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NAGOSC W REKLAMIE SPOLECZNE)J

Wspolczesna kultura jest czesto somatyzowana, sposob prezentowania cial jest elemen-
tem wywierania wplywu spotecznego, narzedziem koncentrowania uwagi. Cielesno$¢
jest obszarem sprawowania wiadzy, jak twierdzi Michel Foucault (1993 i 1995), ele-
mentem przemocy symbolicznej w procesie reprodukeji kultury, jak podkresla Pierre
Bourdieu (2005, s. 506). Wizerunki ciat sg w sposdb szczegdlny wykorzystywane w re-
klamach. Prezentowane tam ciala przewaznie maja charakter ,wygladzony”, wyideali-
zowany (Dudek 2012, s. 101). Na Zachodzie wczesniej, a w Polsce w okresie transfor-
macji wzrosto przyzwolenie spoleczne na prezentowanie nagiego ciata w przestrzeni
publicznej. Zwigkszyla si¢ tez akceptacja dla wykorzystywania wizerunkéw nagich ciat
w celach promocyjnych (Laciak 2005, s. 238).

Wykorzystywanie wizerunku ciata czesto wystepuje w reklamie, a szczegélnym
wzmocnieniem komunikatu jest prezentacja ciala nagiego, badz przynajmniej jego nie-
odzianych fragmentdw. Nago$¢ jest wykorzystywana w reklamie komercyjnej i w spo-
tecznej, jednak cele oraz sposoby korzystania z nagosci jako $rodka przekazu w obu
typach reklamy troche sie roznig. W reklamach spotecznych, ktére sg czasem czesciag
kampanii spotecznych, celem nie jest pobudzanie konsumpcji, lecz spowodowanie
zmiany spolecznej. Reklama to taki przekaz, ktéry ma skupia¢ uwage otoczenia.

Rozwazania zawarte w artykule moga zosta¢ ulokowane w obrebie socjologii ciata,
dotykaja bowiem kwestii kulturowych wzoréw dotyczacych ciata i jego prezentowania,
uprzedmiotowienia ciala, ale takze medialnych wizerunkéw ciala w kontekscie odbio-
ru spolecznego (Jakubowska 2009, s. 213-223; Melosik 2006, s. 161-174).

Ciato w dyskursie medialnym percypowane jest jako powierzchnia, ktérag w dowolny sposdéb
mozna zapisywac, kreowac i stwarza¢. To wizerunek interpretowany jako sposéb, w jaki indy-
widualne ciato chce by¢ widziane przez inne ciala. Nie bez powodu zatem media masowe stale
pobudzaja meskie i kobiece oczekiwania wzgledem cial, insynuuja, ze wszystko (i dla wszyst-
kich) w tej materii jest mozliwe, wystarczy silna wola i checi (Zakowicz 2012, s. 386).
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Celem artykulu jest zaprezentowanie sposobéw wykorzystywania nagoséci oraz wska-
zanie na podobienstwa i réznice dotyczace prezentowania wizerunkéw nagich kobiet
i mezczyzn w reklamie spoteczne;.

Material byt analizowany za pomocg jakosciowych metod badawczych. Analize tre-
$ci reklam przeprowadzono za pomocg skonstruowanego klucza kategoryzacyjnego.
Gléwnymi elementami klucza byty kategorie: temat (kogo lub czego dotyczy reklama);
sposdb oddziatlywania reklamy (afirmacyjny, awersyjny, mieszany); cel reklamy (edu-
kacja, fundraising itp.); tytul i hasto badz hasta reklamy/kampanii spotecznej; zasieg/
dostepnos¢ materiatu reklamowego (przestrzen publiczna, dla okreslonych kategorii
0s0b - szeroka lub waska grupa docelowa).

Zastosowano takze analize wizualng materiatu graficznego (Rose 2010; Sztompka
2006), ktora uwzgledniata takie informacje, jak: rodzaj nagosci wystepujacej w rekla-
mie (ple¢ osoby, pelna nagos¢/negliz; estetyzacja/naturalizm, zwigzek nagosci z te-
matem reklamy itp.); forma materiatu reklamowego (plakat, billboard, ulotka, film,
ambient itp.); kolorystyka, organizacja przestrzenna, zawartos$¢ ekspresyjna przekazu
graficznego itp.

Wykorzystano celowo dobrany materiat dotyczacy kampanii spolecznych zgroma-
dzonych na portalu www.kampaniespoleczne.pl. Strona ta zawiera opisy réznorod-
nych kampanii spotecznych, polskich i zagranicznych!. Do analizy wyselekcjonowano
120 kampanii. Kryterium doboru byto postugiwanie si¢ nagoscia (calego ciata badz
jego intymnych czesci) jako forma przekazu.

Jest wiele opracowan na temat wykorzystywania nagosci w reklamach majacych
charakter komercyjny i dotyczacych sposoboéw wykorzystania obrazéw ciat w przestrze-
ni publicznej (Michalczyk 2014; Kowalczyk 2012; Zierkiewicz, Kowalczyk 2002 i in.).
Powstalo takze wiele publikacji dotyczacych wizerunkéw kobiet i mezczyzn w rekla-
mie (Bator 1998; Arcimowicz 2003 i in.), jednak brakuje analiz dotyczacych wykorzy-
stywania nagosci w reklamach spotecznych. W artykule zarysowano jedynie wybrane
aspekty tej tematyki. Wymaga ona bardziej poglebionych badan i bedzie realizowana
w kolejnym etapie projektu badawczego z uwzglednieniem zréznicowan wystepuja-
cych pomiedzy formami reklamy, krajami, kulturami itp. Niniejszy artykut jest jedynie
przyczynkiem do tej tematyki.

Trudno nie zgodzic¢ si¢ ze stwierdzeniem dotyczacym przekazu reklamowego, ze:

Najczesciej w reklamie pojawia sie cialo kobiece lub jego fragmenty. [...] Wizerunki kobiet po-
jawiaja si¢ w reklamach dowolnych produktéw - od proszkéw do prania po oleje silnikowe.
Same za$ kobiety utozsamiane sg z reklamowanymi towarami i w ten sposéb staja si¢ obiek-
tami konsumpcji. Czesto wykorzystywana strategia jest fragmentaryzowanie kobiecego ciata

(pokazywanie jego ,najlepszych” kawalkow), a przez to erotyzowanie reklamowanego towaru
(Kowalczyk 2012, s. 90).

1 Strona ta 15.02.2017 r. zawierala charakterystyki 4761 kampanii spotecznych.
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Obrazy cial prezentowanych w reklamie sg piekne, zdrowe i mlode - sa wiec pewna
kreacja, rodzajem ,cielesnego faszyzmu”, polegajacego na usuwaniu z pola widzenia
cial, ktére nie przystaja do wizerunku ciala idealnego (Nead 1998, s. 107). Jak stwier-
dza Leszek Michalczyk w odniesieniu do reklamy komercyjnej: ,,nago$¢ spetnia [...]
kluczowy warunek poprawnie konstruowanej strategii marketingowej: wzbudzenie za-
interesowania odbiorcy nadawanym komunikatem reklamowym” (Michalczyk 2014,
s. 31).

Czy podobnie jest w przypadku reklamy spotecznej? Czy rodzaj prezentowanego
nagiego wizerunku wpisuje sie (lub nie) w stereotypowe wyobrazenia na temat plci,
wieku, pigkna? Jakiego rodzaju wizerunki, ktérym towarzyszy nagos¢, sg czesciej wy-
korzystywane w kampaniach spolecznych? Artykul jest proba odpowiedzi na posta-
wione wyzej pytania, zawiera takze autorska propozycje typologii sposobow wykorzy-
stywania nago$ci w reklamach spotecznych.

Reklama spoteczna versus reklama komercyjna

Reklama spoleczna jest jednym z rodzajow komunikacji marketingowej, ktéry jednak
ma na celu promocje nie produktéw czy ustug, lecz zdefiniowanych jako spotecznie
wartosciowe wzorcow zachowan i postaw. Moze promowac¢ okreslone rodzaje zacho-
wan badz systemy warto$ci, ale takze, co do$¢ czeste, moze by¢ zorientowana na po-
zyskanie srodkow finansowych na rzecz organizacji. Nie przypadkiem uznaje si¢ re-
klame spoteczng za trudny rodzaj przekazu, ze wzgledu na to, ze jej celem jest zmia-
na postaw, te za$ wynikaja z wieloletnich nawykoéw, zwyczajow i upodoban. Sg takze
przejawem tradycji, systemow wartosci waznych dla jednostek, charakteryzuja si¢ wiec
duzg trwaloscia.

Oba typy reklamy proponujg inny rodzaj korzysci. Komercyjna dotyczy takiej,
ktora zazwyczaj nie wymaga duzego wysiltku, wystarczy kupi¢ prezentowany produkt.
Tymczasem reklama spoteczna oferuje korzy$¢ w ,,oddalonej perspektywie” czasu, nie-
kiedy korzys¢ trudna do zdefiniowania i niedotyczaca bezposrednio Zycia odbiorcy,
ma ona czesto charakter postmaterialistyczny (Inglehart 2006). Dotyczy¢ moze takich
wartosci jak tolerancja, szacunek dla srodowiska i dbanie o nie dla przysztych poko-
len. Reklamy komercyjne sg obietnica korzysci realnej, namacalnej, tymczasem spo-
teczne — najczesciej satysfakeji wewnetrznej.

Komercyjne reklamy polegaja zazwyczaj na stworzeniu pozytywnego wrazenia doty-
czacego oferowanego produktu, buduja przyjemne skojarzenia u odbiorcy. Tymczasem
w reklamie spolecznej oprocz podejscia gratyfikacyjnego czesto stosowane jest podej-
$cie awersyjne. Jest to oddzialywanie na odbiorce za pomocy szoku, przerazenia, za-
smucenia go i zmuszenia przez to do refleksji. Wiele kampanii opiera si¢ na prébach
przetamywania tabu dotyczacego np. seksu czy choroby (Drzal-Sierocka 2012, s. 123).
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Wiekszo$¢ 0sdb nastawiona jest negatywnie do reklam komercyjnych, ale do spotecz-
nych podchodzi z akceptacja. Ze wzgledu na to, Ze poruszajg one wazniejsze proble-
my, przypisuje si¢ ich nadawcom lepsze intencje, che¢ niesienia pomocy, zmieniania
$wiata na lepszy itp.

Reklamy spoleczne oddzialuja za pomocg réznorodnych technik, odwotuja i do
wymiaru intelektualnego, i emocjonalnego, niekiedy takze moralnego. Ma to wzmoc-
ni¢ funkcje perswazyjng, zwrdci¢ uwage odbiorcy na co$ waznego i ma by¢ bodzcem
do dziatania.

Jakie sa sposoby perswazji wykorzystywane w tego typu reklamach? Jednym z naj-
czestszych jest emocjonalizacja przekazu, wzbudzenie intensywnych emocji ma prze-
kona¢ do dziatan, wzbudzi¢ wspolczucie, wystraszy¢ i zmusi¢ do refleksji w celu za-
przestania jakich$ dziatan, nawykow itp. Stad charakterystyczne jest operowanie kon-
trastami (np. w kampanii ,,Your Man Reminder” — Twéj meski przypominacz?, w ktorej
mezczyzni przypominaja kobietom o badaniu piersi, demonstrujac to na sobie). Czgsto
zdarza si¢ wykorzystywanie szokujgcych skojarzeri (np. w kampanii ,,Boyfriend Went
Vegan” - Mdj chtopak przeszedl na weganizm, gdzie pojawia si¢ wyraznie seksualna
i seksistowska konotacja, a wlasciwie chodzi o zachecenie do przejscia na weganizm).
W wielu kampaniach atakuje sie odbiorce drastycznymi obrazami. Na przyklad w kam-
panii dotyczacej profilaktyki AIDS wykorzystano plakat przedstawiajacy kobiece wlosy
fonowe uformowane w ksztalt trumny, za$ drugi plakat to obraz meskich genitaliow,
z ktorych wystaje jezyk weza. Oba plakaty byly rozpowszechniane w toaletach baréw,
pubdw i klubow (,,Langue de serpent et cercueil” - Jezyk, waz i trumna). Takie dra-
styczne obrazy, mocne poréwnania majg wzbudzi¢ poczucie koniecznosci zrobienia
czego$ w zwiagzku z potencjalnym niebezpieczenstwem wynikajacym z ryzykownych
zachowan seksualnych.

Intrygowanie odbiorcy i poprzez to skupienie jego uwagi to technika odwolujaca
sie do wieloznacznosci. W tym przypadku komunikat nie jest dopowiedziany do kon-
ca, zawiera rdzne mozliwosci interpretacji, ale poprzez to zacheca, bagdz nawet zmusza,
do refleksji nad problemem, ktérego dotyczy. Przykladem takiego przekazu jest rekla-
ma ,Dbam o rzadkie”, pomyst opiera sie tu na analogii pomiedzy ginacymi gatunkami
zwierzat a osobami cierpigcymi na rzadkie choroby. I zycie tych zwierzat i takich oséb
jest zagrozone, i wymaga ochrony (,,The Rarest Ones” — Najbardziej rzadkie).

Kolejnym sposobem na wzmocnienie przekazu jest symplifikacja systemu warto-
sci, w praktyce reklamy spotecznej, wyrazajaca si¢ w zaproponowaniu jakiej$ wspol-
nej wizji dotyczacej warto$ci i danego problemu, sytuacji czy proponowanych sposo-
béw dziatan.

O sile oddziatywania reklamy spotecznej decyduje takze takie jej przygotowanie,
by mogta trafi¢ do odpowiedniego odbiorcy, czyli jej segmentacja. Niekiedy wymaga

2 Adresy kampanii zostaly umieszczone po wykazie cytowanej literatury.
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to przygotowania kilku komunikatéw dotyczacych tego samego problemu, jednak do-
pasowanych do potencjalnych odbiorcéw. Przyktadem moze by¢ kampania ,,Regard” -
Spojrzenie. W reklamach wykorzystano réznorodne nosniki informacji (prasa, Internet,
radio, telewizja, pocztowki), a takze urozmaicone formy przekazu.

Marketing spoleczny jest zastosowaniem narzedzi marketingu komercyjnego do
analizy, realizacji, planowania oraz oceny podejmowania dzialan, celem jest tu jednak
wprowadzenie dzialan zdefiniowanych jako dobro spoleczne (Dejnaka 2005, s. 13). Bez
watpienia mozna uzna¢ marketing spoleczny za komunikowanie o pozytku spotecznym
(Prochenko 2008, s. 137) oraz za rodzaj edukacji masowej, tyle Ze opartej na poczuciu
wiezi, solidarnosci z innymi, poczuciu odpowiedzialno$ci za siebie i innych.

Nagosc¢ w reklamie spotecznej

Jak stwierdza Anne-Marie Sohn (2014, s. 88), z réznych form to wlasnie reklama sie-
gala najwczesniej do $rodkow przekazu odwolujacych si¢ do erotyzmu, najpierw wy-
korzystujac elementy ,,neglizu”, a potem nagosci. Badania nad komunikatami reklamo-
wymi pokazuja, Ze sigganie po erotyzm i nago$¢ w reklamie jest formg warunkowania
zachowan konsumenckich (evaluative conditioning — warunkowania warto$ciujacego)
(Michalczyk 2014, s. 31).

Erotyzm (i seksapil) z reguty kojarzony jest z seksem, a ten z wydzielaniem endorfiny w orga-
nizmie czlowieka. Kojarzenie wiec mniej lub bardziej zbiezne reklamowanego towaru, ustu-
gi, pogladow czy osoby z odczuciami przyjemnosci stanowi racjonalng konsekwencje dzialan
marketingowych wykorzystujacych wystepowanie lub sugerowanie wystapienia erotyzmu (Mi-
chalczyk 2014, s. 34).

Przywotywany autor, podkreslajac gtéwny cel reklamy, analizujac wykorzystanie w niej
nagosci, stwierdza:

Kampanie reklamowe wykorzystujace nagos¢ modelek lub modeli juz kilkadziesiat lat temu
przestaly by¢ zarezerwowane wylacznie dla magazynow o tresci erotycznej. [...] Niektore kregi
spoleczne bulwersuje wykorzystanie wizerunkéw nagich osob, inne zadziwia badz $mieszy. Za-
wsze jednak jest to typ reklamy, wobec ktérego nie sposdb przej$¢ zupelnie obojetnie. Nago$é
spelnia wiec kluczowy warunek poprawnie konstruowanej strategii marketingowej: wzbudzenie
zainteresowania odbiorcy nadawanym komunikatem reklamowym (Michalczyk 2014, s. 31).

Czy zawsze jednak odbiorcy reklam sg w stanie uzna¢, ze wykorzystanie nagosci jest
uzasadnione? Nie prowadzono takich badan wsréd odbiorcéw polskich reklam spo-
tecznych. Badania wérod konsumentow australijskich pokazuja, ze inaczej podchodza
oni do nagos$ci w reklamach komercyjnych, a inaczej do tej w spotecznych. To wlasnie
golizna byla najczestszym powodem skladania skarg na reklamy do zajmujacego si¢
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takimi kwestiami stowarzyszenia® (Jones, Eagleton 2015, s. 71). W ramach sondazu
dotyczacego stosowania roznych form przekazu w reklamie zapytano respondentéw
o akceptowalnos¢ nagosci w reklamie. Wiekszo$¢ z nich uznata, ze nie jest akceptowalne
wykorzystanie nagosci zardwno w reklamach komercyjnych (77%), jak i spotecznych
(66%). Ci, ktérzy uznali nago$¢ za dopuszczalng, czesciej byli skfonni przyjac ja w re-
klamach spolecznych (18%) niz w komercyjnych (9%) (Jones, Eagleton 2015, s. 76).

Wspomniano wczesniej o wykorzystywaniu w reklamie warunkowania psycholo-
gicznego. W przypadku reklam komercyjnych wyraza sie to czesto w zestawieniu pro-
duktu z obiektem, wizerunkiem, ktéry ma by¢ pozytywnie przyjmowany przez odbior-
cow. W reklamie spotecznej czesciej niz w komercyjnej wykorzystuje si¢ warunkowanie
odwotlujace sie do skojarzen negatywnych, zniechecajacych. Dotyczy to takze wyko-
rzystywania w tym celu nagosci. Mozna wyré6zni¢ trzy sposoby wykorzystania nagosci
w reklamie (i komercyjnej, i spolecznej): nago$¢ bezposrednio zwigzana z tematyka
przekazu, nago$¢ posrednio do niej nawigzujaca i wykorzystanie nagich wizerunkéw
zupelnie niezwigzanych z trescig przekazu. W podobny sposéb analizowane bywa
wykorzystanie erotyki w przekazach reklamowych (Michalczyk 2014, s. 33; Korczyc
2012, s. 70-74). Bezposrednie wykorzystanie w reklamach spotecznych nagosci doty-
czy przede wszystkim zycia seksualnego i zwigzanych z nim aspektéw zdrowotnych,
np. profilaktyki choréb przenoszonych droga plciowa. Zdarzajg si¢ takze przyklady
wykorzystania nago$ci jako nosnika tresci na temat konsekwencji, jakie ponoszg oso-
by wykorzystywane w seksbiznesie czy ofiary pedofilii.

Uzycie nagosci w posredni sposob, jakos ,,zawoalowanej”, rowniez bywa laczone
z seksualnymi aspektami Zycia czlowieka, ale tez wigzane jest z chorobami, niepetno-
sprawnoscig itp.

W czgséci reklam spolecznych nago$c jest jedynie wabikiem dla przekazu tresci uzna-
nych za wazne spolecznie. Chodzi tu o uwage i — podobnie jak w reklamie komercyj-
nej - o pozytywne warunkowanie odbiorcéw, wzmacnianie dobrych skojarzen.

Typy nagosci w reklamie spotecznej

W dalszej czesci tekstu zaprezentowana zostanie autorska typologia nagosci w reklamie
spolecznej, wyrdznione typy nie sg rozlaczne. Gtéwnymi kryteriami do ich wyrdznie-
nia byly: sposéb prezentowania nagosci, rodzaj dodatkowych srodkéw wyrazu wyko-
rzystanych przy jej stosowaniu i zwigzek (badz jego brak) nagosci z tematem przeka-
zu. Wyrdzniono nastepujace rodzaje nagosci: naturalistyczna; odstreczajaca; estetyzo-

3 AANA (Australian Association of National Advertisers) wypracowalo kod, jest on traktowany
jako zbior zasad, ktory powinien obowigzywac rynek reklam. W Polsce problemy dotyczace tresci
zawartych w komunikatach reklamowych podejmuje kilka organizacji, m.in. Stowarzyszenie Twoja
Sprawa i Rada Etyki.
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wana; ,,useksualniana’; nago$¢ w nietypowym zestawieniu; nago$¢ ,niewychudzona’;
rysunkowa badz zabawkowa; fragmentaryczna; nago$¢ humorystyczna; nago$¢ wabik;
nagos¢ jako symbol bezbronnosci; nagosc¢ ,,stawna”. Krotka charakterystyka poszcze-
golnych typow poparta jest przykladami.

Nagos¢ naturalistyczna — celowo nieestetyzowana, przedstawiajaca zwykle ciata prze-
cietnych ludzi. Przykladem takiej reklamy moze by¢ zaméwiona przez Holenderska
Partie Socjalistyczna kampania na rzecz godnej opieki nad osobami starszymi wyko-
rzystujaca zdjecie nagiej starszej kobiety ,W imie ludzkiej opieki domowej” (,Voor een
menselijke thuiszorg”).

Nagos¢ odstreczajgca - jej celem jest zszokowanie odbiorcy i poprzez to zachgcenie
do dzialania. Tak jest w przypadku kampanii pt. ,Drapiac powierzchni¢” (,,Scratching
The Surface”). Zestawienie nagiego ciala kobiecego, po ktérym chodzg karaluchy, ma
stuzy¢ ilustracji tego, jak czuja sie osoby majace problemy z chorobami skory, ma tez za-
checi¢ do podejmowania leczenia we wczesnych stadiach rozwoju tego typu choréb.

Nagos¢ estetyzowana - spetnia funkgje takie jak w reklamie komercyjnej — ma przy-
cigga¢ uwage pieknem. Bywa tez, zawoalowang pod ,,plaszczykiem” spolecznej, rekla-
ma komercyjng. Wielu odbiorcéw uznalo, ze tak bylo z wykorzystywaniem tematyki
profilaktyki raka w celu promocji sprzedazy produktow Estée Lauder. Ze wzgledu na
wykorzystywanie symbolu rézowej kokardki do tego typu dziatan ukuto termin ,,pin-
kwashing” (,,Together” - Razem).

Nagos¢ useksualniana — dos$¢ czesto pojawia sie w kampaniach reklamowych, cho¢
niekoniecznie jest zwigzana z promowang tematyka. Ma zwigksza¢ poprzez useksual-
nienie atrakcyjnos¢ promowanych idei. Takim przykladem jest kilka przekazow opra-
cowanych przez organizacje Wakker Dier popularyzujaca wegetarianizm. Prébuje si¢
w nich skojarzy¢ ten rodzaj diety z wiekszg atrakcyjnoscia seksualna (,Go Vegetarian” -
Zostan wegetarianinem). Na jeszcze bardziej zaskakujacy pomyst wykorzystania pre-
zentacji nagiego ciata wpadla organizacja prozwierzeca PETA, ktora zacheca do ste-
rylizacji zwierzat domowych, wykorzystujac wizerunki nagich oséb (,,Sometimes Too
Much Sex Can Be a Bad Thing” - Czasem za duzo seksu moze by¢ zle).

Nagosé w nietypowym zestawieniu bgdZ otoczeniu — wyraza sie w wykorzystywa-
niu nagich wizerunkdw, ale odmiennych i przez to nurtujacych, niepokojacych (np.
w reklamie zwracajacej uwage na problem obrzezania kobiet wykorzystano wizerun-
ki kobiet wygladajacych jak kamienne posagi, a hasto na posterze glosi: ,,Codziennie
ponad 6 tysiecy kobiet na calym $wiecie zmusza si¢ do tego, by nic nie czuly” [,,Over
6000 woman’]).

Nietypowo$¢ moze wyrazac sie takze w zestawianiu nagosci z niekoniecznie koja-
rzacymi sie z nig przedmiotami, zwierzetami czy roélinnoscia. Przyktadem moze by¢
kampania dotyczgca problemu handlu ludZzmi, ktdrej hasto brzmi: ,,Ptacac prostytut-
ce, finansujesz handel ludzmi”, Plakaty i informacje w prasie prezentowaty zdjecia sty-
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ropianowych tacek (takich jak te, na ktorych sprzedaje si¢ mieso), na ktorych lezaty
nagie kobiety. Stosujac niestandardowe techniki marketingu (tzw. ambientowe), takie
tacki umieszczono takze w supermarketach na stanowiskach sprzedazy produktow
miesnych (,Human trading”).

Nagos¢ ,niewychudzona” — pojawia si¢ najczesciej w komunikatach reklamowych,
ktorych celem jest zwrdcenie uwagi na to, ze dominujacy w mediach obraz ciata (glow-
nie kobiecego), jako bardzo szczuplego, nie jest adekwatny i prowadzi¢ moze do za-
burzen odzywiania i problemdw z akceptacja swojego ciata. Pomystodawcy reklamy
pytaja: ,Co jest nie tak z cialem w rozmiarze plus?” i pokazuja zdjecia pieknych kobiet,
ktdre pozuja w otoczeniu modelek w rozmiarze ,,0” (,,Plus size bodies, what’s wrong
with them anyway?”).

Nagos¢ rysunkowa, zabawkowa — moze mie¢ charakter rysunku, graffiti, a nawet
muralu. Tak jak jest w przypadku kampanii ,The Anticancer paste up” — Antyrakowe
wklejki, gdzie na muralu z gotymi postaciami kobiet w miejsce jednej piersi wklejo-
no naklejki z rysunkiem blizny, ktéra pozostaje po mastektomii. Hasto tej kampanii
brzmi: , Kazda kobieta moze stac si¢ ofiara raka piersi” (,,The anticancer paste up”), jej
celem zas$ jest profilaktyka w zakresie raka piersi i pokazywanie, ze amputacja pier-
si nie oznacza utraty kobiecosci. Innym przyktadem moze by¢ wykorzystanie postaci
matrioszek, im mniejsza lalka, tym bardziej rozebrana i bardziej znikajaca. Lalki sym-
bolizuja dzieci, ktore s3 ofiarami seksbiznesu. Ostatnia, najmniejsza i naga laleczka jest
dodatkowo podzielona na podl, co stanowi graficzne nawigzanie do hasta tej kampanii
»Za kazdym razem, gdy dziecko jest dotykane w lubiezny sposéb, traci czes¢ siebie”
(»Meet Emma”).

Nagos¢ fragmentaryczna — pokazywane sa tylko czesci ciala, te, ktére uznawane sa
za bardziej intymne. Przykladem moze by¢ kampania pt. ,When nurture calls” - poru-
szajaca kwestie karmienia piersia w przestrzeni publicznej, ilustrujgca problemy, z ja-
kimi zmagajg si¢ mlode mamy, ktdre s3 wypierane z przestrzeni publicznej, tej samej,
na ktorej niekiedy petno zdje¢ rozneglizowanych modelek.

Na problem fragmentarycznego podchodzenia do ludzkiego ciala i nagosci zwraca
uwage kampania organizacji walczacej z wykluczeniem spofecznym oséb niepelno-
sprawnych. Haslo wykorzystywane w tej kampanii: ,,Spojrz mi w oczy... Powiedziatam,
w oczy” ma na celu zwrdcenie uwagi na problemy oséb niepelnosprawnych i zmie-
nienie stereotypow na ich temat. Kampania nawigzuje do komercyjnej reklamy bieli-
zny ze zdjeciami Evy Herzigowej, tyle ze w wariancie reklamy spofecznej modelka jest
mtloda kobieta bez przedramienia. W zamysle reklama ta miata takze wspomodc osoby
niepelnosprawne w akceptacji swojej odmiennosci (,,Regard”).

Nagos¢ humorystyczna - to polaczenie humoru i nagosci jako sposoboéw na zapa-
mietanie komunikatu i zwrdcenie na niego uwagi. Tak jest w przypadku kampanii ad-
resowanej do aktywnych seksualnie kobiet promujacej uzywanie prezerwatyw. Haslo
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kampanii brzmi: ,Iloraz inteligencji mezczyzny zmniejsza sie, gdy si¢ rozbierze. Ubierz
to!”. Reklama w humorystyczny sposob zacheca do odpowiedzialnych zachowan sek-
sualnych kobiety, ktdre prezentowane sg w niej jako te, ktore muszg mysle¢ za dwoje,
poniewaz poziom inteligencji meskiej w momentach pobudzenia seksualnego znacza-
co spada (,,IQ”). Ale warto wspomnie¢, ze reklama ta ma takze seksistowski charakter,
prezentuje bowiem mezczyzn jako bezmyslnych i nieodpowiedzialnych w momencie
pobudzenia seksualnego.

Przykladem kampanii opartej na humorystycznych rysunkach Andrzeja Mleczki,
promujacej rowne traktowanie, jest kampania ,,Czas na réwne traktowanie’.
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Rys. 1. Jeden z billboardéw kampanii ,,Czas na réwne traktowanie”

Zrédto: http://www.kampaniespoleczne.pl/kontrowersje,58,kwasne_mleczko_czyli_czas_na_row-
ne_traktowanie.

Nagos¢é jako wabik do prezentacji trudnych tresci - czgéciej stosowana w reklamach
filmowych (czgsto viralowych), w tym wypadku nago$¢ ma skupi¢ uwage widza, jed-
nak réznica miedzy viralami spotecznymi a komercyjnymi polega na tym, ze w tych
pierwszych czesto nastepuje zaskakujacy zwrot akcji. Dobrym przyktadem takiego
podejscia jest filmowa reklama przygotowana dla organizacji Wakker Dier, w ktorej
wykorzystano pomyst wciagajacego widza stripteasu wykonywanego przez modelke
erotyczng. Jednak zakonczenie tego krotkiego filmu jest zaskakujgce, drastyczna sce-
na wyrywania organow zywej modelce szokuje widza. Scena ta ma zwrdci¢ uwage na
to, ze tak traktuje si¢ zlowione ryby, ktore na Zywo pozbawia si¢ wnetrznosci i skory
(»Stripping alive is not ok”).

Nagos¢ jako symbol bezbronnosci — nago$¢ symbolizujaca bezbronnosé wykorzysty-
wana jest czasem w reklamach profilaktycznych dotyczacych chordb, najczesciej tych,
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ktore sg przekazywane drogg plciows. Tak jest w reklamie pt. ,,No action without pro-
tection” — Nie ma akeji bez ochrony, w ktorej nadzy sportowcy (florecistki, hokeisci,
motocyklisci) uprawiajg sport bez jakichkolwiek zabezpieczen. W podobnym tonie
zrealizowana kampania prezentuje nagie kobiety i mezczyzn siedzacych i zajmujgcych
sie tuskaniem grochu, ukladaniem puzzli badz robieniem na drutach. Haslo i tytut tej
kampanii brzmia: ,,Nie ma prezerwatywy, nie ma seksu. Odkryj wszystkie sposoby na
ochrong samego siebie” (,No condom, no sex. Discover all the ways to protect your-
self on”).

Nagosé ,,stawna” — wykorzystywanie w reklamie obecnoéci 0sob stawnych wielo-
krotnie sie sprawdzilo. Podobnie jest w przypadku reklamy spotecznej, obecnos¢ zna-
nych oséb, celebrytéw w reklamach tego typu wzmacnia komunikat. Jesli do tego do-
tozona zostanie nago$¢ — zauwazenie kampanii jest gwarantowane. Przykladem moze
by¢ przygotowana przez organizacje Fishlove kampania, za pomocg ktérej organizacja
apeluje do Parlamentu Europejskiego o zaprzestanie najbardziej niszczacych srodowi-
sko form potowu. Na plakatach wykorzystano zdjecia stawnych oséb prezentujacych
sie nago z morskimi zwierzetami (,,Love fish?”).

Specyfike wykorzystywania nagich obrazéw ciat w reklamie spotecznej najtrafniej
mozna zaprezentowac w perspektywie poréwnawczej, tabela 1 zawiera zestawienie po-
dobienstw i réznic w sposobie prezentacji nagich ciat kobiet i mezczyzn.

W reklamach spotecznych, podobnie jak w komercyjnych, nagos¢ jest wykorzysty-
wana jako element zwracajacy uwage odbiorcy. Czedciej prezentuje si¢ nagie wizerunki
kobiet niz mezczyzn. Dominuja pigkne modelki skupiajace uwage odbiorcy. Tak wiec
takze w przypadku reklamy spolecznej wyglad staje si¢ ,,podstawowym czynnikiem
definiujacym tozsamos¢ kobiety. Kobiety s3 uczone patrze¢ na siebie jako na obiekty
spojrzen dla innych” (Zierkiewicz, Kowalczyk 2002, s. 119).

Na czym zatem polega odmiennos¢ reklamy spolecznej? Jak wspomniano wczesniej,
inna jest czestotliwo$¢ wystepowania wizerunkdw nagich cial kobiecych i meskich. O ile
w reklamie komercyjnej sporadycznie wykorzystuje sie obrazy nieodzianych ciat me-
skich, to w spolecznej zdarza sie to czgsciej i to nie tylko w przekazach adresowanych
do homoseksualnych mezczyzn. Ponadto wiele kampanii zawiera materiat graficzny
z wizerunkami i kobiet, i mezczyzn. W tym sensie ten typ reklamy jest bardziej otwarty
na wystepowanie reprezentantow obu pici. W obu typach reklamy chetniej wykorzy-
stuje si¢ wizerunki oséb mlodych. Mechanizm jest podobny do tego w reklamie ko-
mercyjnej — w spolecznej takze chodzi o wzbudzenie w odbiorcach potrzeby identyfi-
kowania sie, tyle ze nie z produktami, lecz z prezentowanymi ideami.

Jednak to wlasnie w reklamie spolecznej pojawiaja sie wizerunki oséb starszych,
takze bez ubran, wygladajacych naturalnie, obrazéw takich nie uswiadczymy w ko-
mercyjnych reklamach. W wigkszo$ci wspotczesnych przekazow (takze reklamowych)
i przestrzeni publicznej usuwa si¢ ,wszystko to, co kojarzy sie z przemijaniem ciala,
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Tabela 1. Nago$¢ a pte¢ w reklamie spolecznej — poréwnanie

Kobiety

Meiczyzni

Naturalistyczny obraz
nagiego ciala

Pojawia si¢ gtéwnie w reklamach dotyczacych zdrowia i jego promogji.

Takze zdrowia seksualnego

Estetyzacja i idealiza-
cja prezentowanych

Dominujg ciala estetyzowane, wyidealizowane, szczeg6lnie w takich
komunikatach, w ktérych nago$¢ ma zwrdci¢ uwage odbiorcy na jakis

prezentowanie nagie-
go ciata

Czesciej wykorzystuje sig
wizerunki kobiet

obrazéw ciala problem
CZQStOthW.OSC wyko- Czeéciej pojawiajg sie wize- | Rzadziej zdarzaja sie wizerunki nagich
rzystywania nagich S OE : .
: . runki nagich kobiet mezczyzn
wizerunkow
Dominacja prezentacji cial os6b mlodych, ale zdarzaja si¢ wizerunki
) 0s6b dojrzalszych, takze senioréw
Wiek modelek S g e 1d —
i modeli poradyezhue zaarzag sig Nieobecnos¢ w reklamach prezentacji
obrazy cial nagich kobiet w L .
. . nagich cial starszych mezczyzn
dojrzatym wieku
Wiek modelek Ubrane i estetyzowane o .
: - . . . . ... . | Zdarzaja si¢ naturalistyczne obrazy na-
i modeli a sposob ciala 0s6b w $rednim wiekui |7 . ; L
. gich cial mezczyzn w §rednim wieku
prezentacji starszych
Uprzedmiotawiajace

Zdarzaja sie tez komunikaty uprzedmia-
tawiajace cialo mezczyzn

Erotyzacja

Erotyzacja komunikatu w celu

wywolania pozytywnych skojarzen z ideg

(niekoniecznie w powigzaniu tematycznym)

Dominuje erotyzacja pole-
gajaca na wykorzystywaniu
obrazéw nagich kobiet

Zdarzajg si¢ komunikaty reklamowe, w
ramach ktorych erotyzacja dotyczy ciata
meskiego - grupa docelowa takiej rekla-
my s3 wowczas kobiety bagdz homoseksu-
alni mezczyzni

Stereotypowe ukaza-
nie plci

Czesciej w ten sposdb ukazy-
wane sg kobiety

Zdarza si¢ takze taki sposob ukazywania
mezczyzn

Zr6dlo: opracowanie wlasne.

a wigc choroby, staro$¢, kalectwo i $mier¢” (Zakowicz 2012, s. 385). Jesli juz pokazy-
wane jest nagie cialo osoby dojrzalej, to prawie na pewno bedzie to kobieta. Nie bylo
ani jednego wizerunku starego lub chorego nagiego ciala meskiego wéréd analizowa-
nych 120 reklam spotecznych.

Estetyzacja i idealizowanie wizerunku takze wykorzystywane jest w tym typie re-
klamy. Jednak w wielu przekazach jej tworcy postuguja sie cielesnoscia ,,niezurnalo-
wa, naturalistyczng, niezbyt tadna, albo po prostu przecietng. W tym sensie w tym
typie reklamy nie zawsze uprawia si¢ tak czesto obecny w popkulturze kult mtodosci
i piekna.

Nie oznacza to bynajmniej, ze w reklamie spolecznej udato si¢ unikna¢ tych pro-
blemow, ktore pojawiajg sie¢ w komercyjnych. Takze reklamy spoteczne zawieraja ko-
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munikaty, ktore przekazuja tresci seksistowskie, dyskryminacyjne, nie s3 wolne od wi-
zerunkow obu plci prezentowanych w sposéb stereotypowy.

Seksistowskie ujecie czesciej dotyczy prezentowanych w reklamach wizerunkow
kobiet, ale takze mezczyzni traktowani sa w niektdrych przekazach przedmiotowo,
np. jako obiekty pozadania seksualnego. Co ciekawe, zabieg uprzedmiotawiania cia-
ta ludzkiego (i meskiego, i kobiecego) jest stosowany niekiedy przez organizacje wal-
czace o poprawe sytuacji zwierzat, protestujgce przeciwko traktowaniu ich jak rzeczy.
Seksualizacja tych wizerunkéw ma przyciaggna¢ uwage odbiorcéw po to, by nastepnie
skierowac ja na los zwierzat.

Jak wida¢, nie zawsze jest tak, ze kampanie spoteczne dotyczace jednych kwestii

waznych spolecznie pozostaja w zgodzie z innymi warto$ciami. Réznica znéw polega
na czestotliwo$ci, podobnie jak w reklamach komercyjnych, w spotecznych takze wi-
zerunki nagich kobiet jako przedmiotéw pozadania seksualnego zdarzaja si¢ zdecy-
dowanie cze$ciej niz mezczyzn. Jednak w tym wypadku nie o to chodzi, by nagie me-
skie cialo wystepowalo w reklamie réwnie czesto jak damskie. Chodzi o to, by uzycie
nagich wizerunkéw bylo uzasadnione, zgodne z tematem, z mozliwosciami oddziaty-
wania na odbiorcéw. Joanna Bator w swoim opracowaniu na temat wizerunku kobiety
w reklamie telewizyjnej wyrdznita dwa gtéwne prezentowane typy: kobiety tradycyjnej
i nowoczesnej (Bator 1998). W reklamie spofecznej prezentowany jest przewaznie typ
kobiety nowoczesnej. Sprawa zdaje si¢ bardziej skomplikowana w przypadku wyréz-
niania cze$ciej pojawiajacego sie typu mezczyzny. Krzysztof Arcimowicz zwrdcit uwage
na ten problem w zwigzku z analiza komercyjnych reklam telewizyjnych:
W wiekszosci reklam relacje miedzy mezczyzng i kobieta sg zgodne z tradycyjng percepcja
miejsca przedstawicieli poszczegélnych plci w zyciu rodzinnym i publicznym. Mimo ze wigk-
sz0$¢ reklam adresowanych jest do kobiet, to bardzo znamienny jest fakt, iz wizerunki kobiece
sa bardziej schematyczne niz meskie (Arcimowicz 2003, s. 120).

W reklamach spotecznych sytuacja wyglada na bardziej wyréwnang - znajdziemy bar-
dziej urozmaicone przykltady reprezentantéw obu plci.

Podsumowanie

Wzrost zainteresowania cielesno$cig, koncentrowanie sie na komunikowaniu za po-
mocg obrazéw, konieczno$¢ pozyskania uwagi odbiorcéw — wszystko to sprawia, ze
wykorzystuje si¢ nagos¢ jako narzedzie przekazu treéci takze w przypadku reklamy
spolecznej. Nie zawsze prezentowanie nagich wizerunkéw kobiet i mezczyzn taczy
sie z tematyka przekazu, czgsto jest to raczej sposob na zwrocenie uwagi odbiorcow.
Nagosci czgsto towarzyszy erotyzacja i to ona wydaje sie najbardziej problematyczna,
wzbudza wiele kontrowersji. Szczegdlnie woéwczas, gdy cialo osoby (niezaleznie od
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tego, czy jest kobiece, czy meskie) jest uprzedmiotawiane. Rdzne rodzaje nagosci: ko-
biecej/meskiej, picknej/przecigtnej, zdrowej/niepelnosprawnej, zwyklej/wyjatkowej
wykorzystywane sa w reklamach spotecznych w celu emocjonalizacji przekazu. Czesto
stosowanym zabiegiem jest operowanie kontrastami i intrygujacg wieloznacznoscia.
Cho¢ w reklamach spotecznych duzo jest stereotypowych sposobéw prezentacji pkci,
to i tak w poréwnaniu z reklamami komercyjnymi te spoleczne wydajg si¢ prezento-
waé wizerunki os6b w sposéb mniej dyskryminujacy.
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Przyklady kampanii/reklam spolecznych wykorzystane w tekécie pochodzace z por-

talu www.kampaniespoleczne.pl [dostep: 15.02.2017]

»Boyfriend Went Vegan” - M6j chiopak zostal weganinem, http://www.kampaniespoleczne.
pl/kampanie,2209,weganizm_jest_lepszy_niz_viagra.

»Czas na réwne traktowanie’, http://www.kampaniespoleczne.pl/kontrowersje,58,kwa-
sne_mleczko_czyli_czas_na_rowne_traktowanie.

»Go Vegetarian” — Zostan wegetarianinem, http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie-
,1713,wegetarianie_sa_ladni_i_seksowni.

»Human trading” - Handel ludZmi, http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,769,ludz-
kie_mieso_na_tacy.

»1Q” http://www.kampaniespoleczne.pl/kreacje,2473,glosnik_na_sercu.

»Langue de serpent et cercueil” - Jezyk, waz i trumna, http://www.kampaniespoleczne.pl/
kampanie,896,groza_w_organach.

»Love fish?” — Kochasz ryby?, https://fishlove.co.uk/.

»Meet Emma” — Poznaj Emme, http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,2354,ma-
trioszka_rozbiera_sie.

,»No action without protection” — Nie ma akcji bez ochrony, http://www.kampaniespoleczne.
pl/kampanie,666,golo_znaczy_niebezpiecznie.

»No condom, no sex” — Nie ma prezerwatyw, nie ma seksu, http://www.kampaniespoleczne.
pl/kreacje,7371,zamiast_seksu_luskanie_grochu.

,Over 6000 woman” — Ponad 6000 kobiet, http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie-
,2249,szesc_tysiecy_kobiet_bez_lechtaczek.
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»Plus size bodies, what’s wrong with them anyway?” - Co jest nie tak z cialem w rozmiarze
plus?, http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,2122,co_jest_nie_tak_z_ciale-
m_w_rozmiarze_plus.

»Regard” - Spojrzenie/szacunek, http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,1508,0-
czy_piersi_reka_co_przyciaga_wzrok.

»Scratching The Surface” — Drapigc powierzchnie, http://www.kampaniespoleczne.pl/
kreacje,4384,jak_zyc_z_karaluchami_na_skorze.

»Sometimes Too Much Sex Can Be a Bad Thing” — Czasem za duzo seksu jest zle, http://
www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,313,nadmiar_seksu_szkodzi.

»Stripping alive is not ok” — Rozbieranie/odzieranie na zywo nie jest ok, https://vimeo.
com/14389639.

»The anticancer paste up” - antyrakowe wklejki, http://www.kampaniespoleczne.pl/kam-
panie,2977,grafitti_z_jedna_piersia.

»The Rarest Ones” — Najbardziej rzadkie, http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie-
,3501,tak_rzadki_ze_prawie_niewidzialny.

»logether” — Razem, http://www.kampaniespoleczne.pl/kontrowersje,3805,sekret_roz-
owej_wstazeczki.

sVoor een menselijke thuiszorg” - W imie ludzkiej opieki domowej, http://www.kampa-
niespoleczne.pl/kampanie,88,obnazona_przed_swiatem.

»When nurture calls” - Gdy wzywa natura, http://www.kampaniespoleczne.pl/projekty_za-
angazowane,6915,obiad_w_toalecie.

»Your Man Reminder” - Twodj meski przypominacz, http://www.kampaniespoleczne.pl/
kampanie,1952,seksowni_mezczyzni_przypominaja_o_piersiach.

Nagosc¢ w reklamie spotecznej

Streszczenie: Celem artykulu jest zaprezentowanie sposobéw wykorzystywania nagosci
w reklamie spolecznej. Analizie poddano wybrane przykltady 120 kampanii spofecznych,
ktorych wspdlnym mianownikiem bylo korzystanie z nagosci jako formy perswazji i prze-
kazu. Material analizowano za pomoca jakosciowych metod (analiza tresci, socjologia
wizualna).

Nagie wizerunki w reklamie spolecznej nawigzuja do tematyki poruszanej w reklamie
bezposrednio, posrednio. Cze$¢ prezentowanej nagosci nie jest zwigzana z tematyka i pelni
wowczas podobne funkgje jak w reklamie komercyjnej — ma sprzyja¢ pozytywnym skoja-
rzeniom odbiorcéw z ideg czy organizacja. Artykul zawiera autorska propozycje typologii
sposobow wykorzystywania nagosci w reklamach spotecznych.

W reklamie spolecznej czg$ciej tworcy postuguja sig tresciami i formami przekazu, ktd-
re majag w odbiorcach wywota¢ awersje, szok, zaskoczenie. Takze w reklamie spotecznej
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wykorzystuje sie cz¢sciej wizerunki osob mlodych. Jednak to w reklamie spotecznej wigcej
jest naturalistycznych, niedoskonatych obrazéw ciat.
Stowa kluczowe: cialo, pte¢, nagoé¢, reklama spoleczna, kampania spoteczna

Nakedness in social advertising

Summary: The aim of the article is to present the ways of using nakedness in social adver-
tising. 120 selected examples of social campaigns in which nakedness was used as a form of
persuasion and communication were analysed. Qualitative methods of analysis were used
(content analysis, visual sociology).

Naked images in social advertising refer to the topics presented in the advertisement
directly and indirectly. Nakedness is not always related to the subject and its functions are
sometimes the same as in a commercial advertising - they should strengthen the positive
connotations of the idea or organization. The article contains the author’s typology of the
ways of using nakedness in social advertising.

In social advertising authors often use a content and forms of communication that are
intended to awake such emotions as aversion, shock or surprise. Images of young people
are also presented more often. However, the images of their bodies are more naturalistic
and more imperfect than in commercial advertising.

Keywords: body, gender, nakedness, social advertisement, social campaign



