu towarzyszy wypowiedz lektora:
Myslisz, ze pielegnacja twarzy jest mato meska, nieskomplikowana, czasochtonna,
no i bolesna. Podczas wypowiadania tej kwestii odbiorca widzi takze twarz mezczyzny
pokryta maseczka, mtoda kobiete (partnerke bohatera) oczekujaca z niecierpliwoscia
pod drzwiami Yazienki oraz bolesny zabieg kosmetyczny. Dalej lektor mowi, ze pewnie
wszystkie dotad stosowane sposoby nie dziataly, a jego stowom towarzyszy scena uka-
zujaca bohatera w dyskotece, kiedy dwie atrakcyjne kobiety patrza z przerazeniem na
jego twarz. Tu ponownie jest ukazany problem, z ktérym moze utozsamic sie odbiorca
reklamy. Nastepnie przedstawiony jest sam produkt, czyli krem Nivea Men Originals,
a lektor mowi, ze jest to najdoskonalsze rozwiazanie. Stwierdza, ze krem stworzony
zostat tylko dla mezczyzn, po to, aby czuli sie Swietnie i jeszcze lepiej wygladali. W dal-
szej czesci filmu widzimy bohatera, ktéry ma tadnie wygladajaca twarz. Mezczyzna jest
zadowolony i odprezony. Biegnie przez miasto, a na jego widok jadaca samochodem
kobieta traci panowanie nad kierownica i uderza w inny samochéd. W tej reklamie
takze dochodzi do pomijania wielowymiarowosci i ztozonoéci cztowieka. Postrzega sig
tylko jeden z aspektéw jego istoty, ktérym jest atrakcyjny wyglad zapewniajacy zain-
teresowanie plci przeciwnej. W tej reklamie, podobnie jak i w poprzedniej, dehumani-
zacja ma charakter poéredni, gdyz wprost nie wynika z warstwy werbalnej. Efekt ten
zostat osiggniety w wyniku wspdldziatania obrazu i jezyka.

Na zakonczenie tej analizy omowie spot reklamujacy dezodorant Old Spice. Film
ten rozpoczyna scena ukazujaca mlodego mezczyzne, a w tle wida¢ pokdj urzadzony
w stylu kawalerskim. Bohater zaklada na gtowe stuchawki i zaczyna ¢wiczenia przy
uzyciu hantli. W jego stluchawkach stucha¢ glos: Powtarzaj za mnqg. Dalej stychac
kolejne zdania, ktére powtarza bohater reklamy. Méwi miedzy innymi: Jestem napa-
kowany i mam zjawiskowe wlosy. Mam ekologiczng sportowq bryke. Chce od zycia
czegos wiecej. Nie ma takiej dyscypliny sportu, w ktérej bym nie wygrat. Przytoczony
cytat mogtby by¢ przykltadem tekstu, w ktérym podmiotowo traktuje si¢ czlowieka,
ukazujacego réine jego cechy. Wypowiedz te konczy jednak zdanie, radykalnie
zmieniajace wydZwiek tego spotu. Glos w stuchawkach moéwi: Jestem zapachnisty.
A nastepnie w ostatnim kadrze jest ukazany produkt oraz slogan Old Spice. Zapach
zwyciezcow. I w tej reklamie dochodzi do dehumanizacji, gdyz redukuje si¢ czlowie-
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czenistwo do jednego aspektu — waloréw zapachowych. Mozna ponadto zauwazyc, ze
zakonczenie to ma charakter ironiczny, gdyz zestawia i uzaleznia pewne walory
czlowieka tylko od jednego aspektu — zapachu. Wrazenie to wzmacnia zastosowany
leksem zapachnisty, ktéry jest parafraza stowa zajebisty, uznawanego potocznie za
nieprzyzwoite. Uwazam wiec, ze mozna zakwalifikowac te reklame jako ponizajaca
godnos¢ cztowieka.

Podsumowanie

7. przeprowadzonej analizy wynika, ze we wszystkich omoéwionych tu reklamach
wystepuje zjawisko redukowania jednostki ludzkiej i sprowadzania jej istnienia tylko
do jednej sfery egzystencji — atrakcyjnosci fizycznej. W tych spotach, ktére stanowia
tylko egzemplifikacje zjawiska, korzystny wyglad jest eksponowany tak mocno, ze
mozna odnie$¢ wrazenie, iz stanowi jedyny sens czlowieczenstwa. Czlowiek posiada-
jacy tadna skdre, mtody wyglad, atrakcyjne cialo czuje sie zawsze modo i jest szczedli-
wy, a ponadto cieszy sie zainteresowaniem plci przeciwnej. Niemal wszystkie omé-
wione tu reklamy w warstwie wizualnej bardzo mocno eksponuja posta¢ gléwnego
bohatera — stuza temu zastosowane srodki sztuki filmowej. Warstwa werbalna nato-
miast nie zawiera st6w czy wyrazen, ktére wprost naruszaja godnosé ludzka. Jednakze
polaczenie tych dwéch systeméw semiotycznych prowadzi do przekroczenia zasad
etycznych.

Efekt ten jest osiagany w tych reklamach za pomoca réznorodnych zabiegéw
jezykowych, ktére sa zintegrowane z warstwa wizualng reklamy. W reklamie odzywki
Elseve wystepuje ekspozycja postaci gtéwnej bohaterki oraz leksemu wlosy. Aby do-
bitnie wyartykulowacé przestanie komunikatu, zastosowano poréwnanie wizualno-
-werbalne. Warto tu podkreslic, ze kluczowe dla tej reklamy stowo — wiosy — nie po-
siada zabarwienia negatywnego, a mimo to staje sie czynnikiem prowadzacym do
redukowania jednostki ludzkiej. W nieco podobnej konwencji jest utrzymana reklama
serum Biolic. Tu takze eksponuje sie posta¢ bohaterki oraz jeden ze sktadnikéw istoty
ludzkiej — skore. Zabieg ten pelni funkcje synekdochy. W celu wzmocnienia przestania
tego spotu zastosowano w warstwie wizualnej metonimie i poréwnanie. Reklama
kremu AA nieco inaczej redukuje istote ludzka. Tu wazna role pelnig dwa stowa —
skora i mtodosé. Na szczeg6lna uwage zastuguje drugi leksem, gdyz ma on bogata
warstwe konotacyjna, ktéra z pewnoscia wywoluje wiele pozytywnych skojarzen,
a mimo to slowo to przyczynia si¢ do dehumanizacji. W reklamie antyperspirantu
Nivea wystepuje bardzo mocna ekspozycja bohaterki. Sluza temu zastosowane plany
filmowe oraz czasowniki i zaimki. Jednakze ostatecznie okazuje sie, ze wszystkie te
srodki stuza deprecjacji istoty ludzkiej, gdyz przestanie spotu dotyczy tylko jednej
cechy — atrakcyjnosci. W spocie promujacym zel do higieny intymnej dla mezczyzn
Onisch wystepuje pozorna podmiotowosé. W pierwszej czesci przekaz ukazuje mez-
czyzne, majacego pewne problemy, ktére utrudniaja mu egzystencje. Ostatecznie
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okazuje si¢ jednak, ze jedynym problemem bohatera jest higiena miejsc intymnych,
ktéra w tym filmie jest hiperbolizowana, co sprawia, ze redukuje si¢ ludzka egzystencje
tylko do probleméw natury fizjologicznej. W spocie kremu Nivea Men zachodza zja-
wiska, ktére omowitem wezesniej. Tu takze w wyniku wspétdziatania warstw wizua-
Inej i werbalnej dochodzi do redukeji czlowieczenstwa przez ekspozycje jednej sfery
ludzkiej egzystencji — atrakcyjnosci fizycznej. Nieco inaczej skonstruowany jest ostatni
z wybranych przeze mnie filméw. W reklamie dezodorantu Old Spice pozornie
wystepuje przedmiotowe traktowanie jednostki ludzkiej. Poczatkowo w tym komu-
nikacie méwi sie o réznych aspektach ludzkiego zycia. Jednakze ostatecznie okazuje
sie, ze fundamentem tych wartosci jest stosowanie produktu zapewniajacego atrakcyj-
ny zapach.

We wszystkich wybranych przeze mnie reklamach dehumanizacje osiagnigto
poprzez zastosowanie stereotypizacji. W kazdym z tych filméw pojawia si¢ schema-
tyczna i uproszczona wizja ludzkiej egzystencji. Przedstawiaja one bowiem czlowieka,
ktérego nadrzednym celem jest troska o atrakcyjno$¢ wlasnego ciata, zapewniajaca
dominacje, poczucie pewnosci siebie czy zainteresowanie plci przeciwnej. Ujmowanie
ludzkiej egzystencji tylko z takiej perspektywy prowadzi do subiektywnej i ograni-
czajacej kategoryzacji, ktéra ostatecznie narusza godnoé¢ istoty ludzkiej.

Na zakoriczenie snutych tu rozwazan chciatbym jeszcze nawiazac do tytutu tego
artykutu oraz do aspektéw marketingowych komunikacji reklamowej. Ot6z fakt two-
rzenia reklam naruszajacych sfere etyczna jest oczywisty. Natomiast pewne zdumienie
moze budzi¢ brak refleksji twércéw reklam dotyczacej potencjalnej skutecznosci
takich spotéw. Sadz¢ bowiem, iz tworzenie komunikatéw reklamowych, postrzega-
jacych cztowieka wytacznie przez pryzmat atrakcyjnosci fizycznej, sprawia, ze mozna
nie dotrze¢ do grup spotecznych, dla ktérych wartosc ta nie stanowi nadrzednego celu.
A zatem taka strategia reklamowa nie uwzglednia istoty segmentacji rynku.
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