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WIZERUNEK I WSKAZNIKOWOSC
UKEADOW CIALA LUDZKIEGO
W REKLAMIE NA PRZYKLADZIE
POLSKIEJ PRASY KOBIECEJ
— BADANIE I UWAGI WSTEPNE

KINGA KOWALEWSKA
JOANNA PUPPEL

1. Wstep

Wizerunek stanowi nieodlgczng czgs¢ wszelkiej ziemskiej cielesno$ci (bytowo-
sci fizycznej) (za S. Puppel, 2016: 109). Ta cielesnos¢/ fizycznos$¢ jest wyposazona
w atrybuty nadawczo-odbiorcze i tym samym podlega polityce wizerunku, ktory
zarzadza ,wygladem-ogladem”. Tym bardziej wizerunek cztowieka w reklamie
podlega prawu ,,wygladu-ogladu” poniewaz jest nieustannie przez swojg statycz-
no$¢, poddawana procesom przekazu, tj. nadawania i odbioru. Reklama natomiast
moze by¢ najogdlniej zdefiniowana jako ,,zjawisko o charakterze ekonomicznym,
o silnym nacechowaniu emocjonalnym w celu osiggnigcia sukcesu perswazyjnego”
(Kowalewska, 2013: 181).

Podazajac tropem wizerunkowosci, Strzelecki, et al., (2007) podaja, iz wizeru-
nek to subiektywne wyobrazenie, jakie mamy o danej osobie, obraz powstaty przez
fragmentaryczne i przypadkowe uchwycenie poszczegdlnych cech i szczegdtow
wygladu zewngtrznego i zachowania wynikajace z relacji w jakiej z dang osoba
pozostajemy. Wizerunek to twor wielowarstwowy, dynamiczny i wcigz ulegajacy
przeobrazeniom. Aby byt przekonywujacy musi by¢ kompletny, spéjny i prawdzi-
wy. Jednym stowem czlowiek zanurzony jest w niezwykle istotnym wymiarze ,,kul-
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tury wizualnej” (zob. Ball, 2003; Mirzoeff, 1998) i wszystkie ,,fragmentaryczne
i przypadkowe cechy i szczegéty wygladu zewnetrznego™ (Strzelecki, et al., 2007:
174) stuza od niepamigtnych czaséw jako gtéwny wskaznik cielesnos$ci ludzkiej.

Kazdej cesze ludzkiego ciata przypisywano i przypisuje si¢ okreslong seman-
tyczng wskaznikowo$¢, takze zwigzang z nig okre§long warto$¢ komunikacyjno-me-
diacyjng (J. Puppel, 2016). Wskaznikowo$¢ definiujemy tutaj jako bezposrednig
korelacje czasowo-przestrzenng (typu ‘tu i teraz’) istniejacg pomig¢dzy widzialnym
okreslonym ukladem ciata a jego znaczeniem. I tak, w niniejszym opracowaniu
chcemy przyjrze¢ si¢ trzem uktadom ciata ludzkiego na przyktadzie przeanalizowa-
nych przez nas reklam prasowych zamieszczonych w czasopismach i magazynach
skierowanych do kobiet. Zaktadamy bowiem, iz:

1. W uktadzie twarzy — twarz wzmacnia przekaz reklamowy,

2. W ukladzie twarz-reka — rgka wzmacnia twarz, przez co wzmacnia przekaz

reklamowy,
3. W uktadzie przéd postaci — twarz wzmacnia calg fasade cztowieka (S. Puppel,
2016), przez co wzmacnia przekaz w reklamie.

la. ‘Uktad twarzy’ jest najwazniejszym w kulturze wizualnej elementem ‘ko-
munikacji wskaznikowej’ (ang. indexical communication). Jest nie tylko jednym
z najwazniejszych wskaznikéw komunikacji, ale réwniez ‘estetycznej’ obecnosci
w otwartej przestrzeni publicznej, do ktérej niewatpliwie nalezy przekaz reklamowy
(Shohat 1 Stam, 1998). Twarz mozemy opisa¢ jako uktad cze¢Sci anatomicznych,
ktérych wzajemny stosunek i wspoétdziatanie nadaje jej odpowiedni wyraz jednak
nas interesuje twarz jako obszar komunikologii skupiajacej si¢ na badaniu wszelkich
przejawéw komunikacji mi¢dzyludzkiej (wszelkie interakcje spoleczne ale réwniez
wyrazanie emocji). Tym samym twarz jest centralnym elementem ludzkiego poten-
cjalu komunikacyjno-mediacyjnego realizowanego w nieskonczonej liczbie wyda-
rzen komunikacyjnych (zob. J. Puppel, 2011; 2016).

2a. ‘Ukfad twarz-rgka’ w swojej ‘zmiksowanej/zblendowane;j’ naturze jest naj-
silniejszym uktadem nalezacym do ludzkiej topografii performatywnos$ci (Goffman,
1969). W ‘cyklu dziennym’ uktad ten jest najbardziej ekspresyjna czeScig ludzkiej
performatywnos$ci o najwyzszym indeksie performatywnosci (zob. J. Puppel, 2013).

3a. ‘Uktad przdd postaci’ Scisle koreluje ze zjawiskiem frontalnego przedsta-
wienia ciata ludzkiego w procesie komunikacji zarowno werbalnej jak i niewerbal-
nej. Uktad przodu ciata jest nierozerwalnie zwigzany z pojeciem ,,postaciowosci”,
czyli z dzialalno$cig wizerunkowa cztowieka. ‘Uktad przodu postaci’, czyli fasada
jest niezwykle istotna w budowaniu wizerunku danej jednostki i tym samym sku-
teczno$ci tej wizerunkowos$ci (zob. S. Puppel, 2016). Zakltadamy rdwniez, za
S. Puppel (2016), ze przdd postaci jest tym elementem uktadu ciata ludzkiego, ktory
najczegsciej jest wykorzystywany do wyrazania cielesno$ci w otwartej przestrzeni
publiczne;j.
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2. Badanie

Przedmiotem badania jest okre$lony uktad ciata wraz z przypisang mu wartos$cia
komunikacyjno-mediacyjna, ktéry wystepuje w warstwie wizualnej w reklamach
prasowych.

2.1. Cel badania

Celem niniejszego badania i krdtkiego opracowania jest zwrdcenie uwagi i prze-
analizowanie trzech waznych ukladoéw ciata ludzkiego w $wietle wybranych reklam
prasowych. Szczegdtowym celem badania jest zidentyfikowanie tych uktadéw, ktére
najbardziej wzmacniaja przekaz w prasowych komunikatach reklamowych.

2.2. Zalozenia

Zaklada sig¢, ze kazda cecha zewnetrznej cielesnosci, a takze kazdy element ciata
niosg ze sobg okreslong semantyczng wskaznikowo$¢ oraz, ze ich uktady maja wia-
$ciwo$¢ wzmacniajaca t¢ wskaznikowosc¢.

2.3. Hipotezy szczegélowe

W badaniu postawiono nastepujace hipotezy:

H1: Twarz wzmacnia przekaz reklamowy (‘uktad twarzy’).

H2: Reka wzmacnia twarz (‘uktad twarz-rgka’), przez co wzmacnia przekaz re-
klamowy.

H3: Twarz wzmacnia fasade czlowieka (‘uktad przéd postaci’), przez co wzmac-
nia przekaz w reklamie.

2.4. Metoda badania

Podstawg badania jest metoda analizy ilosciowej. Pozwala ona na zidentyfiko-
wanie najczesciej stosowanych ukladéw wzmacniajacych przekaz w prasowych
komunikatach reklamowych.

2.5. Material badawczy

Korpus badawczy oparty zostat o reklamy prasowe z r6znorodnej polskiej prasy
kobiecej z lat 2015-2016. Material caloSciowy obejmowat wszystkie przekazy re-
klamowe pochodzace z nastepujacych czasopism oraz magazyndw skierowanych
gtéwnie do kobiet: Wysokie Obcasy 5/2016; Pani 5/2016, 11/2016; Zwierciadto
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5/2016, 10/2016; Uroda Zycia 09/2015, 10/2016; Twdj Styl 09/2015, 12/2015,
02/2016, 09/2016; Grazia 10/2016; Gala 25/04/2016; Viva 21/04/2016; Swiat Ko-
biety 06/2016, 07/2016, 08/2016; Party 25/04/2016; Kobieta i Zycie 8/2016, 9/2016,
10/2016; Pani Domu 01-15/08/2016; Tina 20.07.2016.

2.6. Interpretacja danych

Na podstawie zebranego materiatu badawczego dokladang analiza objeto
824 reklamy prasowe z 23 pozycji prasowych. Sposrdéd wszystkich reklam wyod-
rebniono te, ktérych przekaz wizualny przedstawiat wizerunek postaci ludzkiej —
w catodci lub fragmentarycznie. W analizowanym materiale wstgpnym skladajacym
si¢ z 824 reklam, 203 reklamy sklasyfikowano jako reklamy nie ukazujace postaci
ludzkiej (zob. Zdjecie nr 1), natomiast 621 jako przedstawiajace wizerunek postaci
ludzkiej (zob. Tabela nr 1).
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Zdjecie nr 1. Reklama prasowa nie ukazujaca postaci ludzkiej

Tabela nr 1. Kategorie oraz ich reprezentacje liczbowe w pierwotnym materiale badania

Warto$¢ procentowa

Lp. Kategoria Wartos¢ liczbowa (%]
o

1. Korpus 824 100

2 Reklama bez postaci ludzkiej 203 24.6

Reklama z wizerunkiem postaci ludzkiej 621 75.4
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W drugim etapie interpretacji danych liczbe 621 reklam z wizerunkiem postaci
ludzkiej uznano za 100% materiatu docelowego. Wprowadzono kategoryzacj¢ pod
wzgledem ukazanej czesci (cato$¢ lub uktad) oraz strony ciata ludzkiego (przéd lub
tyl). Pod uwagg zostaty wziete nastepujace kategorie: ,,przdd ciala/cata postac” (zob.
Zdjecie nr 2), ,twarz” (zob. Zdjecie nr 3), ,twarz + rgke” (zob. Zdjecie nr 4), ,,tyl
ciala” (zob. Zdjecie nr 5), ,,inne” (zob. Zdjecie nr 6). Kategoria ,,inne” obejmuje
reklamy przedstawiajace wyizolowane czesci ciala np. stope, brzuch, posladki i inne
poszczegdlne czgéci oprocz twarzy (zob. Tabela nr 2). Nalezy takze dodad, ze

w kategorii ,,przdd ciata/cata posta¢” zawiera si¢ posrednio kategoria ,,twarz”.
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Zdjecie nr 6. Reklama prasowa ukazujaca inne czg¢sci ciata

Ponizej tabela przedstawiajaca wyniki badan w postaci liczbowej oraz procentowe;.

Tabela nr 2. Kategorie oraz ich reprezentacje liczbowe w docelowym materiale badania

Lp. Reklama prezentujaca Wartos¢ liczbowa Wartos¢ [[;/ro(])centowa
1. Posta¢ ludzka 621 100

2. Przdd ciata/cata postac 220 35,4

3. Twarz 139 22,5

4. Twarz+reke 193 31,0

5. Tyt ciata 16 2,6

6. Inne 53 8,5
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2.7. Wyniki

Wyniki badania wskazuja jednoznacznie, Ze najliczniej reprezentowana jest ka-
tegoria ,,przdd ciata” — 35,5%, ktora obejmuje fasade czlowieka i zawiera w sobie
element ,,twarz” (zob. Wykres nr 1). Kolejnym uktadem wzmacniajagcym przekaz
jest ,twarz + rgka” — 31,0%, a nastgpnie sama ,,twarz” — 22,5%. Kategoria ,,tyt cia-
fa” obejmuje 2,6% badanego materialu, natomiast pozostale fragmentaryczne pre-
zentacje ludzkiego ciata stanowig 8,5%. Lacznie twarz wystepuje w 88,9% przeana-
lizowanych reklam ukazujgcych ciato cztowieka.
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Wykres nr 1. Warto$¢ procentowa wystepowania poszczegélnych uktadéw ciata ludzkiego

2.8. Dyskusja

Analiza iloéciowa danych pozwolita na zidentyfikowanie najczgéciej uzywanego
uktadu w obrebie ciata i jego poszczegdlnych czesci, ktdremu przypisuje si¢ naj-
wyzszy wskaznik semantyczny. Z badania wynika, ze najwigksza warto§¢ komuni-
kacyjno-mediacyjng maja te uklady, ktére zawierajg twarz.

Fasada ciala w sposéb biologiczny zawiera ten wtasnie element i stanowi zatem
najbardziej naturalny uktad komunikacyjny (ponad 1/3 analizowanych przypadkéw).
Okazuje sie, ze z punktu widzenia wzmacniania przekazu, to wtasnie twarz, nawet
w izolacji w stosunku do pozostatych czesci ludzkiego ciata, ma wysoki wskaznik
semantyczny (ponad 1/5 przypadkéw). Wzmocnienie wskaznika semantycznego twa-
rzy nastgpuje w momencie, gdy wystepuje ona w diadycznym ‘uktadzie twarz + reka’
(prawie 1/3 przypadkdéw).
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3. Whnioski i uwagi

1. Analiza ilosciowa materiatu badawczego pozwala na okreslenie hipotez jako
trafnie postawionych i wskazuje, ze w warstwie wizualnej prasowych komunikatéw
reklamowych ‘uktad twarzy’ wzmacnia przekaz reklamowy. W ‘uktadzie twarz-rgka’
reka wzmacnia twarz, przez co wzmacnia przekaz reklamowy i w ‘ukladzie przéd
postaci’ twarz wzmacnia fasadg, przez co wzmacnia przekaz reklamowy.

2. Mimo, iz w naturalnym $rodowisku obserwujemy osoby zaréwno z przodu,
z tytu, jak i z boku, w reklamie ukazuje si¢ posta¢ ludzka w najbardziej komfortowe;j
pozycji z punktu widzenia komunikacji miedzyludzkiej, czyli z przodu, a wiec
fasadowo.

3. Prawie wszystkie osoby na zdjeciach reklamowych patrza prosto w obiektyw
stwarzajac wrazenie kontaktu wzrokowego — tym samym spelniajac podstawowy
warunek komunikacji migdzyludzkiej, czyli ‘twarza-w-twarz’.

4. Bardzo rzadko wystepuje w badanych reklamach fragmentaryzacja twarzy —
znacznie czgsciej fragmentarycznie ukazuje si¢ inne czgsci ciata — np. nogi czy stopy.

5. Po analizie catoSciowego materialu badawczego mozna zauwazy¢ silny an-
tropocentryzm w warstwie wizualnej reklam prasowych — ponad 75% procent re-
klam przedstawia posta¢ ludzka — w catosci lub fragmentarycznie.
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