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NAGOSC W KAMPANIACH SPOLECZNYCH
W SWIETLE KONCEPCJI ZARZADZANIA UWAGA

Abstract
NUDITY IN SOCIAL CAMPAIGNS IN THE LIGHT OF ATTENTION ECONOMY

This article offers a quantitative analysis of social campaigns showing naked bodies, with the focus
on what social problems are portrayed with the use of nudity and whether the images of nudity are of
a direct or indirect character. Other questions posed in this article are whether nudity has a gender,
what does it symbolize and what associations does it generates in the recipient. My research shows
that nudity (primarily female nudity) is deployed in campaigns of a wide thematic array and is en-
dowed with various meanings.
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Wprowadzenie

Kampanie spoleczne sg formg komunikacji, ktéra na dobre wpisala sie¢ w dzialania
o intencji okreslanej jako prospoleczna, stuzaca ogélnie pojetemu dobru spotecz-
nemu. Rynek tego rodzaju przekazow jest trudny. Mozna wskaza¢ miedzy innymi
rosngcy liczbe podmiotéw realizujgcych kampanie spoleczne (a przez to wzrasta-
jaca konkurencje, ktéra da si¢ okredli¢ mianem ,wewnetrznej™), a takze (a moze

! Nalezy doprecyzowad, ze owa konkurencj¢ zauwazam na przyktad w obrebie przekazow
spotecznych zache¢cajacych odbiorcéw do przekazania okre$lonych srodkéw finansowych/
przedmiotowych na wybrany cel. Jako Ze mozliwosci pomocy sa ograniczone, pojawia sie tu swego
rodzaju rywalizacja o uwage i wsparcie odbiorcéw. Z kolei dzialania podejmowane przez rézne
podmioty, ktorych celem jest zachg¢canie do zmiany zachowan badz informowanie o istnieniu jakiego$
problemu spolecznego, s - jak si¢ wydaje - tej konkurencyjnosci pozbawione.
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przede wszystkim) wyzwania majace zwigzek z checig zwrdcenia uwagi odbior-
cy na przekaz. Drugi z wymienionych problemoéw jest szczegdlnie interesujacy
z perspektywy badawczej. Ciekawig mnie bowiem strategie komunikacyjne, kto-
rych zadaniem jest przyciagniecie uwagi adresatow - zgodnie z koncepcjg attention
economy (Goldhaber, 1997a; 1997b). Che¢¢ zainteresowania przekazem bywa uspra-
wiedliwieniem dziatant komunikacyjnych, ktére moga by¢ oceniane jako ryzykow-
ne, przekraczajace granice?, epatujace przemocg (Grebowiec, 2010). Jedng z takich
strategii — w mojej ocenie — jest wykorzystanie nagosci (por. Gheorghe, Gheorghe,
Purciérea, 2016, s. 344).

Artykul jest poswiecony analizie kampanii, w ktdrych pojawiajg si¢ obrazy na-
giego ciala (niezaleznie od tego, czy jest ono eksponowane w calosci, czy we frag-
mencie). Gléwnym celem badania jest okreslenie, w jaki sposob nagos¢ jest wy-
korzystywana przez nadawcéw dzialan medialnych oraz jakie problemy spoteczne
s3 przez nig obrazowane. Interesuje mnie takze to, jaka jest nagos¢ w tego typu
przekazach. Aby osiagna¢ tak sformulowane cele badawcze, konieczne jest zada-
nie szczegoélowych pytan. W trakcie analizy istotne beda nastepujace pytania: Ja-
kie tematy sg ,,obrazowane” nagoscig? Czy nago$¢ w kampaniach ma plec¢? Jaki jest
rodzaj nagosci (dostowna/niedostowna)? Co oznacza/symbolizuje nagos¢ w anali-
zowanych przykladach? Odpowiedzi pozwolg na okreslenie tego, jak sa wykorzy-
stywane obrazy nagos$ci w kampaniach spolfecznych, dlaczego nadawcy decyduja
sie na uzycie tego srodka (jak juz wskazano - ryzykownego, mieszczgcego sie w ka-
tegoriach przemocy).

Inspiracja do przeprowadzenia badan nad zagadnieniem nagosci w kampa-
niach spotecznych byla dyskusja toczaca si¢ w mediach, ktéra dotyczyta kampanii
zrealizowanej w Niemczech przez Bundesministerium fiir Verkehr und digitale In-
frastruktur - BMVI oraz Deutschen Verkehrssicherheitsrats - DVR (2019). Wspo-
mniane dzialania mialy na celu przekonanie odbiorcéw do przyjecia postaw sprzy-
jajacych zdrowiu i bezpieczenstwu, czyli do noszenia kasku na przyklad podczas
jazdy rowerem. Hasto kampanii (Looks like shit. But saves my life) zwracalo uwage
na najczesciej wymieniany powod unikania noszenia elementéw ochronnych, czy-
li na przekonanie o nieatrakcyjnosci kaskow. To jednak nie warstwa werbalna oka-
zala sie najbardziej kontrowersyjna. Aby zwréci¢ uwage na przekaz, w dzialaniach
komunikacyjnych wykorzystano osoby znane z programu telewizyjnego rekrutu-
jacego modeli. Pozowaty one w kaskach, jednocze$nie eksponujac poinagie ciata -
BMVI oraz DVR (2019). Pojawily si¢ gtosy uznajace te kampanie za ,,seksistowska”
(Pawk, 2019; Marketing przy kawie, 2019), krzywdzacg, oburzajaca. Nie jest to je-
dyny przypadek wykorzystania motywu nagos$ci w przekazach spotecznych.

2 Mam tu na mysli miedzy innymi dzialania, ktore mieszczg si¢ w kategorii reklamy szokujace;.
Zob. Pataj, 2015, s. 187-195. Por. Dahl, Frankenberger, Manchanda, 2003; Gheorghe, Gheorghe,
Purcirea, 2016.
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NAGOSC W KAMPANIACH SPOLECZNYCH W SWIETLE KONCEPCII ZARZADZANIA UWAGA
1. Zarys teoretyczny - zarzgdzanie uwaga oraz nagosc

W czesci pierwszej artykutu wskazano, ze decyzja o wykorzystaniu obrazéw nagie-
go ciala w przekazach medialnych o charakterze spolecznym moze by¢ podyktowa-
na checig wyrdznienia ich spo$réd innych treéci oraz przyciagnigcia uwagi odbior-
cow. Takie ujecie problemu nawigzuje do koncepcji zarzagdzania uwagg. W jednym
ze swoich wystapienn Michael H. Goldhaber skonstatowal, iz uwaga odbiorcow jest
w pewnym sensie (lub lepiej: do pewnego stopnia) niepodzielna. Badacz wskazal,
ze ,niedostatek uwagi jest rzeczywisty i ograniczajacy” (Goldhaber, 1997a). Jego
zdaniem konsekwencja pozyskania czyjejs uwagi przez jednego nadawce jest ode-
branie tej uwagi komus innemu - ,,to gra o sumie zerowej” (Goldhaber, 1997b). Za-
rzadzanie uwaga byloby wiec rozumiane jako §wiadome dzialania, ktérych celem
jest przyciagniecie czyjej$ uwagi (traktowanej jako zasob, swego rodzaju waluta)
(Drenten, Gurrieri, Tyler, 2019, s. 3). Pozostajac w obszarze przyblizania koncepcji,
warto nawigza¢ do mysli Marka Chylinskiego, ktory rozumie ten termin jako: ,wy-
sitki zmierzajace do skupienia uwagi na ideach, produktach, ludziach, a wigc efek-
tach pozadanych przez nadawcow przekazu” (Chylinski, 2017, s. 134). Wydaje sie,
ze nadawcy (réwniez o charakterze spolecznym), chcgc pozyskaé uwage odbiorcow
i majac $wiadomos¢ konkurencji ze strony innych podmiotow, stosuja strategie ko-
munikacyjne, ktore sg wyraziste i wyr6zniaja si¢ na tle innych. Jednym ze sposobow
na osiagniecie tych celow jest wykorzystanie nagiego ciafa.

Czym zatem jest nago$¢? Jej rola w kulturze, mediach oraz spolecznosciach jest
przedmiotem dociekan badawczych oraz préb systematyzacji naukowych (np. Sim-
son, Horton, Brown, 1996; Nelson, Paek, 2008; Trivedi, Teichert, 2021). O nagosci
mowi sie w roznych kontekstach - (nie)zasadnosci jej wykorzystywania w przeka-
zach medialnych, a takze w odniesieniu do stereotypizacji (Middleton, Turnbull, de
Oliveira, 2020) wstydu, pigkna. Marian Grabowski (2003, s. 17) zauwaza, ze:

Kultura, w ktorej nieustajaco obcuje sie z golizna, oélepia czlowieka na sens nago$ci. Ludzka
nago$¢ jest bowiem znaczaca! Nago$¢, podobnie jak inne elementy cielesnosci cztowieka, ma
sobie wlasciwg sile wyrazu. Moze znaczy¢. Nie tylko ma sens wlasny - jest piekna, podnieca-
jaca, brzydka, wstretna. .., ale jest elementem, przez ktdry czlowiek objawia siebie, przez kto-
ry uwidacznia sie to, co w nas niewidzialne.

Nago$¢ nie jest wiec jednowymiarowa. Jest no$nikiem réznych tresci, a to wia-
ze si¢ z wieloma odcieniami, wyrazami nago$ci, wykorzystywanymi takze w dziata-
niach prospolecznych. Komentujac powyzszy cytat, nalezy zaznaczy¢, iz nagie cia-
o moze przycigga¢ uwage pieknem, seksualnoscia, ale moze takze odstrecza¢, nie
dostarczac przyjemnosci z patrzenia, lecz wzbudza¢ w nas Iek, wstyd. Z tej perspek-
tywy nagosc¢ jest ,,plastyczna’, mozliwa do wykorzystania w réznych kontekstach,
wzbudzajgca przez to rézne emocje u odbiorcy. Ewa Banaszak (2017, s. 73) mowi,
ze: ,Nagos$¢ jest jednym z ciekawszych obiektywdw, przez ktéry mozna przygla-
dac¢ si¢ ludziom i ich cialom. Nago$¢ jest tym czyms, co sie zauwaza, co przykuwa
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uwage”. Autorka wskazuje takze, iz nagos¢ i emocje z nig zwigzane s3 uwarunkowa-
ne kulturowo. Motyw nago$ci zwraca uwage wtedy, gdy jest w opozycji do ubrania
postrzeganego jako swoista norma spoleczna. Badaczka zauwaza, ze spotecznosci
wytwarzajg pewne ramy oceniania nago$ci, mowienia o niej, wartosciowania (Ba-
naszak, 2017, s. 73). W spolecznosci, w ktorej Zyje, to ubranie jest norma, nagos¢
za$ jest widziana jako co$ intymnego, czgsto wstydliwego lub prowokujacego. (Taka
recepcja jest typowa dla okreslonego kregu kulturowego. W innych spolecznos-
ciach 6w odbidér moze by¢ rézny).

Publiczne eksponowanie odstonietego ciata moze wiec budzi¢ emocje, co z ko-
lei jest wykorzystywane przez osoby planujace strategie marketingowe, ktére chca
zwroci¢ uwage adresatéow na przekaz. Leszek Michalczyk (2014, s. 30) wskazuje,
ze o skutecznosci reklamy mozna méwicé: ,,(...) o ile tylko [przekaz - przyp. M.P]
jest w stanie zwroci¢ uwage przedstawicieli grupy docelowej na przedmiot reklamy
badz tez umiejetnie tworzy¢ grupe docelows i kreowaé wsrdd niej popyt na dane
dobro”. Autor wskazuje, iz nago$¢ jest elementem przyciggajacym uwage, przyczy-
niajac si¢ do potencjalnego sukcesu dziatan marketingowych (wykorzystywanym
zaréwno w kampaniach komercyjnych, jak i spotecznych). Wydaje sie wiec, ze za-
sadne jest badanie uzycia nagosci w dzialaniach medialnych z perspektywy kon-
cepcji zarzadzania uwagg. Konkluduje: ,,Nagos¢ spetnia wiec kluczowy warunek
poprawnie konstruowanej strategii marketingowej: wzbudzenie zainteresowania
odbiorcy nadawanym komunikatem reklamowym” (Michalczyk, 2014, s. 30; por.
Bazun, 2017, s. 129). Nago$¢ moze by¢ sposobem na zwrdcenie uwagi odbiorcy
na przekaz, pelni wiec funkcje¢ naktaniajaca. Odstoniete cialo ma potencjal przy-
ciagajacy uwage, a zainteresowany odbiorca moze by¢ bardziej otwarty na dalsze
dziatania marketingowe’. W dzialaniach spolecznych jest to tak samo wazne jak
w komercyjnych. Wydaje sie, ze zauwazenie przekazu przez odbiorce jest jednym
z nadrzednych celéw tworcow przekazow.

Warta przywolania jest klasyfikacja zaproponowana przez Dorote Bazun (2017,
s. 131-134), ktora dokonata analizy reklam spolecznych z perspektywy typoéw na-
gosci wystepujacych w przekazach. Zauwazywszy istnienie réznych rodzajow pola-
czen tematu reklamy z nagoscia, autorka wymienia mi¢gdzy innymi nagos¢ ,,natu-
ralistyczng’, ,,odstreczajaca’, widziang przez pryzmat seksualnosci, ,estetyzowang’,
nietypows, ,rysunkowq’, ,fragmentaryczng’, ,humorystyczng’, wabigca, rozumiang
w kategoriach bezbronnosci, ,,stawng”. Przywotana typologia potwierdza poczynio-
ne wczesniej spostrzezenia o polisemicznosci zjawiska nagosci. Nadawca okredla,
w jaki sposob chcialby, zeby nagos¢ byta odczytywana (czy zostanie tak odczytana,
to inna kwestia), jakie znaczenia jej przypiszemy i jak to przeniesie si¢ na rozumie-
nie przekazu spofecznego kampanii. Nagos¢ zas moze by¢ wykorzystywana w wie-
lu aspektach, przez to takze moze wzbudzaé rézne emocje (od docenienia walo-
réw estetycznych po zniesmaczenie). W niniejszym opracowaniu zaproponowano

3 ,Uwaga” jako jeden z cztonéw modelu AIDA.
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wyniki badan wlasnych, dotyczacych wykorzystania motywu nagosci w kampa-
niach spolecznych. W dyskusji odniesiono je migedzy innymi do kategorii przedsta-
wionych przez Dorote Bazun.

2. Metodologia

Zadane na wstepie artykulu pytania badawcze pozwolily na okreélenie sposobow
wykorzystywania motywu nago$ci w kampaniach spofecznych. Baza Zrédtowa byta
strona internetowa kampaniespoteczne.pl?, ktérg mozna uzna¢ za swoisty katalog
kampanii spotecznych prowadzonych w réznych panstwach. Sposrod zebranych
materialéw udostepnionych na stronie wybrano 202 przekazy, w ktorych pojawit
sie motyw nagosci®. Z uwagi na ograniczenia wynikajace z niemoznosci dotarcia do
wszystkich istniejacych kampanii, w ktorych wykorzystano motyw nagosci, zdecy-
dowano si¢ na dobor celowy (arbitralny) (Babbie, 2003, s. 205). Kryterium wyboru
byto wykorzystanie w materialach komunikacyjnych obrazéw nagiego/pdinagiego
ciala (jak zaznaczono wczeéniej, bez wzgledu na to, czy jest ono ukazywane w ca-
tosci, czy eksponowane sg jego wybrane elementy). Zebrany material analizowano
z wykorzystaniem analizy zawarto$ci mediow (Pisarek, 1983; Klepka, Idzik, 2019)
wedlug nastepujacych kategorii: a) temat kampanii, b) pte¢ przedstawionych osob,
c) obrazowanie bezposrednie badz posrednie, d) znaczenia, do ktérych nagos¢ od-
sylata.

3. Nagos¢ w kampaniach spotecznych - analiza

Tabela 1 zawiera przeglad tematoéw kampanii spolecznych, w ktérych nadawcy zde-
cydowali si¢ na wykorzystanie motywu nagosci. Okazalo si¢, ze tematyka jest zroz-
nicowana, nagie ciata eksponowano réwniez w tych kampaniach, ktore - wydawa-
toby si¢ — z nagoscia nie powinny miec¢ nic wspdlnego®.

* Poza kampanig Looks like shit.

* Badz pdinagosci. Nalezy ponownie podkresli¢, ze do analizy wykorzystano takze te dziatania,
w ktorych miejsca intymne byly osloniete, reszta ciala za$§ — naga. Chociazby we wspomnianej
kampanii Looks like shit modelki i modele noszg bielizng, z pewnoécig jednak nie sg ,,ubrani”, stad
decyzja o wlaczeniu réwniez tego typu obrazéw. Co wigcej, w niektérych przekazach wykorzystywano
elementy nagiego ciala, niekoniecznie te intymne. One réwniez zostaly wlaczone do analizy.

¢ W kampaniach, ktore byly po$wigcone na przyktad dziataniu na rzecz potrzebujacych,
a jednocze$nie naktaniano w nich do wsparcia finansowego danej organizacji, uwzgledniono temat
pierwszy.
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Tabela 1. Tematy kampanii

Temat Liczba
kampanii

HIV/AIDS 37
Rak piersi® 22
Ochrona $rodowiska’, prawa zwierzat* 22
Antykoncepcja'' 14
Nowotwory inne (rak prostaty'?, rak szyjki macicy', rak jader', profilaktyka nowo- 13
twordw (ogdlnie)”, rak tarczycy', nowotwory miejsc intymnych (ogélnie), rak jelita

grubego'®

Bezpieczenstwo w sieci" 12
Przemoc (seksualna®’, domowa?', wobec dzieci??, wobec kobiet?) 11

7 Np. kampania ,Langue de serpent et cercueil” (https://kampaniespoleczne.pl/groza-

w-organach/), ,La bonne nouvelle” (https://kampaniespoleczne.pl/seksualne-katastrofy/). Hasla
kampanii przywoluje za strong zrédlowa.

8 Np. kampania ,Take her bra off” (https://kampaniespoleczne.pl/zdjecie-biustonosza/).

° M.in. kampania ,,Do as penguins do” (https://kampaniespoleczne.pl/promocja-przytulania/).

1 Np. kampania ,,Fiihl dich wie ein Tier” (https://kampaniespoleczne.pl/tak-czuje-sie-swinia/).

"' Przyktadowo ,Love stories” (https://kampaniespoleczne.pl/historie-milosne-na-wiele-
sposobow/).

2 Np. kampania ,Gadaj-Badaj” (https://kampaniespoleczne.pl/rozmawiasz-z-kumplami-
o-dupach-pogadaj-o-swojej/).

* Np. akcja Julyna (https://kampaniespoleczne.pl/rosliny-na-kobiecym-lonie/).

' Np. ,Rhian touches herself” (https://kampaniespoleczne.pl/majtki-z-niespodzianka/).

'* Np. wkampanii ,The miracle of prevention” pojawia si¢ epizod z pétnagim mezczyzna (https://
kampaniespoleczne.pl/jakie-sliczne-trumny/)

' Akcja ,Check your Neck. It could save your life” (https://kampaniespoleczne.pl/ukryty-
w-szyi/).

17" Kampania ,,Felt By Millions” (https://kampaniespoleczne.pl/genitalia-pod-ochrona/).

'8 Np. kampania ,.Get your butt seen” (https://kampaniespoleczne.pl/czas-na-pokazanie-swojej-

pupy/).

¥ W tej kategorii pojawialy si¢ problemy ochrony danych w wirtualnym $wiece, ale tez
bezpieczenstwo w sieci czy cyberprzemoc. Jako przyktad mozna podaé dzialania pod hastem , Kradziez
prywatnych zdje¢ jest przestepstwem. Tak samo jak ich udostepnianie” (https://kampaniespoleczne.
pl/jeden-plik-wiele-problemow/).

»  Np. dzialania prowadzone pod hastem ,If you don’t get a yes, don’t have sex” (https://
kampaniespoleczne.pl/nie-znaczy-nie/).

2 Np. ,Dom - miejsce zbrodni” (https://kampaniespoleczne.pl/dom-miejsce-zbrodni/).

2 Kampania ,For every child, #ENDviolence” (https://kampaniespoleczne.pl/bolesne-tatuaze-
beckhama/).

# Dzien Biatej Wstazki (https://kampaniespoleczne.pl/w-prawdziwym-swiecie/).

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 9(3)2021



NAGOSC W KAMPANIACH SPOLECZNYCH W SWIETLE KONCEPCJI ZARZADZANIA UWAGA

Pomoc potrzebujacym?*, wykluczenie spoteczne® 10
Uzywki (narkotyki®, papierosy”, alkoholizm®, alkohol w cigzy*) 7
Promocja wegetarianizmu/weganizmu® 6
Bezpieczna jazda®', jazda rowerem™ 5
Karmienie piersig*, macierzynstwo™ 5
Prawa czlowieka, prawa obywatelskie® 4
Obrzezanie kobiet® 4
Niepetnosprawni®’ 3
Handel ludzmji*® 3
Zaburzenia odzywiania® 3
Promocja miejsc (miasta/regionu)* 2

# M.in. kampania ,,Co to znaczy marzna¢” (https://kampaniespoleczne.pl/co-to-znaczy-
marznac/).

»  M.in. kampania ,,Fetus” (https://kampaniespoleczne.pl/prawo-do-ponownych-narodzin/).

*  Np. kampania ,,Smile” (https://kampaniespoleczne.pl/nic-smiesznego/).

¥ Np. kampania ,,Nic, poza toba, nie powstrzyma tytoniu” (https://kampaniespoleczne.pl/
najwazniejsze-jest-wnetrze/).

*  Kampania ,Woman and alcohol” (https://kampaniespoleczne.pl/kobieta-pod-wplywem-
alkoholu/).

#  Akcja realizowana pod hastem ,,Drinking during pregnancy can take years to affect your
baby” (https://kampaniespoleczne.pl/wyrok-dla-plodu/).

% Np. kampania ,,Go vegetarian” (https://kampaniespoleczne.pl/wegetarianie-sa-ladni-
i-seksowni/).

' M.in. kampania ,,Belt up. Live on” (https://kampaniespoleczne.pl/ku-zapnij-te-pasy/).

2 M.in. kampania ,,Never stop riding” (https://kampaniespoleczne.pl/nieustanna-jazda/).

3 Np. kampania ,,Your child is what you eat” (https://kampaniespoleczne.pl/paczek-i-hamburger-
z-mlekiem-matki/).

*  Dzialania pod haslem ,The 4th trimester bodies project” (https://kampaniespoleczne.pl/
matki-sa-piekne/).

% M.in. kampania ,,Du bist Terrorist” (https://kampaniespoleczne.pl/82-miliony-terrorystow/)

% Np. kampania ,No more cutting” (https://kampaniespoleczne.pl/waginy-z-papieru-
w-imieniu-kobiet/).

7 Np. kampania ,,Handicap International 25 ans” (https://kampaniespoleczne.pl/legenda-do-
ulomnosci/).

% Przykladowo akcja ,Gole Cinjenice” (https://kampaniespoleczne.pl/nadzy-mezczyzni-mowia-
ze-kobiety-nie-sa-miesem/).

% Przykladem moga by¢ dzialania pod hastem ,Jestesmy glodni pomocy” (https://
kampaniespoleczne.pl/glodne-akceptacji-bez-wzgledu-na-cialo/).

0 Np. dzialania promujace Gdansk (https://kampaniespoleczne.pl/swawolny-gdansk/).
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Choroby serca*! 2
Prostytucja* 2
Inne (otylo$¢*, problemy o0séb starszych*, dawstwo organéw*, wolontariat*, fair 15

trade”, SM*, dtugi®, bezpieczenistwo w pracy®, réwna placa®, pornografia dziecigca®,
pedofilia®, choroby skéry*, wolnosé¢ stowa™, analfabetyzm®, bezpieczenstwo nad
woda*)

Zrédto: opracowanie wlasne.

Nagie ciata najczesciej wykorzystywano w kampaniach poswigeconych ryzyku
zakazenia HIV i zachorowania na AIDS. Ta tematyka najczesciej byta ilustrowa-
na reprezentacjg aktow seksualnych - nago$¢ wydaje si¢ w tym miejscu oczywi-
sta (a przynajmniej uzasadniona). Obszar seksualnosci nie byt jednak powigza-
ny wylgcznie z tym wirusem. Kampanie, w ktérych odnoszono si¢ do sfery zycia
seksualnego - cho¢ bez jednoznacznego nawigzania do wirusa HIV - potraktowa-
no jako osobng kategorie. Przekazy dotyczyly antykoncepcji rozumianej jako re-
cepta na bezpieczny seks (tj. chroniacej réwniez przed innymi niz wirus HIV zagro-
zeniami), tematu czerpania przyjemnosci ze wspolzycia oraz swiadomej zgody na
akt seksualny obu stron. Dziatania po$wigcone nowotworom piersi takze byly obra-
zowane nagoscig. Tu réwniez wydaje si¢ ona ,naturalna” — pokazanie kobiecych

1 Przykladowo kampania zatytulowana ,,400 morts par jour” (https://kampaniespoleczne.pl/
czterysta-smierci-dziennie/).

2 Np. kampania ,,Hot moms” (https://kampaniespoleczne.pl/gorace-mamuski-sa-matkami/).

# Kampania ,,Small steps” (https://kampaniespoleczne.pl/lekka-walka-z-tluszczem/).

* Kampania ,Voor een menselijke thuiszorg” (https://kampaniespoleczne.pl/obnazona-przed-
swiatem/).

* Akgcja pod hastem ,,Reborn to be alive” (https://kampaniespoleczne.pl/sposob-by-sie-do-
niej-dostac/).

6 Akcja ,,Profession: Volunteer” (https://kampaniespoleczne.pl/kolory-wolontariatu/).

¥, Sprawiedliwe marki” (https://kampaniespoleczne.pl/sprawiedliwe-marki/).

8 Kampania ,,Unterbrechungen” (https://kampaniespoleczne.pl/przerwy-w-ciele/).

¥ Akcja realizowana przez SOS Dettes (https://kampaniespoleczne.pl/dlugi-dusza/).

%0, The lucky one” (https://kampaniespoleczne.pl/na-szczescie-stracil-reke/).

' ,Equal Pay Day” (https://kampaniespoleczne.pl/kobiecie-oplaca-sie-tylko-pornobiznes/).

*2 Kampania pod haslem ,,Cross out child pornography” (https://kampaniespoleczne.pl/gwiazdy-
porno-wykreslaja-pornografie-dziecieca/).

3, Who like their posts?” (https://kampaniespoleczne.pl/panowie-lubia-dzieci/).

> ,Drapiac skore” (https://kampaniespoleczne.pl/jak-zyc-z-karaluchami-na-skorze/).

»» ,No more attacks to journalists!” (https://kampaniespoleczne.pl/w-drodze-na-wlasna-
egzekucje/).

* Drzialania realizowane przez Fight Against Illiteracy (https://kampaniespoleczne.pl/samochod-
i-kosmetyk-dla-analfabetow/).

7 ,Plytka wyobraznia to kalectwo” (https://kampaniespoleczne.pl/david-hustlerhof-poleca-
slipy-jumbo/).
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piersi (i ewentualnych skutkéw niezachowania profilaktyki w postaci braku jednej
lub obu) koresponduje z tematem dziatan spofecznych. Z tego wzgledu oddzielono
te przekazy od tych po$wigconych innym rodzajom nowotworéw. Mniej oczywista
wydaje sie nagos¢ uzyta w kontekscie ochrony praw zwierzat, srodowiska czy zwro-
cenia uwagi na bezpieczenstwo w sieci. Rozneglizowane ciata wykorzystano takze
w dzialaniach prospolecznych zachecajacych do pomocy potrzebujacym, zwraca-
jacych uwage na przemoc seksualng, pokazujacych korzysci z przejscia na wegeta-
rianizm lub weganizm. W zestawieniu aktywnosci spotecznych pojawily sie tak-
ze kwestie zwigzane z ochrona praw czlowieka i praw obywatelskich, kampanie,
w ktorych sprzeciwiano si¢ obrzezaniu kobiet, a takze dzialania zwracajace uwa-
ge na problemy o0s6b z niepelnosprawno$ciami, handel ludzmi, przemoc domo-
wa, narkotyki. W katalogu pojawily sie takze przekazy nawiazujace do profilaktyki
nowotworowej (ogolnie lub w kontekscie konkretnego typu nowotworu). Nagos¢
przyciagala uwage do przekazéw poswigconych takze innym problemom, miedzy
innymi bezpiecznej jezdzie, zaburzeniom odzywiania czy karmieniu piersig.

Nalezy zaznaczy¢, ze wachlarz tematyczny jest szeroki. Mozna stwierdzi¢, ze
niektdre tematy (co sygnalizowano wcze$niej) raczej nie dziwig - moga jednak szo-
kowa¢ wykorzystang w nich nagoscig (miedzy innymi te zwigzane z zyciem seksu-
alnym, chorobami miejsc intymnych, molestowaniem seksualnym, pornografia).
Wiréd tematéw znalazly sie rowniez te, w ktdrych motyw nagosci moze wzbu-
dza¢ watpliwosci. Ochrona $rodowiska, promocja wegetarianizmu, problemy osdb
niepelnosprawnych nie sg sprawami w oczywisty sposob kojarzonymi z nagoscia.
Wydaje sie, ze wlasnie ta nieoczywistos¢ i che¢ zaskoczenia (zaszokowania?) od-
biorcy motywuje nadawcéw do siggania po obrazy nagosci (por. Sharma, Bhosle,
Chaudhary, 2012, s. 13, 15).

Kolejnym problemem badawczym byto okreslenie, jak przedstawia si¢ repre-
zentacja nagich cial z perspektywy plci. Precyzyjniej — czy mozna zauwazy¢ pewien
podzial wyznaczony obecnosciag nagosci kobiecej lub meskiej. Wykres 1 zawie-
ra odpowiedz na pytanie, czy w kampanii wykorzystano wylgcznie nago$¢ kobie-
ca, meska czy moze w przekazach widzimy przedstawicieli obu plci. 42% sposrod
przeanalizowanych kampanii zawieralo reprezentacje nagich cial przedstawicie-
li obu plci, 34% komunikatéw prezentowalo nagos¢ kobiecego ciata, w najmniej-
szym stopniu za$ (24%) postuzono si¢ wylacznie obrazami mezczyzn. Okazuje sie
wigc, ze nago$¢ kobieca jest widoczna czesciej (jesli wezmie si¢ pod uwage fakt,
ze pojawia sie albo ,wylacznie”, albo wspdlnie z meska, co w rzeczywistosci spra-
wia, Ze jest spotykana czgsciej niz meska). Mozna to cz¢sciowo wyjasni¢ przywo-
tang wyzej tematyka. Znaczng cz¢$¢ kampanii poswigcono problemowi raka piersi
(byly to przekazy skierowane w wigkszo$ci do kobiet i wykorzystujgce obrazy ko-
biecych piersi*®), pojawily si¢ takze tematy obrzezania kobiet czy karmienia piersig.

%8 Zdarzaly si¢ takze przekazy kierowane do mezczyzn, ktérzy moga zaobserwowad zmiany
u swoich partnerek (np. Kolasa, 2011).
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Nago$¢ kobieca byla jednak uzywana réwniez w przypadkach kampanii poru-

szajacych tematy, ktdre nie sg typowo ,kobiece’, jak na przyklad promowanie we-
getarianizmu.

Dbecnos¢ kobiet i mezczy

[ Mezczyini

[0 Kobiety

[ Obie ptcie

Wykres 1. Obecno$¢ nagosci kobiecej i meskiej

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Taka sytuacja moze miec¢ zwigzek z wiekszym przyzwoleniem na wykorzysty-
wanie kobiecej nagosci w sferze publicznej oraz ze stereotypowym przekonaniem
o atrakcyjnosci kobiecego ciala (konotacje seksualne) (por. Vezich, Gunter, Lie-
berman, 2017). Recepcja kampanii nie jest przedmiotem niniejszego opracowania,
mogtaby jednak stanowi¢ ciekawy przedmiot dalszych badan>.

Wybrane kampanie analizowano takze ze wzgledu na sposob prezentacji nago-
$ci. Wydzielono dwie kategorie - nagos¢ mogta by¢ albo dostowna (czyli rzeczywi-
sta, wyrazona wprost, sprawiajgca wrazenie realnej poprzez postuzenie sie np. fo-
tografia) albo niedostowna (nagos¢ byla przedstawiana metaforycznie, nie wprost,
na przyktad poprzez uzycie animacji, obrazéw przedmiotéw bedacych reprezen-
tacja sfer intymnych badz aluzjg do nich). Na wykresie 2 przedstawiono proporcje
wykorzystania (nie)bezposredniej nagosci. Wiekszos$¢ przekazow (74%) zawierata

** Poréwnania wynikéw z juz istniejacymi opracowaniami, w ktérych podkresla si¢ miedzy
innymi atrakcyjnos¢ przekazow zawierajacych na przyklad motyw seksualnosci (zob. Reichert,
Heckler, Jackson, 2001).

ZARZADZANIE MEDIAMI
Tom 9(3)2021



NAGOSC W KAMPANIACH SPOLECZNYCH W SWIETLE KONCEPCJI ZARZADZANIA UWAGA

obrazy nagosci rzeczywistej, bezposredniej. W 26% przypadkéw postuzono sie for-
mami, ktére prezentujg nagos¢, ale w sposdb posredni (twércy przekazow postugu-
ja sie¢ m.in. animacja, aluzjg)®. Mimo traktowania nagosci jako motywu ryzykow-
nego (poniewaz zwigzanego z przekraczaniem granic tego, co mozna, a czego nie
powinno si¢ pokazywa¢ m.in. w mediach) zdecydowana wigkszos¢ przywotanych
kampanii zawierala dostowne reprezentacje nagosci. By¢ moze nalezy takie rozwig-
zania tgczy¢ z checig zainteresowania odbiorcy przekazem, nawet kosztem wzbu-
dzenia w nim pewnego dyskomfortu. Badania dotyczace oceny zasadnosci i sku-
tecznosci wykorzystania nagosci w kampaniach spolecznych pokazuja, ze nawet
jesli respondenci negatywnie oceniaja obecno$¢ nagich ciat (zwlaszcza jesli przed-
miot kampanii nie uzasadnia tego typu obrazéw), to przyznaja, iz nago$¢ przyciaga
uwage odbiorcy (Sharma, Bhosle, Chaudhary, 2012, s. 13, 15). Nawigzanie kontak-
tu moze go z kolei zacheci¢ do zapoznania si¢ z trescig przekazu spotecznego, a do-
celowo - zmieni¢ postawe adresata (Sibanda, 2016, s. 22-23). Reprezentacje bar-
dziej dostowne sg, by¢ moze, tatwiejsze w odczytaniu, przez co mocniej zadziatajg
na odbiorce.

Dostownos¢ przekazu

[ niedostownie

[ dostownie

157;74%

Wykeres 2. Proporcje wykorzystania nagosci

Zrédlo: opracowanie wlasne.

€ Nalezy zaznaczy¢, ze w niektérych kampaniach wykorzystano zaréwno reprezentacje

doslowne, jak i niedostowne, stad przekroczenie liczby badanych przekazow.
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Ostatnie pytanie badawcze dotyczylo wykladnikéw semiotycznych nagosci.
Przedmiotem zainteresowania byly konteksty, w jakich pojawia sie nagie ciato i jakie
emocje ma wzbudzi¢ w odbiorcy. Wydaje si¢, ze w kazdym przypadku chodzito o za-
interesowanie odbiorcy przekazem. Takie stwierdzenie pokrywa si¢ z wnioskami
przywolywanych wczesniej badaczy, konteksty jednak byly odmienne. W 59 anali-
zowanych przypadkach nagie cialo bylo przedstawiane jako co$ naturalnego, neu-
tralnego (zwyczajnego?). To najczeéciej spotykane odczytanie. Nago$¢ wciaz przy-
kuwa uwage, ale w tych przekazach nie skupiono si¢ na wyraznych emocjach. W 58
przypadkach nagos¢ silnie korespondowata z seksualnoécig. W 45 sposrod bada-
nych kampanii wykorzystano nago$¢, ktéra nawiazywata do rozumienia tego, co
atrakcyjne badz nieatrakcyjne. W tych przypadkach nie eksponowano potencjalu
seksualnego nagosci, lecz podkreslano pigkno lub brzydote cial. W 27 kampaniach
nagos¢ kojarzyla sie z zagrozeniem, w 10 przypadkach symbolizowata bezbronnos¢
lub bezradnos¢. Trzykrotnie nago$¢ byta skojarzona z brakiem intymnosci lub pry-
watnosci. Wérdd emocji i wartosci wyrazanych obrazem nagosci pojawily si¢ tak-
ze rdwno$¢ (1) 1 szczero$¢ (1). Na poczatku tekstu wskazano za cytowanymi auto-
rami, Ze obszary skojarzen zwigzanych z nagoscig sg szerokie. Z badania wynika, ze
w rzeczywistosci nagos$¢ jest umieszczana w réznych kontekstach, widziana przez
rozne pryzmaty, a takze odsyla odbiorce do innych interpretacji. Nagos¢ nie zawsze
jest przyjemna w odbiorze, nie jest takze reguly jej zwiazek ze sferg seksualng czto-
wieka. Okazuje si¢, Ze moze by¢ synonimem pewnej nieporadnosci, bezbronnosci
(nagi czlowiek jako ofiara), odarcia z czlowieczenstwa.

4. Dyskusja

W nawigzaniu do polskich badan dotyczacych omawianej kwestii, przedstawione
wyniki tylko czg$ciowo pokrywaja sie z kategoriami zaproponowanymi przez Do-
rote Bazun (np. dostrzezenie nagosci atrakcyjnej, seksualnej czy niebezposredniej).
Widoczne rozbieznosci nie wynikaja jednak z réznic w zastosowanej nomenklatu-
rze, lecz najprawdopodobniej sg skutkiem inaczej sformutowanych pytan badaw-
czych. Stad zaprezentowane rezultaty badan przedstawiajg osobny katalog rodza-
jow nagosci. Nie jest to zarzut - wprost przeciwnie. Wydaje sie, ze jest to sygnal
$wiadczacy o potencjale badan prowadzonych w tak waskim polu badawczym.
Z kolei w przywotanych opracowaniach dotyczacych wykorzystywania obrazéw
nagich cial w przekazach spotecznych zwracano uwage miedzy innymi na obecnos¢
tego motywu w dziataniach, ktorych temat nie usprawiedliwial wizerunku nagie-
go ciala (czyli nie zauwazano zwigzku pomiedzy tematem a nagoscia). Przedmio-
towe badanie prowadzi do podobnych wnioskéw. Wykorzystanie nagosci w kam-
paniach, w ktérych poruszany problem wiaze si¢ z cielesnoscig, moze szokowac,
ale wydaje sie usprawiedliwione. Rozneglizowane ciala s3 jednak wykorzystywane
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takze w kontekstach nieoczywistych, co moze potegowac wrazenie zdziwienia od-
biorcy i przeklada¢ si¢ na zainteresowanie przekazem (w my$l zarzadzania uwaga).

5. Ograniczenia

Przeprowadzone badanie nie jest wolne od niedoskonalosci. We wczesniejszych
konstatacjach wskazano, ze odbidr i reakcja na obrazy nagiego ciala mogg si¢ roz-
ni¢ ze wzgledu na kontekst kulturowy. Jest to wazny aspekt badawczy, dzieki kto-
remu mozna byloby zweryfikowa¢ zasadnos¢ wykorzystania nagosci przez nadaw-
cow spotecznych. Ze wzgledu na inny cel badawczy tego artykulu oraz ograniczenia
zwigzane z mozliwoscig przeprowadzenia badan wsréd przedstawicieli réznych na-
rodowosci, takich analiz nie prowadzono. Jednakze tego typu dociekania moglyby
by¢ zrealizowane przez odpowiedni zespdl badawczy, a wyniki analiz pozwoli-
lyby na zarysowanie pejzazu recepcji dziatan spotecznych z uwzglednieniem kon-
tekstu spoteczno-kulturowego.

Przedmiotem badan byly dostepne kampanie spoleczne, nalezy jednak za-
znaczy¢, ze nie jest to zbidr wyczerpany i zapewne istniejg przekazy, ktérych nie
uwzgledniono ze wzgledu na problemy zwigzane z ich dostgpnoscia. Przyjeto jed-
nak, ze proba badawcza jest wystarczajgca i reprezentatywna, jak réwniez pokazu-
jaca pewne trendy wystepujace w omdowionej problematyce.

Whioski

Przedstawiona analiza pozwala stwierdzi¢, ze nagie (lub polnagie) cialo jest sktad-
nikiem kampanii dotyczacych réznych tematéw. Mogloby sie wydawa¢, ze w przy-
padku niektérych temat usprawiedliwia wykorzystanie nagosci (np. problemy
zwigzane chociazby z seksualnoscig). Ow motyw pojawiat sie jednak takze w tych
dziataniach, w ktérych ten zwiazek nie jest oczywisty (prawa zwierzat, bezpieczen-
stwo w $rodowisku internetowym).

Nago$¢ w kampaniach spotecznych jest rozwiazaniem, ktdre ma przede wszyst-
kim zwrdci¢ uwage odbiorcy, wyrdznié przekaz na tle innych (mozna przypuszczad,
iz te nieoczywiste zwiazki pomiedzy nagoscia a tematem kampanii sg bardziej za-
skakujace, a przez to maja wigksza szanse na zauwazenie). Takie stwierdzenie ko-
reluje z zalozeniami koncepcji zarzadzania uwaga oraz z wnioskami wynikajacy-
mi z badan polskich i zagranicznych, przywolanymi wczesniej. Otwarte pozostaje
pytanie, czy nago$¢ w kampaniach spolecznych - z powodu czestosci wykorzysty-
wania - nie stanie si¢ dla odbiorcéw czyms$ oczywistym, mafo kontrowersyjnym,
a przez to nieskutecznym jako narzedzie przyciggania uwagi. Mimo to wydaje sie,
ze - jak dotad - jest to strategia stosowana z powodzeniem.
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