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Streszczenie

Podstawowgq tezg zawartg w publikacji jest przekonanie, ze reklama moze by¢ traktowana jako
zwierciadto wspoétczesnego cztowieka. Powstaje ona bowiem w wyniku szczegétowych badan, a jej
celem jest dotarcie do precyzyjnie zdefiniowanego odbiorcy. Artykut zawiera wyniki analizy cech
postaci wystepujacych w spotach reklamowych. Celem badania jest odpowiedz na pytanie, czy bo-
hater reklam telewizyjnych posiada cechy cztowieka ponowoczesnego. Punkt wyjscia stanowi psy-
chologiczna teoria Zygmunta Baumana, a przedmiotem badan sg reklamy telewizyjne — w szcze-
golnosci ich warstwa wizualna i werbalna.

Stowa kluczowe: reklama, komunikacja spoteczna, cztowiek ponowoczesny

The hero of commercial — a postmodern man?

Abstract

The basic thesis contained in this publication is the conviction that commercial can be treated as
a mirror of a modern man. It is created as a result of detailed research and its aim is to reach a pre-
cisely defined recipient. The article contains the results of the analysis of character traits found
in commercials. The aim of the study is to answer the question whether the hero of commercials
has the features of a postmodern man. The starting point is the psychological theory of Zygmunt
Bauman and the subject of research are television commercials, and in particular their visual and
verbal layers.

Key words: commercial, social communication, postmodern man



188 JERZY WIDERSKI

Wprowadzenie

Jednym z istotnych elementoéw koncepcji reklamy jest jej przekaz, czyli tzw. apel
reklamowy'. Sam ,,apel” to sprecyzowana korzys¢, jaka moze wigzacé si¢ z zaku-
pem konkretnego produktu, warto bowiem pami¢taé, ze konsumenci nabywaja
okreslone dobra, chcac zaspokoi¢ swoje potrzeby. I tak np. zakup soku moze by¢
zwigzany z potrzeba zaspokojenia pragnienia, pozyskania przyjemnych doznan
smakowych czy nawet przynalezno$ci do wyzszej warstwy spotecznej (jezeli do-
tyczy to produktéw prestizowych).

Tworzenie apelu reklamowego ma Scisty zwigzek ze strategia pozycjono-
wania marki, ktéra polega na wyroznianiu jej (produktu) wérdd konkurencyjnych
dobr nalezagcych do tej samej kategorii, np. kremu X wsrdd innych kremow?.
Pozycjonowanie polega m.in. na budowaniu wizerunku marki, czyli tworzeniu
indywidualnych skojarzen zwigzanych z okre§lonym dobrem. Istnieje siedem
sposobow tworzenia wizerunku. Produkt mozna wyro6zniaé, budujgc skojarze-
nia zwigzane z: typowym uzytkownikiem; sytuacja zakupu lub uzycia; cecha-
mi produktu; korzysciami funkcjonalnymi; korzy$ciami towarzyszacymi uzyciu
produktu; korzy$ciami symbolicznymi oraz tworzac osobowos¢ marki?.

Z powyzszego wynika, ze jedng z metod budowania przewagi konku-
rencyjnej marki jest kojarzenie jej z okreslonym modelem czlowieka. Wazne
jest zatem, aby bohaterowie spotoéw posiadali cechy wtasciwe odbiorcom da-
nej reklamy. Postaci ludzkie wystgpujace w przekazach reklamowych sg tak
konstruowane, aby adresat (potencjalny nabywca lub uzytkownik danej marki)
dostrzegat zbiezno$¢ miedzy wlasnym wizerunkiem a typem cztowieka prezen-
tujacego produkt.

Posta¢ ludzka wystepujaca w reklamie jest istotnym sktadnikiem prze-
kazu. Twoércy spotéw tworzac strategie kreatywna, korzystaja czgsto z badan,
ktore przeprowadzane sg wsrdd przedstawicieli grupy docelowej. Analizuje si¢
w ten sposéb ich preferencje, styl zycia, potrzeby itd. Mozna wigc stwierdzic,
ze bohaterowie reklam sg pewna wypadkowg cech, ktore charakteryzuja poten-
cjalnych nabywcow czy uzytkownikéw okreslonego produktu. Zatem — moim
zdaniem — mozna sformutowac poglad, iz reklama jest zwierciadlem wspot-
czesnego cztowieka, poniewaz ukazuje tylko jego obraz, zespot pewnych cech.
Zastrzezenie to jest wazne, gdyz mysle tu o obrazie wspotczesnego czlowicka
obecnym w reklamach, a nie kopii obecnie zyjacych ludzi. Poglad ten jest zbiez-
ny z pewng koncepcja zastyszang wiele lat temu. Wedtug niej oprocz naszej
cywilizacji istnieje w kosmosie jeszcze inna. Odkrycie jej wigze si¢ z wielo-
ma problemami, a jednym z nich jest konieczno$¢ opowiedzenia mieszkancom

! K. Janiszewska i in., Wiedza o reklamie. Od pomystu do efektu, Warszawa—Bielsko-Biata 2009.

2 R. Kleczek, M. Hajdas, M. Sobocinska, Kreacja w reklamie, Krakow 2008.
3 Ibidem.



BOHATER REKLAMY - CZLOWIEK PONOWOCZESNY? 189

»tamtego $wiata”, jacy sa Ziemianie. Ot6z — wedtug tej koncepcji — najlep-
szym i najskuteczniejszym sposobem bytoby przedstawienie reklam, w ktorych
wystepuja wspotczesnie zyjacy ludzie. Mam $wiadomos¢, ze takie podejscie
zawiera pewne uproszczenia, jednak uwazam, ze analiza ta moze dostarczy¢
wiele interesujacych spostrzezen na temat wspotczesnego cztowieka — jego
pragnien, preferencji, stylu zycia itp.

Przedmiot badan i metodologia

Celem prowadzonych rozwazan jest analiza cech postaci ludzkich wystepujacych
w przekazach reklamowych. Korzystam tu z dorobku psychologii, ktéra koncen-
truje si¢ na kilku aspektach, tj. odpowiedzi na pytania: kim jest czlowiek, jaki jest
oraz jakie sg podstawowe mechanizmy jego zachowania*. Wyrdznia si¢ zatem
nastgpujace koncepcje psychologiczne: behawiorystyczna, humanistyczna, po-
znawcza, postmodernistyczng, potoczna, psychoanalityczna czy socjologiczna.
Ze wzgledu na objetos¢ tej publikacji nie bede wykorzystywat wszystkich tych
ujec, ani tez ich omawial.

Uzyteczna wydaje si¢ jednak koncepcja postmodernistyczna (ponowocze-
sna), ktorej przedstawicielem jest m.in. Zygmunt Bauman®. Wedtug niego czto-
wiek wspotczesny boryka si¢ z ciaglym konfliktem i wyborem miedzy nowo-
czesnoscig a ponowoczesnoscia. Zmaga si¢ zatem z problemem wyboru miedzy:
tradycja a jej odrzuceniem, bezpieczenstwem a ryzykiem, pewnoscig a niepew-
noscia, stabilnoscia a niestabilno$cia, kontrolg a godnoscig indywidualna itd.

Koncepcje czlowieka ponowoczesnego najlepiej charakteryzuje si¢ w opo-
zycji do nowoczesnosci. Podstawowa roéznica wystepujaca zatem miedzy nimi
jest zmiennos¢ charakteryzujaca t¢ pierwsza i stato$¢ cechujaca te druga. Ponadto
adekwatne s3 tu opozycyjne pary zjawisk: rzeczywistos¢ i ztudzenie, glebia i po-
wierzchowno$¢, powtarzalnos¢ i losowos¢, trwatos¢ w dazeniach czy kaprysy.
Bauman, charakteryzujac czlowieka nowoczesnego, odwotuje si¢ do metafory
pielgrzyma®. Zycie ludzkie jest zatem drogg zmierzajacg do okreslonego punktu,
ktory stanowi podstawowy cel cztowieka, a wszystkie jego dziatania stuza reali-
zacji tego planu. To, co czlowiek robi, nie stuzy doraznym przyjemnosciom; po-
stepowanie czlowieka nowoczesnego jest zdeterminowane przez okreslony plan
i powolanie, jakie wybrata dana jednostka. Swiat — wedhug tego pogladu — jest
uporzadkowany, gdyz tylko w takich warunkach istota ludzka moze realizowac
swoj cel. Nie oznacza to jednak, ze czlowiek jest zniewolony. Jego droga jest
bowiem konsekwencja indywidualnego wyboru, jednak wybor 6w determinuje
szereg dziatan, ktére stanowia spojny plan.

4 Psychologia. Podrecznik akademicki, t. 1: Podstawy psychologii, red. J. Strelau, Gdansk 2007.
5 Ibidem.

¢ Z.Bauman, Ponowoczesnosc¢ jako zZrédto cierpien, Warszawa 2011.
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Czlowieka ponowoczesnego natomiast cechuje brak tozsamos$ci, wynika-
jacy ze zmiennosci kolejnych wcielen przyjmowanych przez istote ludzka. Jej
postepowanie jest wowczas niespdjne 1 ma charakter epizodyczny oraz dorazny.
Bauman wyroznia cztery wzorce postgpowania czlowieka ponowoczesnego, kto-
rym naddaje metaforyczne okreslenia — spacerowicz, wldczega, turysta i gracz.
Istotne jest jednak to, ze modele te moga wystepowaé rownoczesnie i sg czgsto
realizowane przez jedng istote ludzka’.

Egzystencja ludzka zgodna z pierwszym z wymienionych modeli jest jak
deptak, po ktorym przechadza si¢ cztowiek ponowoczesny — spacerowicz. Spoty-
ka on wielu ludzi, jednak wszyscy nawzajem nie wiedzg skad przybywaja i dokad
zmierzaja. Spotykaja si¢ oni niespodziewanie i niewiele wiedza na swoj temat —
sg anonimowi. Poszczegolne zdarzenia maja charakter epizodyczny i przypad-
kowy. Wedlug tego modelu §wiat jest jak teatr, a zycie ludzkie ma charakter gry.
Przy czym kazdy cztowiek moze realizowac bardzo wiele 6l niepowigzanych ze
sobg. Ludzie sg dla siebie widowiskiem i atrakcja, a spacerowicz to poszukiwacz
przedmiotow dajacych zadowolenie.

Drugi model wyr6zniony przez Baumana to wtdczgga. Podobnie jak piel-
grzym nieustannie jest w drodze, jednak jego zycie nie zmierza do jasno okre-
$lonego celu. Cztowiek ten wie od czego ucieka, ale nie wie do czego dazy. Nie
przywigzuje si¢ zatem do miejsc i ludzi. Zycie wtoczegi to kolekcja przystankow,
ktore szybko si¢ opuszcza; nieustannie poszukuje on zmian, upatrujac w tym zy-
ciowe szanse.

Czlowiek ponowoczesny postepuje takze zgodnie z modelem okre§lanym
jako turysta, wedtug ktorego istota ludzka jest kolekcjonerem wrazen i opowie-
$ci. Jest poszukiwaczem inno$ci, nowosci i odmienno$ci. Swoje pragnienia reali-
zuje na marginesie zycia wtedy, kiedy opuszcza dom. Turysta pozera $wiat, ale
nie jest przez niego pochlaniany. Warto$¢ $wiata mierzy ilo$cig dostarczanych
przez niego przyjemnych doznan.

Ostatni sposob zachowania czlowieka ponowoczesnego okreslany jest
terminem gracza, ktory jest mitosnikiem zycia rozgrywajacego sic w $wiecie
ryzyka. Jego celem jest wygrana — zgodna z regutami gry, ale bez litosci dla
przeciwnika. Gra jest tylko epizodem, a po jej zakonczeniu przeciwnicy podaja
sobie rgce 1 moga stana¢ do nastepnej rozgrywki. Istotnymi czynnikami determi-
nujacymi zycie gracza sg szczescie i ryzyko.

W dalszej czgsci rozwazan omowie cechy bohaterow reklam telewizyj-
nych, wskazujac na ewentualne analogie z charakterystyka modelu czlowieka
ponowoczesnego. Chce zatem zbadac, czy strategie kreatywne reklam wykorzy-
stuja omowiong na wstepie koncepcje psychologiczng Baumana. Skoro wspot-
czesna mysl psychologiczna dowodzi, Ze obecnie zyjacy ludzie majg okreslone
cechy, to nalezy przypuszcza¢, ze tworcy reklam odwolujg si¢ do tych koncepcji,
tworzac konstrukcje bohaterow spotow telewizyjnych. Prowadzona tu analiza nie

7 Ibidem.
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ma charakteru ilo§ciowego, a wykorzystane przyktady sa tylko egzemplifikacja
formutowanych tez. Chee zbadag, czy tworcy reklam w ogole wykorzystuja omo-
wione przeze mnie wczesniej koncepcje psychologiczne i czy kategoria okre-
$lana jako cztowiek ponowoczesny stanowi wzorzec konstruowania bohaterow
reklam. Wybor poszczegolnych filmow reklamowych poprzedzit jednak przeglad
obszernego materiatu. Zgromadzitem blisko 800 filméw reklamowych pocho-
dzacych z ostatniej dekady. Analizuje reklamy telewizyjne, albowiem sa one
przekazami, ktorych publicznos¢ jest masowa i roznorodna. Ponadto sg to formy
audiowizualne, a zatem cechuje je wysoki poziom sugestywnosci i wiarygodno-
$ci, dzigki czemu w wyniku kontaktu z komunikatem odbiorca moze utozsamié¢
si¢ z jego przekazem i zaakceptowac go.

Podczas prowadzonych rozwazan bedg traktowat reklame telewizyjng
jako makroznak, bowiem tworza ja cztery warstwy, ktorych sktadniki przynaleza
do réznych systemow — kodow. Sa to warstwy: wizualna, werbalna, muzyczna
i dzwigkowa; skoncentruje si¢ przede wszystkim na obserwacji dwoch pierw-
szych. Jezyk traktuj¢ zatem jako kod® sktadajacy si¢ z czterech podsystemow:
fonologicznego, morfologicznego, leksykalnego i sktadniowego’. Analizujac
wybrane przyktady, bede gtownie omawiat stownictwo, gdyz te srodki jezykowe
daja najwiecej mozliwosci stylistycznych. Natomiast badajagc warstwe wizualna,
obserwacji poddaje kadr, traktujac go jako jej elementarng czastke. Uwzgledniam
przy tym typy uje¢ filmowych i rodzaje planow'®. Znak jezykowy lub ikonicz-
ny traktuje jako reprezentanta okreslonego sktadnika rzeczywistosci. Przy czym
znak posiada dwoistg strukture — przedmiot odniesienia (to na co wskazuje) oraz
znaczenie sktadajace si¢ z denotacji i konotacji'’.

Cechy czlowieka ponowoczesnego obecne
w konstrukcji postaci filméw reklamowych

Analizujac zgromadzony materiat, doszedtem do przekonania, ze bohater reklam
najczesciej posiada cechy modelu okreslonego przez Baumana jako spacerowicz.
Czlowiek wystepujacy w spocie reklamowym jest rowniez anonimowy — nie-
wiele mozemy o nim powiedzie¢. Widzimy go w jakiej$ roli: partnerki zycio-
wej, matki, Zony, me¢za, ojca, barmana, plazowicza, przechodnia, atrakcyjnej
blondynki, trenera pitki noznej, sprzedawcy, mitosnika piwa itd. Zycie owych
postaci ma charakter powierzchowny, a fragment egzystencji danego bohate-
ra epizodyczny, gdyz nie wiadomo kim doktadnie jest dana posta¢ i jakie ma
cele w zyciu. Ukazane w reklamie zdarzenie ma czesto charakter przypadkowy.

8 R. Przybylska, Wstgp do nauki o jezyku polskim. Podrecznik dla szkél wyzszych, Krakow 2003.
® T. Milewski, Jezykoznawstwo, Warszawa 2004.

10 J. Ptazewski, Jezyk filmu, Warszawa 1982.

" J. Fiske, Wprowadzenie do badar nad komunikowaniem, tham. A. Gierczak Warszawa 2003.
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Bohater nagle spotyka na ulicy czy w windzie atrakcyjng kobiete, przytrafia mu
si¢ wyjatkowa przygoda, a ludzie, ktorych spotyka, sa mu nieznani. Jego zy-
cie jest zgodne z metaforyka stosowana przez Baumana. Jest jak teatr, deptak,
a cztowiek to tylko przypadkowy przechodzien, aktor. Aby potwierdzi¢ powyz-
sze stwierdzenia, omowig¢ kilka reklam, ktore wedtug mnie doskonale ilustruja
powyzsze spostrzezenia.

Reklamg¢ dezodorantu Axe'? rozpoczyna ujecie frontalne wykonane w pla-
nie amerykanskim, z mtodym cztowiekiem ubranym tylko w kapielowki. Bohater
znajduje si¢ na plazy — w tle wida¢ plazowe parasole i opalajacych si¢ ludzi. Mez-
czyzna wolno idzie, lecz widz nie wie jeszcze, dokad zmierza. W nastepnym ujg-
ciu widzimy plazowy prysznic i dlon bohatera, a w niej opakowanie z zelem pod
prysznic. W kolejnym kadrze (w planie amerykanskim i p6tzblizeniu) dostrzega-
my mezczyzng, ktory stosuje zel. Nastepnie w kilku szybkich ujeciach widzimy
atrakcyjne mtode kobiety. Po kazdym ujeciu wystepuje cigcie i pojawia si¢ krotki
obraz nadal myjacego si¢ bohatera. Gdy konczy, jego oczom ukazuja si¢ kobiety,
ktore stoja razem i uSmiechajg si¢ zalotnie do niego. Kazda z nich podtrzymuje
opadajacy biustonosz. W nastgpnym ujeciu widzimy mezczyzng w planie pet-
nym, ktory uktada dlonie na swojej klatce piersiowej, chcac pokazaé kobietom,
ze opadng im biustonosze, po czym zdejmuje dlonie ze swojej klatki piersiowe;j
i podnosi je do gory, odstaniajac ja w ten sposob. W tym czasie stycha¢ glos lek-
tora: On jest czysty. One majq brudne mysli. Po czym w ostatnim kadrze ukazane
sg opakowania produktu w trzech wersjach zapachowych, na ktorych wyraznie
wida¢ logotyp marki. U dotu kadru umieszczony jest slogan reklamowy: nowe
ulepszone zapachy. W tym samym czasie lektor rowniez wypowiada hasto rekla-
mowe.

Wydaje mi si¢, ze w omowionej reklamie wystepuja postaci ludzkie, ktore
odpowiadaja modelowi czlowieka — spacerowicza. Przedstawione w filmie zda-
rzenie ma charakter epizodu, a widz niewiele wie na temat postaci. Warto w tym
miejscu zauwazy¢, ze w krotkiej kwestii wypowiadanej przez lektora pojawiaja
si¢ zaimki osobowe — on, one. Zatem ani widz, ani bohaterowie nie znaja nawet
swoich imion. Nietrudno tez oprze¢ si¢ wrazeniu, ze zachowanie tych ludzi przy-
pomina gre aktorska, a zatem zycie jest dla nich teatrem, deptakiem, na ktorym
ciaggle co$ si¢ zmienia, w ktérym przyjmuje si¢ rozne role. Na koniec warto za-
uwazy¢, ze w filmie wykorzystano ujecia, ktore koncentrujg si¢ na postaci. Nie
zastosowano w ogole planu dalekiego czy pelnego, a zatem czlowiek — aktor —
jest tu najwazniejszy.

Bardzo dobrg ilustracja koncepcji cztowieka sformutowanej przez Bauma-
na jest takze spot reklamujacy sie¢ restauracji McDonald’s". Film rozpoczyna

12 AXE w rewelacyjnej reklamie na plazy, zjawiskowo.pl, 16.07.2011, http://www.zajawkowo.pl/
film/6742/axe-w-rewelacyjnej-reklamie-na-plazy/oserwisie.html [dostep: 30.07.2017].

'3 McDonalds Polska — Nieodparta pokusa, 10.07.2009, https://www.youtube.com/watch?v=0R7T-
SVbh8wk [dostep: 30.07.2017].
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ujecie wykonane w poélzblizeniu. Widzimy mtodego mezczyzne, ktory z zado-
woleniem spozywa trzymany w dloniach hamburger. W prawym gérnym rogu
kadru umieszczony jest napis: nieprzeparta pokusa. Nastgpne ujecie, nadal uka-
zujace tego samego mezczyzng, wykonane jest jednak w planie amerykanskim,
dzigki czemu mozemy zobaczy¢, ze do jego stolika zbliza si¢ mloda dtugowtosa
blondynka, ktora siada obok niego. Wita si¢ i zadaje jednoczesnie pytanie: Czesc.
Mozna? W te¢ samg stron¢ zmierzajg dwie kolejne kobiety, wigc po chwili mez-
czyzna siedzi juz w towarzystwie trzech atrakcyjnych kobiet. Nadal je trzymany
w dloniach hamburger, a one rozbawione wyjadaja mu frytki. Reklame konczy
kadr, w ktorym ukazane jest logo sieci oraz slogan: I'm lovingit. Przekaz rekla-
my mowi, ze jedzenie w tych restauracjach jest tak dobre, Zze nie mozna mu si¢
oprzec¢. Nie udato si¢ to mlodym kobietom, dlatego przysiadty si¢ one do stolika
mezczyzny. Dalsza konkluzja jest taka, ze w restauracjach McDonald’s zawsze
moze przydarzy¢ si¢ cos atrakcyjnego, np. samotnym chtopakiem moga zaintere-
sowac si¢ atrakcyjne kobiety.

W tej historii takze wszystkie postaci sa anonimowe, widzg si¢ po raz
pierwszy. Dowodem tego jest nieco zdziwiona mina gtownego bohatera. Wszyst-
ko, co si¢ wydarzylo, ma charakter przypadkowy i epizodyczny. Mtode kobiety
traktuja te sytuacj¢ jako pewnego rodzaju przygod¢ — zabawe, w ktorej graja
pewna role, a przy tym po prostu dobrze si¢ bawig. Warto zwr6ci¢ uwage na
warstwe leksykalng, w ktorej pojawia si¢ stowo ,,pokusa”, z ktorym wiazg si¢
przyjemne doznania, zwigzane z korzystaniem z pewnej okazji, atrakcyjnego
zdarzenia, ktore nagle pojawilo si¢ na drodze bohatera. Rowniez w tej reklamie
zastosowano wylgcznie ujecia eksponujace postac ludzka.

Mianem spacerowicza mozna réwniez okresli¢c bohateréow reklamy piwa
Warka'*, W pierwszym kadrze niewyraznie widzimy wejscie do pubu, do ktorego
zmierzaja dwie postaci. Jest wieczor i pada deszcz. Spoza kadru stychaé glos
lektora: To byt pigtek. Otwarcie piwiarni. Nastepnie w poOtzblizeniu wyrazniej
wida¢ sylwetki mezczyzn, a ten sam glos mowi: Weszlo tylko dwodch. Kolejne
ujecie wykonane jest takze w polzblizeniu i pokazuje barmana oraz kontuar do
ktorego podchodza dwaj mezczyzni. Widz orientuje si¢, ze gtos lektora nalezy
do barmana opowiadajacego o zaistniatej sytuacji, a klienci to osoby, ktore uka-
zano w pierwszych sekundach filmu. Jeden z mezczyzn mowi: Synek, daj no mi
te piwo. Z wypowiedzi tej wynika, ze mezczyzni s3 Slazakami, a akcja filmu
rozgrywa sie na Gornym Slasku. Kiedy jeden z nich méwi do barmana, drugi
w tym czasie pogwizduje. Obaj zachowuja si¢ nieco prowokacyjnie. W kolejnym
ujeciu — subiektywnym — widzimy pokal, do ktérego nalewa si¢ piwo, a za nim
twarze mezczyzn wpatrujgce si¢ z uwaga w lejacy si¢ trunek. Nastepnie (w zbli-
zeniu) ukazana jest twarz jednego z nich, ktory wacha nalane do szklanki piwo.
Spoza kadru stycha¢ glos barmana: Zaczeli mnie sprawdzac. Wachajacy piwo

' Warka — uznanie na Slgsku, 13.02.2007, https://www.youtube.com/watch?v=4uEEffLmDuA [do-
step: 30.07.2017].
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mezczyzna mowi do swojego kompana: 7y pij i podaje mu szklanke. Nastepnie
widzimy twarz Slazaka, ktéry z wyraznym uczuciem aprobaty pije piwo. Po krot-
kiej chwili w kadrze ukazuje si¢ takze twarz drugiego mezczyzny, ktdéry uwaznie
przyglada si¢ koledze. Obraz ten sugeruje, ze piwo, a szczego6lnie jego smak, jest
wazng rzeczg dla tych ludzi. W kolejnym ujeciu (potzblizeniu) widzimy obu pi-
woszy 1 barmana, ktory mowi: wtedy mnie zaskoczyli. Tu nastgpuje szybkie cigcie
ina moment widz moze zobaczy¢ wnetrze pubu, a spoza kadru stycha¢ przeciagly
gwizd. Do baru wchodzi wielu mezczyzn, ktdrzy podchodza do barmana, podaja
prawa dton i przedstawiajg si¢. W kolejnym ujeciu wykonanym takze w potzbli-
zeniu ukazanych jest kilku mezczyzn, ktoérzy wznosza toast, a jeden z nich mowi:
1 tak sie¢ zdobywa uznanie. Po czym w tym samym planie wida¢ usmiechnigta
twarz barmana, ktory dodaje: uznanie na Slgsku. Ostatni kadr przedstawia kufel
peten piwa, na ktérym wyraznie widac logotyp marki Warka, a lektor wypowiada
slogan: Warka. Petne uznanie.

I w tej reklamie ukazana sytuacja stanowi epizod w zyciu bohaterow. Je-
den z nich to po prostu barman, ktory dopiero rozpoczat swoja dziatalnos¢ na tym
terenie, a pozostali to mgzczyzni, ktorzy wieczorem lubig przyjs¢ do baru i napic
si¢ piwa. Znamy ich imiona, ale nie zmniejsza to w sposob znaczacy epizodycz-
nosci calego zdarzenia. Wazny jest jeszcze jeden element zwigzany z warstwa
werbalng spotu. Ot6z wystepuje tu stowo ,,uznanie”. Mozna zatem powiedziec,
ze glowny bohater filmu wystgpuje w pewnej roli — jest barmanem, a jego celem
jest osiggniecie powazania wsrod ludzi, nawet jezeli sg to osoby przypadkowe.
W tym filmie rowniez zastosowano wylacznie ujecia i plany, ktorych celem jest
ekspozycja postaci. Jest to wazne, gdyz cztowiek okreslony przez Baumana jako
spacerowicz, traktuje zycie jak teatr, w ktdrym uznanie jest istotnym elementem.

Analizujac zgromadzony materiat doszedlem do wniosku, Ze bohaterowie
filmow reklamowych spetniajg takze kryteria kategorii okreslonej przez Bauma-
na jako turysta. Przypomne¢ zatem raz jeszcze, ze jest to kolekcjoner wrazen, kto-
ry wartos¢ §wiata mierzy ilo$cig i jako$cig pozytywnych doznan, jakie zycie mu
dostarcza. Jest to cztowiek, ktory poszukuje odmiennos$ci, nowosci, innosci czy
przyjemnosci, ale swoje pragnienia realizuje na marginesie zycia, kiedy opuszcza
dom. Wielu bohateréw reklam telewizyjnych posiada powyzsze cechy. Dodaé
jeszcze mozna, ze wszyscy oni ukazani sg w sytuacjach, ktore nie sa codzienno-
$cig. Ludzie ci znajduja si¢ w jakichs$ atrakcyjnych miejscach, przytrafia im si¢
co$ niezwyklego lub przyjemnego. Istotng cecha tych zdarzen jest takze to, ze
dostarczaja one cztowiekowi przyjemnych doznan.

Dobrym przyktadem powyzszej charakterystyki jest reklama telewizyjna
piwa Karmi'®. Rozpoczyna ja krotkie ujecie wykonane w planie pelnym. Wow-
czas widzimy dwie mlode kobiety, ktore jada na rowerach. Nastepnie oglada-
my je w polzblizeniu — maja rozpuszczone wilosy i radosne twarze. W kolejnym

5 Karmi chwile, 2010, 19.05.2010, https://www.youtube.com/watch?v=pBuFPD1ALgM [dostep:
30.07.2017].



BOHATER REKLAMY - CZLOWIEK PONOWOCZESNY? 195

kadrze ukazane sg konary drzew, przez ktore prze§witujg promienie stoneczne.
Obraz ten nadaje reklamie przyjemny nastroj, ktory wzmaga spokojna muzyka.
Widzimy zrelaksowane twarze kobiet. Kolejne ujecie (zblizenie) ukazuje twarz
jednej z kobiet, ktora spoglada w gore, a widz domysla sig, Ze patrzy ona w nie-
bo, gdyz po chwili ukazane sg duze krople padajgcego deszczu. Bohaterki filmu
biegng ulica, w towarzystwie dwoch mezczyzn. Sa oni jednak ukazani fragmen-
tarycznie, co nadaje im walor tajemniczo$ci. Obraz ten wzmacnia nastrojowy
charakter filmu. Krotkie ujecia ukazuja nogi lub twarze biegnacych bohaterow,
ktorzy sa mokrzy od deszczu.

Kolejne ujgcie wykonane jest w planie pelnym. Obraz przedstawia dwoje
ludzi siedzacych pod drzewem. Mgzczyzna i kobieta sg objeci, catujg sig. Uka-
zani sg od tylu, ale widz tatwo domysli sig, Ze jest to jedna z par, ktore przed
chwila biegly ulica. Nastgpnie pojawia si¢ zaskoczenie. W potzblizeniu widzimy
twarz jednej z kobiet, a potem ogladamy ja od tytu, gdy siedzi przy stoliku, ktory
umieszczony jest nad brzegiem rzeki. Po drugiej stronie wida¢ miasto. Kobieta
nalewa sobie do szklanki piwo. Fragment ten stanowi pewne wyjasnienie tego,
co zdarzyto si¢ wezesniej. Otoz najprawdopodobniej przygoda ta wydarzyla sie
w jej wyobrazni. Siedzaca przy miejskim, nadrzecznym bulwarze kobieta pije
piwo i oddaje si¢ marzeniom. Jednak nastgpne ujecie znowu zaskakuje widza.
Bohaterka ukazana jest od tylu w potzblizeniu, a na jej ramieniu spoczywa me-
ska dton. Ukazana zostaje nieco zaskoczona twarz kobiety. ROwnoczes$nie z tym
ujeciem stycha¢ spoza kadru gtos lektora, ktory mowi: Zyjesz dla takich chwil.
Ostatni kadr ukazuje butelke piwa oraz etykietg, na ktorej wyraznie wida¢ logo-
typ marki piwa Karmi. Obok butelki umieszczono takze slogan: Karmi chwile.

Gloéwna bohaterka reklamy jest niemal modelowym przyktadem Bauma-
nowskiego turysty. Chce przezy¢ co$ wyjatkowego, innego, ekscytujacego. Przy-
goda, jaka jej si¢ przytrafita, odbywa si¢ na marginesie jej zycia. Bohaterka z catg
pewnoscig gdzie$ mieszka, pracuje, ale przyszta na nadbrzezny bulwar, aby si¢
zrelaksowac, pomarzy€. Przezyta bardzo przyjemne chwile. Nieco zagadkowy
jest ostatni fragment. Pojawienie si¢ mg¢zczyzny moze oznaczaé, ze jest to jej
partner lub maz, a zatem jest to sygnat, ze nalezy wroci¢ do rzeczywistosci. Jed-
nak nieco tajemnicze pojawienie si¢ tego cztowieka moze oznaczaé zapowiedz
nowej ekscytujacej przygody, ktora czeka bohaterke spotu.

Bardzo dobrym przyktadem modelu cztowieka ponowoczesnego, ktory
Bauman okreslit jako turyste, jest reklama wody mineralnej Cisowianka Perla-
ge'. Rozpoczyna jg ujecie ukazujace twarz kobiety jadacej samochodem. Wi-
dzimy dlon, ktora przekrgca gatke odtwarzacza, a po chwili stycha¢ fragment
piosenki Dalidy Parole, parole. Ten motyw muzyczny towarzyszy juz wszyst-
kim uj¢ciom, ktére zmontowane sg plynnie. Jest to istotne, gdyz widz doznaje
wrazenia, ze wszystko, co widzi, oglada oczami bohaterki, ktora wolno jedzie

16 Cisowianka Perlage — Lifestyle Water, 1.07.2010, https://www.youtube.com/watch?v=pfcpY-
U6Rznl [dostep: 30.07.2017].
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samochodem i spoglada na ulice miasta. Najpierw — w krotkich ujeciach — wi-
dzimy dlonie kobiety spoczywajace na kierownicy, jej rozmarzong twarz oraz
etykiet¢ wody Cisowianka Perlage. Nastgpne kadry ukazuja przechodniow
i siedzacych przy kawiarnianych stolikach m¢zczyzn. Wszyscy sg rozmarzeni
i odprezeni.

Pomiedzy poszczegdlnymi obrazami pojawiaja si¢ ujecia ukazujace logo-
typ wody mineralnej, butelki lub samej etykiety. Nagle wida¢ bohaterke rekla-
my, ktéra podnosi do ust butelke, a w kolejnym ujeciu mozemy zobaczy¢ tyt
samochodu oraz podjezdzajacy do niego policyjny motocykl. W tym momencie
stycha¢ tez dzwiek policyjnej syreny. W dalszych ujeciach — wykonanych w zbli-
zeniu — widzimy twarz bohaterki, ktora dotad byla nieco anonimowa, gdyz caty
czas ukazywana byla w ciemnych okularach. Po chwili pokazany zostaje kask
motocyklisty, ktory podnosi ostone i widz dowiaduje si¢, ze policyjny motocykl
prowadzi kobieta. Obie bohaterki usmiechajg si¢ do siebie. Nastepuje zblizenie
na butelke wody mineralnej lezaca na siedzeniu samochodu oraz takg sama, znaj-
dujaca si¢ w zasiggu reki policjantki. Kobieta prowadzaca samochod zbliza pa-
lec wskazujacy do ust, co symbolizuje milczenie, a policjantka usmiecha si¢ do
niej porozumiewawczo i odjezdza. W ostatnim kadrze (w planie pelnym) widac
samochod, ktorym jedzie gtowna bohaterka oraz oddalajacy si¢ policyjny mo-
tocykl. Reklame konczy kadr z kawiarnianym stolikiem, na ktéorym stoi butelka
reklamowanej wody, a obok niej kieliszek napetiony do potowy. W prawym
gérnym rogu umieszczony jest logotyp marki, a glos spoza kadru wypowiada
slogan: Cisowianka Perlage. Zycie ma smak.

To jedyne stowa — oprocz refrenu piosenki — jakie pojawiajg si¢ w tym
filmie. Maja one jednak istotne znaczenie ze wzglgdu na omawiang tu proble-
matyke. Otoz, tak jak napisatem wczesniej, dla Baumanowskiego turysty bardzo
wazne jest przyjemne zycie, petlne roznorodnych i wyjatkowych doznan. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze przestanie zawarte jest w hasle reklamowym wystgpujacym
w tym spocie. Ma to by¢ bowiem zycie pelne smaku, czyli obfitujace w nowe do-
znania. Interesujgca jest tez warstwa wizualna filmu. Obok kadrow wykonanych
w ujeciach i planach eksponujacych gltéwna bohaterke, sa tez takie, ktore ukazu-
ja miejsce akcji. Cala historia rozgrywa si¢ w miescie, poza domem. To znowu
istotny element, gdyz cztowiek ponowoczesny, okreslany jako turysta, poszukuje
przyjemnosci i dodatkowych wrazen poza gtéwnym nurtem swojego zycia.

Omawiajac t¢ reklame, chciatbym zwréci¢ uwage na jeszcze jedno zjawi-
sko, a mianowicie na anonimowo$¢, epizodyczno$¢ i przypadkowos¢ omowio-
nych tu zdarzen. Jak napisalem wczesniej, sa to wyr6zniki modelu okreslonego
jako spacerowicz. A zatem gtdwna bohaterka reklamy Cisowianki Perlage jest
przyktadem spacerowicza i turysty jednoczesnie. To istotne spostrzezenie, gdyz
jest to zgodne z pogladami Baumana, ktory twierdzit, ze cztowieka ponowocze-
snego charakteryzuje brak tozsamosci wynikajacy ze zmiennosci przyjmowa-
nych wcielen.
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Mozna odnalez¢ bardzo wiele reklam, ktorych bohaterowie posiadaja ce-
chy cztowieka ponowoczesnego — turysty. Ostatnim przyktadem, jaki chciatbym
przywotaé, jest reklama perfum DKNY'". Nie bede juz szczegélowo omawiat
tego filmu, gdyz wiele jego cech ma analogiczny charakter w stosunku do wcze-
$niej przedstawionych komunikatow. Tu takze zastosowano ujecia eksponujace
cztowieka — gldwng bohaterke reklamy. Role te gra znana modelka Anja Rubik,
ktora byla wowczas ambasadorka tej marki. To atrakcyjna mtoda kobieta, ktora
jedzie taksowka w towarzystwie mtodego i przystojnego mezczyzny. Akcja roz-
grywa si¢ w jednym z wielkich amerykanskich miast. Wskazuja na to ukazane
wielopietrowe budynki oraz charakterystyczne zo6tte auto. Omawiana historia
ma charakter erotyczny. Poszczegolne ujecia ukazujg zblizenia twarzy lub de-
tale poszczegdlnych czgsci ciata. Pod koniec filmu para wybiega z samochodu,
trzymajac si¢ za rece. W przedostatnim ujeciu widzimy kochankow, ktorzy stoja
na dachu taksowki, w tle wida¢ ulice miasta. Ostatni kadr przedstawia nazwe
marki i slogan: DKNY the fragrances. Oczywiscie przekaz spotu jest taki, ze
wyjatkowy zapach perfum spowodowatl uniesienie i ekstaze przezywang przez
tych ludzi. Warto jednak zauwazy¢, ze przedstawione w tym filmie zdarzenie ma
niezwykle wyjatkowy i niecodzienny charakter. Mozna ponadto przypuszczac,
Ze jest to pewna wizualizacja pragnien wspotczesnego cztowieka — atrakcyjnosc
fizyczna, anonimowo$¢ wielkiego i porywajacego miasta oraz mitosne uniesienia
rozgrywajace si¢ w niecodziennym otoczeniu (poza domem). Z catg pewnoscig
takie przezycia nie sg sktadnikiem kazdego dnia, a zatem maja walor wyjatkowo-
$ci 1 odmiennosci. Wszystko to jest zatem zgodne z charakterystyka cztowieka
ponowoczesnego.

O ile u bohateréw reklam mozna dostrzec liczne cechy Baumanowskiego
spacerowicza i turysty, to z calag pewnoscia mozna stwierdzi¢, ze postaci wyste-
pujace w spotach nie spehniaja kryteriow modelu okreslanego jako widczega.
Trudno takze dopatrze¢ si¢ cech kategorii, ktorg Bauman zdefiniowat jako gracza.
Przypomne, Ze to cztowiek, dla ktorego wazna jest wygrana. Sktadnikiem jego
zycia jest podejmowane ryzyko oraz szczescie, ktore Scisle wigze si¢ z wygrana.
Kazda gra jest tylko epizodem, po przezyciu ktérego mozna rozpoczaé nowa gre.

Pewne nawigzanie do modelu okreslanego w psychologii jako gracz moz-
na odnalez¢ w konstrukcji postaci reklam promujacych produkty medyczne, ko-
smetyki lub srodki higieniczne. Sg to spoty, w ktorych glowny bohater ma jakis
klopot. Wowczas pojawia si¢ przyjaciel, ekspert lub autorytet wskazujacy moz-
liwos¢ pokonania okreslonej dolegliwosci. Bohater reklamy podejmuje ryzyko,
a wszystko konczy si¢ szczesliwie. Wlasnie ten proces — podejmowane ryzy-
ko oraz szczesliwy finat — jest cechg taczaca gtoéwnych bohaterow tych reklam
z cztowiekiem ponowoczesnym — graczem. W przekazach istotng role odgrywa

7 Anja Rubik — DKNY Women Energizing Commercial, 23.02.2011, https://www.youtube.com/
watch?v=3u6k5pzRUwO [dostep: 30.07.2017].
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warstwa werbalna. Omowig ja tu zatem pokrotce. Reklame kremu Vichy konczy
slogan: Zdrowie to podstawa. Zacznij od skory. W tym stwierdzeniu zawarta jest
zacheta do podjecia dziatania. Jest to wazne, gdyz gracz, aby osiagnac sukces,
musi poczynic starania. Z kolei w reklamie pasty do zebow Colgate Total wyste-
puje postac stylizowana na lekarza stomatologa, ktory mowi: Dlatego, by mie¢
zdrowe zeby, chron dzigsta. Istotnym stowem w tym zdaniu jest leksem ,,chron”.
Umiejetnos¢ obrony, ostaniania swoich zasobow jest rowniez bardzo istotnym
elementem kazdej gry. Zatem w tej reklamie proponuje si¢ odbiorcy, aby stoczyt
walke z przeciwnikiem, chronigc si¢ jednoczesnie. Tak jak napisatem, w rekla-
mach tego typu wystepuje jeden schemat fabularny — na poczatku zostaje uka-
zany problem, potem nast¢pujg jakie$ dziatania, a na koniec jest szczesliwe (po-
mys$lne) zakonczenie. Adresat reklamy musi tylko podja¢ dziatanie i mie¢ sposob
na osiagnigcie swojego celu. W reklamie parafarmaceutyku Gripex jedna z po-
staci mowi: Szkoda zycia na grype. Trzeba z nig walczy¢. W tym stwierdzeniu
jest zacheta 1 wskazowka dla odbiorcy reklamy, odnosnie tego co robi¢. W pod-
sumowujacym sloganie zostaje natomiast podany sposob. Hasto to brzmi: Gri-
pex zwalcza wszystkie objawy. Mam jednak $§wiadomos$¢, ze omowione powyzej
przyktady nie sa modelowymi egzemplifikacjami ponowoczesnego gracza.

Podsumowanie

Celem przeprowadzonej analizy bylo ukazanie podobienstwa miedzy obrazem
cztowieka wspolczesnego a konstrukcja postaci wystepujacych w filmach re-
klamowych. Postanowitem zatem skorzysta¢ z aktualnych koncepcji psycholo-
gicznych dotyczacych obecnie zyjacych ludzi. Byt to fundament czynionych tu
rozwazan. Scharakteryzowalem modele cztowieka ponowoczesnego zdefiniowa-
ne przez Zygmunta Baumana i prébowatem wykazac¢, czy bohaterowie spotow
reklamowych posiadaja cechy tych kategorii czlowieka. Analizujac reklamy, ba-
dalem przede wszystkim warstwe werbalng i wizualng.

Z przeprowadzonych obserwacji wynika, ze bohater reklamy posiada ce-
chy cztowieka ponowoczesnego. Jego zycie wyrdznia powierzchowno$¢, zmien-
no$¢ (epizodyczno$¢) oraz brak planu czy nadrzednego celu. Egzystencja czlo-
wieka wystepujacego w reklamach zorientowana jest na przyjemnos¢. Wazne
dla niego jest zaspokajanie kapryséw i przezywanie coraz to nowych doznan.
Zycie istoty ludzkiej ukazywane w spotach pelne jest ekscytujacych wrazen, kto-
re jednak maja charakter ulotny i tymczasowy. Dla bohatera reklam wazne jest
uznanie, podziw, atrakcyjnos¢ fizyczna, erotyka, a takze towarzystwo innych lu-
dzi. Formutowanie tych wnioskéw jest mozliwe na podstawie analizy §rodkoéw
wystepujacych w spotach telewizyjnych. Dominujg w nich okres$lone typy ujec
i planow filmowych (zblizenia, potzblizenia czy plan amerykanski). Ludzie wy-
stepujacy w reklamach sa szczesliwi, zadowoleni, odprezeni, atrakcyjni, aktywni
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etc. Obraz ten uzupetnia warstwa leksykalna, w ktorej pojawiajg si¢ stowa: poku-
sa, smak, uznanie, zycie oraz zaimki osobowe on, ty.

Postaci wystepujace w reklamach posiadaja zatem cechy cztowieka pono-
woczesnego, jednak nie spelniaja kryteriow wszystkich kategorii wyznaczonych
przez Baumana. Czlowiek z reklamy ma przede wszystkim cechy dwoch kate-
gorii — spacerowicza i turysty. Tylko w minimalnym stopniu sg one zbiezne z ka-
tegoria, ktora Bauman okreslit jako gracz'®. To moze nieco zdumiewaé bowiem
wydaje sie, ze ryzyko, poszukiwanie szczgScia, wygrana i rywalizacja to warto-
$ci, ktorym bardzo che¢tnie poswigca si¢ wspolczesny cztowiek. Zatem, tworcy
reklam tworzacy strategi¢ kreatywna powinni korzysta¢ rowniez z tej koncepcji.
By¢ moze jest to jeszcze obszar, ktdrego nie dostrzegli specjalisci z zakresu re-
klamy. Mniej natomiast dziwi fakt, ze bohater spotéw reklamowych nie posiada
cech Baumanowskiego wloczegi. Myslg, ze takie postgpowanie ze strony auto-
réw wynika z pewnej ostrozno$ci. Wioczgga bowiem to cztowiek, ktory nie ma
celu, nie zna jutra, nie jest dla niego istotne skad przybywa i dokad idzie. Taki styl
zycia stoi zatem w konflikcie z nadrzedng ideg reklam, ktorych celem jest wyraz-
ne ukazanie odbiorcy celu zastosowania danego produktu oraz korzysci, jakie si¢
z tym wigza. Jednak moze specjali$ci z zakresu kreacji pokusza si¢ kiedy$ o na-
wigzanie 1 do tego modelu, bowiem wtdczega jest absolutnie wolny, a wolno$¢
jest chyba jednym z pragnien wspoétczesnego cztowieka.
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