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Narcyzm w reklamie telewizyjnej -
analiza iloSciowa i jakosciowa

1. Narcyzm - charakterystyka zjawiska

Najstarsze pokolenia Polakow pamietajg z pewnoscia czasy, w ktorych fundament
wychowania mlodego pokolenia stanowily miedzy innymi takie wartosci jak:
rodzina, altruizm, skromnos¢, szacunek dla tradycji czy staro$ci. Tymczasem
wspolczesnego czlowieka cechuje koncentracja na sobie, kult wlasnego ciala,
nierealistyczne oczekiwania, zaspokajanie wlasnych pragnien, deprecjacja prze-
sztodci. Wymieniony tu przeze mnie zestaw cech zgodny jest z charakterystyka
postawy narcystycznej, ktora ponadto cechuje niski poziom empatii, hipochondria,
rozwigzlos¢, niskie poczucie wlasnej wartosci, strach przed staroscig i $miercia
oraz konsumpcyjne nastawienie do zycia (Lasch 2015: 87).

W powszechnym odczuciu narcyz to czlowiek zakochany w sobie, zachwy-
cony swoja urodg, bezkrytycznie akceptujacy wlasne cechy psychiczne i fizyczne.
Przekonania takie maja swoje uwarunkowania kulturowe i wynikajg ze znajo-
mosci mitologicznej postaci Narcyza. Byl to mlody i pickny aktor, w ktérym
zakochata sie nimfa Echo. Echo zostala pozbawiona pelnej zdolnosci méwienia.
Potrafita tylko powtarzaé ostatnie sylaby styszanych stow. Wada ta sprawila, ze
nimfa nie mogla wyrazi¢ swojej mifosci do mlodzienca, co spowodowalo, ze
zostala przez niego odrzucona i zmarla przygnieciona nieszcze¢$ciem. Bogowie
ukarali Narcyza, sprawiajac, ze zakochal si¢ we wtasnym obrazie (Parandowski
2006: 237).

Narcyzm to jednak zjawisko bardziej ztozone. Jest to zagadnienie z po-
granicza psychologii, socjologii, teorii kultury, a nawet psychiatrii. Narcyzm to
sposob radzenia sobie z napieciami wspolczesnego zycia. Jest reakcja obronng
i formg kompensacji. Alexander Lowen - znawca tej problematyki - dowodzi
(Lowen 1995: 132), Ze narcyzm powstaje we wczesnym dziecinstwie i wynika
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z niewlasciwego zaspokajania potrzeb. Wowczas powstaje rana narcystyczna,
ktdra tworzy sie, kiedy otoczenie (a zwlaszcza rodzice) wymaga od jednostki
bycia kims, kim w rzeczywistosci nie jest (Johnson 1993: 95). Rana owa powstaje
zar6wno wowczas, kiedy rodzice okazuja nadmierne zainteresowanie, jak i wtedy;,
kiedy zainteresowanie to jest niewystarczajace. Negatywne postawy matki czy
ojca to nie jedyne determinanty rozwijania si¢ postawy narcystycznej. Wspolczes-
nos¢ przyniosta nam bowiem zanik tradycyjnego modelu rodziny, a nawet kryzys
jej autorytetu. Wystepuje takze obecnie zanik tradycyjnych rél spotecznych czy
nowy typ relacji damsko-meskich. Cztowiek zmaga si¢ ponadto ze wszechobecna
rywalizacja i agresja. Wzrastajaca w tych warunkach jednostka chce dazy¢ do
doskonalosci, stawy i niezaleznosci. Tendencje taka wzmacniaja media, ktére
czesto propaguja konsumpceyjny styl zycia. Istota konsumpcjonizmu polega
na utowarowieniu wszystkiego — takze ludzi (Bauman 2009: 181). Przyktadem
tego zjawiska sg tzw. portale randkowe, w ktorych kazda oferta funkcjonuje na
zasadach rynkowych. W spoteczenstwie konsumpcyjnym wszystko i wszyscy
podlegaja nieustannej procedurze oceny pod wzgledem uzytecznosci. Relacje
rynkowe i spoleczne zdeterminowane sg przez prawidla marketingu, zatem
kazda oferta musi zaspokaja¢ okreslone potrzeby, a potrzeby owe sa badane,
definiowane, stymulowane, a nawet kreowane. To $§wiat, w ktérym nadrzedna
wartoscig jest szczgsliwe zycie jednostki oraz nieustanne zaspokajanie potrzeb
i oczekiwan. Konsumpcjonizm stanowi zatem grunt, na ktérym rozwija sie
postawa narcystyczna.

Powyzsze rozwazania mogly doprowadzi¢ do pewnej wieloznacznosci
terminu narcyzm. Chcialbym zatem zdefiniowa¢ to zjawisko. Narcyzm to
zaburzenie osobowos$ci powstajace we wczesnym dziecinstwie, polegajace na
zlaniu si¢ wyobrazenia na wilasny temat z obrazem realnym, przy czym wy-
obrazenie owo ma charakter idealistyczny. Ludzie o osobowosci narcystycznej
tworza sobie wlasny wizerunek, a w efekcie nie potrafig odrézni¢ tego, kim sa
we wlasnym wyobrazeniu, od tego, kim sa naprawde. Narcyz jednak przede
wszystkim identyfikuje sie¢ z obrazem wyidealizowanym i nie akceptuje rzeczy-
wistego. Bywa tez, ze dwa obrazy (wyidealizowany i rzeczywisty) zlewaja sie
w $wiadomosci czlowieka o osobowosci narcystycznej. W ten sposéb czlowiek
taki staje si¢ osobnym $wiatem dla siebie i uwaza, ze $wiat ogranicza sie do
niego (Lowen 1995: 211).

Omawiane tu zjawisko przyjmuje rozne formy, gdyz moze zaleze¢ migdzy
innymi od plci i typu osobowosci. Wendy T. Behary uwaza, ze narcystycznych
mezczyzn cechujg: agresja, sklonnos¢ do rywalizacji, ograniczone przywigzanie
do innych ludzi, potrzeba dominacji oraz pewnos¢ siebie. Natomiast kobiety po-
siadajgce takg osobowo$¢ wyrodznia proznosé, brak empatii, koncentrowanie sie
na wlasnym wygladzie. Sg to tez ludzie, dla ktérych bardzo waznym elementem
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sg rodzina i dzieci. Podkreslajg wowczas status tej rodziny oraz troske, jaka ota-
czaja swoich bliskich. Ponadto kobiety takie przyjmuja czesto role meczenniczek
czy ofiar (Behary 2014: 178). Autorka w swej ksigzce wymienia typy osobowosci
narcystycznych, okreslajac je jako maski. Jest to stuszne podejscie, gdyz narcyzm
pelni funkcje obronne i maskujace wobec otaczajacej rzeczywistosci. W.T. Behary
wyroznia nastepujace kategorie (tamze: 215):

1)

2)

3)

4)

Efekciarz - to czlowiek, ktéry pozada adoracji, oklaski sg dla niego
quasi-lustrem, w ktéorym moze si¢ przeglada¢. Nie interesujg go inni. Sg
tylko wowczas wazni, kiedy okazuja mu podziw i uznanie.

Tyran - jest nieufny wobec ludzi i motywoéw, jakie nimi kieruja. Nie-
ustannie obawia sig, Ze inni nim zawtadna lub wykorzystaja. Chce
koniecznie udowodni¢, ze inni sg stabi lub glupi. Zastone stanowi dla
niego kontrolowanie innych. Staje si¢ wowczas wazny i silny.

Jedyny sprawiedliwy — uwaza, ze posiada szczegélne przywileje
i wzwigzku z tym ma prawo ustala¢ wlasne reguly. Sadzi jednoczesénie,
ze jego zadne zasady nie dotycza. Jest to czlowiek nastawiony na spet-
nienie wszystkich swoich oczekiwan.

Nalogowy samouspokajacz - jest nieswiadomy swoich zachowan, ktdre
polegaja na ucieczce przed samotnoscig. Czlowiek taki szuka azylu np.
w pracy lub natogach.

Amerykanski psychiatra i psychoterapeuta Alexander Léwen wyrdznia
pie¢ typow zachowan narcystycznych. Znawca tej problematyki uwaza, ze ze
wzgledu na glebokos¢ zaburzenia i jego cechy mozna wyrézni¢ nastepujace
kategorie (Lowen 1995: 197):

1)

2)

Charakter faliczno-narcystyczny - jest to najtagodniejsza i najmniej

patologiczna forma. U me¢zczyzn przejawia sie przerostem wizerunku

seksualnego i zainteresowania nim. Zachowanie tych ludzi zorientowane

jest na uwodzenie kobiet. Charakterystyczne dla tej kategorii cechy to

pewnos¢ siebie, nierzadko arogancja, elastycznos¢, zywotno$¢ i spek-
takularnos¢. Osoby takie czesto osiggaja sukcesy.

Charakter narcystyczny - ludzie o tym typie zaburzenia maja bardziej

wielkosciowy obraz ego. Nie sg lepsi od innych, ale sg (W swoim prze-
konaniu) najlepsi, nie s atrakcyjni, ale sg najatrakcyjniejsi itd. Roznice
miedzy typem faliczno-narcystycznym a narcystycznym obrazowo

mozna przedstawi¢ w nastepujacy sposob: kiedy idzie ulicg reprezentant
tej pierwszej kategorii, mysli, ze kobiety patrza na niego z podziwem,
a mezczyzni z zazdro$cig. Natomiast czlowiek o charakterze narcy-
stycznym mysli, ze kiedy idzie ulica, ludzie rozstepuja si¢ na jego widok.
Ludzie ci posiadaja liczne osiagniecia i sukcesy. Doskonale radzg sobie

w $wiecie wladzy i biznesu. Moga mie¢ mocno wyidealizowany obraz
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samego siebie, ale otoczenie réwniez wysoko ich ocenia, poniewaz
osiagaja sukces. Maja problemy z okazywaniem uczu¢ i nawigzywaniem
kontaktow w zwykly, naturalny sposéb.

Osobowos¢ borderline (graniczna) — cztowiek taki moze (lecz nie musi)
wykazywac typowe objawy narcyzmu. Nieraz tworzy obraz sukcesu,
kompetencji i dominacji, co potwierdzajg jego autentyczne osiggniecia
w $wiecie biznesu lub rozrywki. Moze tworzy¢ fasade poczucia wielkosci,
jednak nie zawsze zapewnia mu to ochron¢. W obliczu stresu fasada
kruszy sie, ukazujac stabg istote. Ludzie nalezacy do tej kategorii maja
sklonno$¢ do depresji. Bywa réowniez, ze cierpig na niezaspokojenie
potrzeb lub s3 podatni na zranienie. Typy takie Igna do innych ludzi.
Osobowo$¢ psychopatyczna — do tej kategorii nalezg przypadki o bardzo
nasilonym (jawnym lub ukrytym) poczuciu wielkosci. Wszyscy ludzie
o tym typie osobowosci wykazuja poczucie wyzszo$ci wobec innych,
graniczace nieraz z arogancja lub pogarda. Charakterystyczna dla tych
0s0b jest tendencja do zachowan acting out, czyli odreagowywania
probleméw emocjonalnych poprzez dzialania, ktére czgsto sg sprzeczne
z normami spolecznymi. Moga popelniac przestepstwa, bo nie posiadajg
poczucia winy czy skruchy. Osoby takie nie zawsze s3 potepiane przez
otoczenie, gdyz mogg to tez by¢ ludzie, ktérzy osiagaja sukcesy. Wowczas
cechuje ich wybitna inteligencja, bezwzgledno$¢ oraz koncentracja na
realizacji swojego (nierzadko bezlitosnego) planu. Do tej grupy moga
naleze¢ utalentowani menedzerowie, prawnicy czy politycy.
Osobowos$¢ paranoidalna - to skrajna posta¢ narcyzmu. Ludzie cier-
piacy na te przypadlo$¢ moga nie odrézniac faktéw od fantazji, a takze
wierzg, ze dysponuja niezwyktymi zdolno$ciami. Czesto cechuje ich
megalomania, gdyz sa przekonani, ze z powodu ich wielko$ci i znacze-
nia otoczenie nie tylko na nich patrzy, ale takze moéwi o nich, a nawet
spiskuje przeciwko nim.

2. Przedmiot badan i metodologia

Poczynione dotad rozwazania na temat narcyzmu stanowig punkt wyjscia przepro-
wadzonych przeze mnie badan. Z przytoczonej literatury oraz moich obserwacji
wynika, ze zachowania narcystyczne sa bardzo czestym, a nawet powszechnym
zjawiskiem spolecznym. Majac na uwadze powyzsze zalozenie, zamierzam zatem
sprawdzi¢, czy we wspolczesnej reklamie jest obecny obraz interesujacego mnie
zjawiska. Przekazy reklamowe nie kreuja okreslonych postaw czy zachowan,
ale przede wszystkim ukazuja aktualny styl Zycia cztowieka. Wynika to z istoty
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przekazdow reklamowych, ktérych nadrzedng cechg jest skutecznosé¢. Aby reklamy
byty skuteczne, musza dotrze¢ do okreslonej grupy odbiorcéw. Znacznie latwiej
moga tego dokona, jezeli ukazujg im $wiat, ktory jest zgodny z ich oczekiwa-
niami, wyobrazeniami czy upodobaniami.

Analizie poddalem kilkaset reklam telewizyjnych emitowanych przez trzy
miesigce w czolowych stacjach. Wybralem te forme reklamy, gdyz uwazam, ze
ma ona najszersze spektrum odbiorcow - kontakt z przekazem telewizyjnym ma
masowa publiczno$¢, do ktdrej nalezg przedstawiciele réznych grup spotecznych.
Jest to wazne, gdyz chce zbada¢, czy reklama ukazuje cechy osobowosci narcy-
stycznej, nie koncentrujac si¢ jednocze$nie na wybranej kategorii spoteczne;j.
Pamigtajac zatem, jakie cechy sa wlasciwe postawie narcystycznej, sprawdzam,
czy w reklamach obecne sg tozsame motywy czy typy postaci. Reklama stanowi
swego rodzaju zwierciadto wspolczesnego czlowieka. Interesuje mnie wiec, czy
ujmuje réwniez narcystyczny profil osobowosci.

Swoje obserwacje prowadze, wykorzystujac metody ilo$ciowe i jakosciowe.
Najpierw stosuje metode analizy zawartosci. Jest to metoda badawcza stuzaca do
obiektywnego, systematycznego i ilo§ciowego opisu jawnej zawartosci przekazu.
Przez obiektywizm nalezy rozumiec rzetelne przestrzeganie przyjetych kryteriow,
a systematyczno$¢ oznacza zachowanie wytyczonych wczeéniej ram czasowych.
Analiza zawarto$ci to metoda ilosciowa, w ktorej wazna jest mozliwos¢ mierzal-
nosci i znaczna proba badawcza. Na koniec nalezy doda¢, ze badaniu podlegaja
tylko tresci jawne, ktore explicite s3 obecne w badanym materiale. Te metode
badawczg stosuje, aby scharakteryzowac zebrany material oraz przeanalizowa¢
warstwe wizualng interesujacych mnie reklam. Wykorzystuje ponadto wyniki
badan jakosciowych przeprowadzonych w obrebie warstwy wizualnej i werbalne;.
Przyjmuje tu perspektywe semiologiczna i traktuje obraz i stowo jako znak, ktéry
posiada warstwe denotacyjng i konotacyjna.

3. Cechy postawy narcystycznej w reklamach telewizyjnych

Jak juz wspomniatem, do zbadania zebranego materialu zostala uzyta metoda
analizy zawartosci, uwzgledniajaca tylko jawny przekaz emitowanych reklam.
Obserwacji poddalem przekazy emitowane w czterech najpopularniejszych
stacjach telewizyjnych (TVP 1, TVP 2, TVN, Polsat), a wigc przeznaczone dla
masowego adresata. Poniewaz badanie powinno mie¢ charakter systematyczny
i ilosciowy, przeanalizowano reklamy pojawiajace sie w pasmach o najwyzszej
ogladalnosci. Obserwacja byta prowadzona przez trzy miesiace, ale w kazdym
z miesiecy tylko przez jeden pelny tydzien. Chcac zachowac réwne odleglosci
miedzy okresami badawczymi, przyjeto, ze bedzie to ostatni tydzien czerwca,
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lipca i sierpnia. Chcac przestrzegac zasady obiektywizmu, zalozytem ponadto,
ze w kazdym dniu poddam obserwacji reklamy wyemitowane w ciggu jednej
godziny. Moim zalozeniem bylo stworzenie procedury, ktéra da mozliwos¢ sy-
stematycznosci. Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, ze bezcelowe byltoby $ledzenie
nadawanych reklam przez wszystkie dni i godziny, poniewaz te same komunikaty
reklamowe sg wielokrotnie powtarzane.

Na poczatku interesowalo mnie przede wszystkim to, jaki procent reklam
zawiera tresci nawigzujace do zachowan narcystycznych. Majac na uwadze cechy
postawy narcystycznej, przyjalem, ze beda to przekazy, w ktorych wystepuje jeden
bohater stanowigcy temat lub podmiot danej reklamy. Sadze, Ze jest to wlasciwe
kryterium, gdyz cztowiek posiadajacy osobowos¢ narcystyczna bardzo czesto
odczuwa samotnos¢. Jego cechg jest ponadto wyrdznianie sie na tle otoczenia,
totez wybralem takie reklamy, w ktorych bohater dominuje, a pozostale postacie
stanowig tylko tlo. Za reklamy zawierajace elementy zachowan narcystycznych
uznaje te, ktdre propaguja kult ciata, nadmierng troske o zdrowie oraz dazenie
do ciaglego zaspokajania pragnien jednostki.

Przez caly czas trwania obserwacji obejrzalem ponad 600 spotéw telewi-
zyjnych, przy czym byly to emisje wielokrotne poszczegélnych komunikatéw.
Do analizy zebralem 276 reklam. Jest to liczba przekazow, ktére poddalem
obserwacji, chcagc wyodrebni¢ te, ktére nawiazujg do cech osobowosci narcy-
stycznej. Stosujac powyzej opisane kryterium, wyodrebnitem 74 reklamy, co
stanowi 26,8% calego materialu. Mozna zatem stwierdzi¢, ze jedna czwarta
emitowanych w telewizji reklam nawigzuje do narcystycznego stylu zZycia. Mozna
réwniez sformutowac wniosek, ze 25% audytorium telewizyjnego to odbiorcy,
ktérzy utozsamiaja si¢ ze stylem zycia, ktdry jest wlasciwy ludziom majacym
osobowo$¢ narcystyczng. Reklama musi by¢ przede wszystkim skuteczna. Aby
mogla zrealizowa¢ to zalozenie, powinna podoba¢ si¢ odbiorcom, ukazywaé
im $wiat, ktérego pragna.

Kolejnym celem obserwacji byto ustalenie, jaki jest procentowy udziat re-
klam propagujacych poszczegolne cechy narcyza (tabela nr 1) oraz jakie kategorie
produktéw sg promowane we wspolczesne reklamy telewizyjnej (tabela nr 2).

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze w zgromadzonym materiale wyste-
puja trzy kategorie reklam (tabela nr 1). Najliczniejszg grupe (28 reklam) stanowia
przekazy propagujace dbanie o zdrowie, co moze wynika¢ z hipochondrii ce-
chujacej osobowosci narcystyczne. Sg to spoty, w ktorych promuje sie stosowanie
$rodkéw parafarmaceutycznych wspomagajacych trawienie, sprawne dziala-
nie ukladu moczowego. Sg tez reklamy produktéw majacych zapewnic¢ spokdj
i zdrowy sen, uzupelniajacych magnez w organizmie czy regulujacych poziom
wody. To reklamy, w ktorych wystepuja niemal wylacznie kobiety. Najczesciej
wystepuja one same. Bywa, ze towarzyszy im ekspert udzielajacy stosownych
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wyjasnien. Wérod tych reklam byta tez taka, w ktdrej glowna bohaterka znajduje
sie¢ w centrum uwagi pozostalych postaci.

Nieco mniej liczng (26 reklam) grupe tworza te komunikaty, ktére propaguja
kult ciata. Sg to spoty promujace kosmetyki i produkty poprawiajace estetyke
ciala, a wiec emulsje, kremy, produkty do makijazu, depilatory czy golarki. Kult
ciala propaguja ponadto przekazy ukazujace stosowanie produktéow stuzacych
zachowaniu higieny osobistej: past do zebdw, tampondw, podpasek, pltynow
stomatologicznych, mydet i Zeli oraz antyperspirantow.

Najmniej wyemitowanych spotéw (19 reklam) dotyczylo zaspokajania
pragnien jednostki. W tej grupie wystapil niemal proporcjonalny stosunek liczby
postaci kobiecych i meskich. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze w wigkszosci spotow
wystepuje jedna postac. Sg to reklamy promujace rézne produkty: ustugi finan-
sowe, sieci komodrkowe, napoje, stodycze czy produkty spozywcze.

Podzial reklam wg cech osobowoéci narcystycznej

Cecha Liczba reklam % badanych reklam
troska o zdrowie (hipochondria) 28 37,8
kult ciata 26 35,1
zaspokajanie pragnien jednostki 19 25,6

Tabela 1.

Badajgc zebrany material, chcialem ustali¢, jakie kategorie produktow
s3 promowane przez poszczegdlne reklamy (tabela nr 2). Najliczniejsza grupe
stanowig reklamy srodkow parafarmaceutycznych (26 reklam), a zatem troska
o wlasne zdrowie, ktéra moze by¢ réwnoznaczna z hipochondria, jest waznym
aspektem zycia wspodlczesnego czlowieka. Druga pozycje w rankingu zajely
komunikaty promujace srodki higieny osobistej, co moze by¢ zwigzane z nie-
ustanng troskg wspolczesnego czlowieka o wlasne cialo. Kolejne dwie kategorie
to kosmetyki i produkty stuzace poprawie wygladu oraz napoje, piwa i produkty
spozywcze (10 reklam w kazdej kategorii). Pierwsza grupe tworza dobra zwig-
zane z kultem ciala, natomiast druga tworza produkty stuzace zaspokajaniu
réznorodnych pragnien. Przedostatnie miejsce (5 reklam) zajely spoty produktow
finansowych. Natomiast na koncu zestawienia znajduja sie reklamy pozostatych
kategorii produktowych.
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Podzial reklam wg kategorii produktu
Kategoria produktu Liczba reklam % badanych reklam
$rodki parafarmaceutyczne 26 35,1
zapewniajace higiene ciala 16 21,6
kosmetyki, estetyka ciata 10 13,5
piwo, napoje, spozywcze 10 13,5
produkty finansowe 5 6,7
sklep, sie¢ komdrkowa, samochod 4 5,4

Tabela 2.

4. Analiza warstwy wizualnej

W tej czegsci rozwazan zostanie poddana obserwacji warstwa wizualna zebranych
spotéw. Zastosowanie metody analizy zawarto$ci pozwoli ustali¢, jakie srodki
filmowe wykorzystuje si¢ w tego typu reklamach, jaka jest zatem frekwencja
poszczegolnych planéw filmowych. Obserwacje beda prowadzone w obrebie
wyodrebnionych wcze$niej kategorii reklam, czyli spotéw propagujacych dbanie
o zdrowie, kult ciata oraz méwiacych o zaspakajaniu pragnien jednostki. Do
analizy wybralem po dwa przyklady reprezentujace kazda z powyzszych kategorii.

Pierwsza reklama promuje srodek o nazwie Obstilax. Jest to spot zbudowany
z siedmiu ujec. Pierwsze z nich wykonane jest w planie pelnym, ukazujacym bo-
haterke reklamy, ktora lekkim krokiem przemierza pokdj i zbliza sie do stojacego
pod $ciang pianina. Drugie ujecie ukazuje klawiature pianina, po ktdrej lekko
przesuwa sie szczotka do $cierania kurzu. Trzecie ujecie to zblizenie wykonane
frontalnie, ukazuje ono twarz kobiety. Kolejne to takze zblizenie twarzy, ale wy-
konane z boku. Nastepnie odbiorca widzi kobiete, ktéra ukazana jest w pétzbli-
zeniu. Obraz ten wykonany jest przy zastosowaniu ujecia panoramicznego, gdyz
bohaterka wolno przechodzi przez pokéj — obrazowi towarzyszy odglos krokéow.
Kolejne ujecie przedstawia samo opakowanie. Spot koniczy frontalne pétzblizenie
twarzy kobiety, ktéra zdmuchuje z dloni niebieskie pidra. Scena ta symbolizuje
lekkos¢, jaka odczuwa bohaterka. Jest to obraz podsumowujacy, gdyz wezesniejsze
ujecia towarzyszyly wypowiedzi, w ktorej mowa byla o dolegliwo$ciach zwigzanych
z nieregularnym wyproéznianiem. Warstwe dzwiekowg filmu tworzy spokojna,
fortepianowa muzyka. W tym spocie dominujg zblizenia i péizblizenia, co z calg
pewnodcia stuzy dwém celom. Pierwszy z nich to budowanie intymnego kontaktu
miedzy bohaterka reklamy a odbiorca. Drugim jest eksponowanie postaci kobiety
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oraz jej indywidualnych probleméw i osobistych zwierzen. Zastosowane srodki
filmowe stuza eksponowaniu potrzeb jednostki zwigzanych z troska o zdrowie.

Kolejny spot propagujacy dbanie o zdrowie rozpoczyna si¢ pétzblizeniem,
w ktorym widzimy twarz kobiety w $rednim wieku. Jest zamyslona, a nawet
smutna. Stycha¢ glos lektorki, ktéra mowi, ze problemy ze zdrowiem nie powinny
stanowi¢ tematu tabu. Dalej stwierdza, ze wiele kobiet posiada problemy z utrzy-
maniem moczu. Nastepne ujecie tego spotu to detal ekranu tabletu, na ktorym
widac¢ tekst: Problem z utrzymaniem moczu dotyka od 20% do 50% dorostych
kobiet. Nastepne ujecie to potzblizenie twarzy kobiety, ktéra trzyma w dloniach
tablet i czyta z zainteresowaniem. Po tym obrazie doé¢ szybko nastepuje kolejny,
w ktérym widzimy od tytu pétzblizenie sylwetki kobiety. Bohaterka patrzy w okno,
a widz domysla sig, Ze jest pograzona w rozmyslaniach. Kolejne dwa ujecia to
ponownie pétzblizenia. Jedno ukazuje kobiete z potprofilu, a drugie frontalnie.
Bohaterka z przejeciem opowiada o ograniczeniach, jakie miata z powodu trud-
nosci z utrzymaniem moczu. Kolejne ujecie to detal — odbiorca widzi splecione
dlonie, co symbolizuje napiecie emocjonalne. Nastepnie widzimy twarz kobiety
w polzblizeniu i zblizeniu. Tu juz jest odprezona i spokojna. Stwierdza, ze prob-
lemy ma juz za soba, gdyz pomoglo jej stosowanie reklamowanego preparatu.
Nastepnie widz obserwuje opakowanie, a lektorka opowiada o wlasciwosciach
izastosowaniu preparatu. Spot konczy zblizenie twarzy bohaterki zapewniajacej,
ze produkt jej pomdgt. To reklama, w ktdrej takze stosuje si¢ srodki filmowe
budujace atmosfere intymnosci i bliskosci. Spot ten eksponuje jednostke oraz
jej zdrowie i koniecznos¢ dbania o nie.

Z reklam propagujacych kult ciala wybralem spot antyperspirantu dla
kobiet firmy Rexona. Tu bohaterka reklamy nie wystepuje wylgcznie sama. Po-
jawiaja sie ujecia, w ktérych widzimy ja na tle znajomych lub mezczyzny, ktérym
jest zainteresowana. Jednak przez caly czas trwania tego filmu to mtoda kobieta
znajduje si¢ w centrum uwagi. Najwazniejsza jest ona i jej problemy, o ktérych
spoza kadru méwi lektorka. Problemy te zwigzane sa z wytwarzaniem si¢ bak-
terii pod wpltywem potu oraz z komfortem i atrakcyjnoscia, jaka kobieta zyskuje
po zastosowaniu produktu. Pierwsze ujecie to detal logotypu marki Rexona.
W nastepnym widzimy niewyrazng sylwetke kobiety ukazang w poizblizeniu.
W tym ujeciu istotne jest to, ze bohaterka jest kobieta, oraz miejsce (pod pacha),
w ktérym z powodu pocenia si¢ wytwarzajg si¢ bakterie. Nastepnie odbiorca spotu
widzi ujecie przedstawiajace rozwdj bakterii obserwowanych przez soczewke
mikroskopu. Pdzniej ukazane jest opakowanie antyperspirantu, ktéry zapobiega
niepozadanemu procesowi. Po chwili w pétzblizeniu widzimy bohaterke reklamy,
ktdra stosuje reklamowany produkt. Dalej oczom widza ukazuje si¢ peron, po
ktérym biegnie dziewczyna, a potem polzblizenie bohaterki, ktéra ukazana jest
na tle pociggu oraz w jego wnetrzu, w ktérym widzimy twarz mlodego mezczyzny,
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ktérego potraca kobieta. Kolejne ujecia w planie pelnym oraz poétzblizeniu uka-
zujg bohaterke, ktora jest w pracy, a nast¢pnie na koncercie. W obu scenach jest
postacig dominujaca. Ma szczgsliwg twarz i promienieje optymizmem. Ostatnie
dwa ujecia to detal opakowania produktu oraz jego logotypu. To reklama nieco
dynamiczniejsza od dwoch poprzednich, jednak i tu dominuje posta¢ gtéwnej
bohaterki oraz motyw przewodni, czyli kult ciata.

Druga reklamg propagujaca kult ciala jest spot promujacy Zzel do higieny in-
tymnej dla mezczyzn OniSh. Film rozpoczyna ujecie ukazujace prysznic, z ktérego
plynie woda, po czym w pélzblizeniu ukazana jest sylwetka mezczyzny stojacego
pod strumieniem prysznica. Nastepnie odbiorca widzi zblizenie twarzy bohatera,
ktdry caly czas si¢ myje. Mezczyzna opowiada o tym, ze kiedy stosowal zwykly zel
pod prysznic, nie mogt pozby¢ sie wszystkich bakterii, co powodowato dyskomfort
podczas kontaktéw intymnych. Stowom tym towarzyszy takze zblizenie ukazujace
twarz mlodej i atrakcyjnej kobiety. Widz ponownie w pétzblizeniu widzi twarz
mezczyzny, ktory opowiada o tym, ze stosowanie zwyklego zelu nie byto satys-
takcjonujace. Jego stowom towarzyszy ujecie wykonane w zblizeniu, ukazujace
dlonie bohatera myjace powierzchnig brzucha i okolice intymne. Nastepnie poja-
wia sie krotkie ujecie — detal ukazujacy oczy kobiety. Ten zabieg montazowy jest
uzasadniony, gdyz w kolejnym ujeciu widzimy opakowanie Zelu Onish, a bohater
reklamy kontynuuje swoje zwierzenia. Mowi o tym, co si¢ zmienito od chwili,
kiedy zaczat stosowac zel do higieny intymnej. Opowiada o zaletach produktui
i o komforcie, jaki uzyskal, od kiedy zaczal go stosowac¢. Nastepnie opowiada
o tym, ze poprawily sie jego relacje intymne z partnerka. Tej osobistej wypowiedzi
towarzysza dwa ujecia. Pierwsze w potzblizeniu ukazuje mezczyzne oraz stojaca
tylem do kamery kobiete. Nastepnie w planie amerykanskim ukazana jest para
kochankéw, ktéra zaczyna si¢ obejmowac. Reklame konczy kadr ukazujacy opa-
kowanie i logotyp marki. Ten spot takze utrzymany jest w konwencji intymnego
zwierzenia, w ktéorym bohater koncentruje si¢ na wlasnym ciele, a jego problemem
jest wlasna atrakcyjno$c¢ i zainteresowanie plci przeciwnej. Efekt ten wzmagaja
miedzy innymi zastosowane typy planéw filmowych.

Interesujacg reklamg mdowiacg o zaspokajaniu potrzeb jednostki jest spot
Banku ING dotyczacy ustug finansowych.. To trzyczesciowy przekaz, w ktérym
gléwna bohaterka opowiada o swoim zyciu. Charakteryzuje powszedni dzien,
w ktérym natarczywie budzi ja budzik, po czym szybko biegnie, wykonujac
makijaz na ulicy. Spieszy si¢ do pracy, biegnac co dzien przez te same ulice. Po
ciezkim dniu pracy spotyka si¢ w miescie z przyjaciotmi. Ta historia opowia-
dana jest w wartki sposéb przy zastosowaniu jedenastu uje¢, ktére dynamicznie
sie zmieniajg. Te cze$¢ filmu rozpoczyna zblizenie otwierajacego sie rankiem
oka mlodej kobiety. Nastepne ujecia wykonywane sg w planie amerykanskim,
pelnym, pétzblizeniach i zblizeniach. Zabieg ten nadaje opowiesci dynamiczny
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charakter. Kiedy bohaterka opowiedziala histori¢ swojego dnia, postanawia ja
przedstawic raz jeszcze. Oczom widza ponownie ukazuje si¢ ten sam obraz, ale
kobieta uzupelnia swoja opowies¢, czgsto uzywajac stowa moje: moje zycie, moj
pies, méj makijaz, moja ulica, moja praca, moje projekty, moje miasto. Ta cze§¢
opowiesci sklada sie z tych samych ujec i planéw. Podsumowaniem filmu jest
pojawienie si¢ ambasadora marki - Marka Kondrata, ktéry ukazany jest frontal-
nie w poélzblizeniu. Znany aktor méwi, ze osobista bankowos$¢ w ING zmienia
wszystko, dlatego ze jest dostosowana do indywidualnych potrzeb.

Na koniec dokonam analizy reklamy batonu Kinder Bueno. Bohaterka tego
spotu jest mloda, atrakcyjna kobieta jadaca pociagiem. Film rozpoczyna ujecie
w planie ogélnym ukazujace wiadukt, po ktérym jedzie pociag. Nastepnie widz
przenoszony jest do wnetrza i widzi (w pétzblizeniu) twarz kobiety siedzacej
przy oknie. Bohaterka trzyma w dloniach baton, oglada go i zaczyna jes¢. Ko-
lejne ujecie to detal ust, a w nich pojawia si¢ reklamowany baton. Dalej w planie
amerykanskim widzimy kobiete, ktora przechodzi przez pociag, otwierajac drzwi
nastepnego przedziatu. Nastepne ujecie frontalnie w po6lzblizeniu ukazuje boha-
terke, ktora pojawia sie w innym stroju. Z zainteresowaniem oglada eleganckie
wnetrze wagonu, w ktérym jest przyciemnione $wiatlo, a wystréj utrzymany
jest w kolorystyce przypominajacej polewe czekoladowg. Dalej w planie ame-
rykanskim widzimy, jak bohaterka zaczyna i$¢, a nastepnie taniczy¢. Ten obraz
przerywa ujecie ukazujace kawalek reklamowanego batona. Nastepnie przed
oczami widza roztacza si¢ nierealistyczny obraz bedacy fantazja bohaterki. Ten
fragment sklada sie az z o$miu uje¢ dos¢ szybko nastepujacych po sobie. Rdzno-
rodno$¢ planow (detal, zblizenie, plan amerykanski i pelny) wywotuje wrazenie
dynamiki. Nastepne ujecie ukazuje w planie amerykanskim otwierajace si¢ drzwi
kolejnego wagonu, a w nim kobiete na tle bialego wnetrza. Potem pojawia sie
obraz ukazujacy ponownie (w planie pelnym) bohaterke w pozyciji lezacej, po
czym nastepuje zbliZenie rozmarzonej twarzy. Kolejny obraz w planie amerykan-
skim prezentuje kobiete siedzaca przy oknie wagonu, a w oddali wida¢ wiadukt
kolejowy, po ktdrym jedzie pociag. Nie jest to jednak zwykly pociag, gdyz jego
wagony tworzg kostki batonika Kinder Bueno. Scena ta przypomina odbiorcy, ze
wszystko dzieje si¢ w wyobrazni kobiety, a przyczyna tych fantazji jest zjedzony
baton. Dalej w planie pelnym ukazana jest kobieta siedzgca na podlodze, a za nig
widac sylwetke idacego w jej strong mezczyzny. Wnetrze wagonu urzadzone jest
luksusowo i sprawia wrazenie troche nierealistyczne. Dalej widzimy w potzbli-
zeniu twarz kobiety, a nad nig pochyla si¢ widziany wczesniej mezczyzna, ktory
chce ja pocatowa¢, po czym w planie amerykanskim ukazane jest unoszace si¢
w ekstazie cialo kobiety, a nastepnie widzimy jej rozanielong twarz. Reklame
koniczg trzy ujecia. Najpierw w potzblizeniu ukazane sg z profilu twarze mez-
czyzny i kobiety, po czym w planie amerykanskim - wnetrze wagonu. To juz
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realistyczny obraz przedziatu, w ktérym siedzg bohaterka reklamy i widziany
wczedniej mezczyzna. Spot konczy kadr ukazujacy opakowanie batonu i slogan
reklamowy. Tlem opowiedzianej historii jest nastrojowa i ekspresywna muzyka.
Jest to rowniez reklama, w ktérej dominuje bohaterka i jej pragnienia. To ona i jej
przezycia sa eksponowane. Charakterystyczng cechg tego spotu jest fabularnos¢.
Nie jest to film, w ktérym buduje si¢ intymna atmosfere, eksponujac zwierzenia
i osobiste doznania bohatera. W tym przekazie wazne s3 przezycia kobiety opo-
wiedziane sg przy zastosowaniu réznorodnych planéw i uje¢. Nadaje to opowie-
dzianej historii walor autentycznosci, dajac odbiorcy mozliwos¢ utozsamienia sie.
Podsumowujac analize warstwy wizualnej oméwionych reklam (tabela
nr 3), nalezy podkresli¢, ze we wszystkich spotach zachodzi zjawisko ekspono-
wania postaci gléownego bohatera. Ponadto w wielu reklamach wystepuje tylko
jedna postac. Ekspozycji czlowieka stuza zastosowane plany filmowe. W czterech
reklamach (Ostilax, FeFeminost, Rexona, Onish) niemal wylacznie pojawiajq si¢
plany budujace wiez z postacia i eksponujace jej przezycia, potrzeby i pragnienia.
W pozostatych dwoch reklamach (ING i Kinder Bueno) czgsciej stosowany jest
plan amerykanski lub pelny, lecz nie zmniejsza to wrazenia dominacji gléwnego
bohatera. Nadal jest on najwazniejszym motywem. Zastosowanie w tych filmach
planu amerykanskiego lub pelnego stuzy tylko dynamizacji przekazu oraz budo-
waniu fabularnego wymiaru reklamy, opowiadaja one bowiem historig, ktéra jest
wizualizacjg gléwnego motywu, czyli potrzeby zaspokajania pragnien jednostki.

Marka Liczba Typ planu i liczba zastosowan
e detal |zblizenie | pdlzblizenie | amerykanski| pelny
Obstilax 7 2 2 2 o 1
Feminost 11 3 2 6 o) o)
Rexona 14 5 o) 6 o) 3
Onish 1 4 3 3 1 o
ING 23 4 2 5 6 6
Kinder Bueno 26 5 4 4 9 4
Tabela 3.

5. Analiza warstwy werbalnej

Istotng cecha warstwy werbalnej tych spotéw jest dominacja czasownikow
i zaimkoéw wystepujacych w pierwszej i trzeciej osobie liczby pojedynczej trybu
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oznajmujgcego. Ponadto pojawiajg si¢ stowa nazywajace to, co jest wazne dla
odbiorcy, oraz wyrazy okreslajace zjawiska, ktére mu zagrazaja.

Bohaterka reklamy preparatu Feminost rozpoczyna swoja wypowiedz
nastepujacym zdaniem: Jeszcze do niedawna bytam zupetnie inng osobg. Zasto-
sowana tu forma gramatyczna czasownika jest do$¢ typowa dla analizowanych
przeze mnie reklam. Uzyto w nich nastepujacych wyrazow: batam sie, czutem
sig, mytem, probowatam, siegnetam, unikatem Forma gramatyczna leksemdéw
eksponuje posta¢ gléwnego bohatera danej reklamy. To filmy, w ktorych cztowiek
ijego doznania sa najwazniejsze. Mozna ponadto zauwazy¢, ze warstwa wizualna
reklam wywotuje wrazenie bliskosci, a nawet intymnego kontaktu z postacia. Efekt
ten jest wzmacniany przez jezyk. Wypowiedzi bohateréw maja forme zwierzenia.
Podobng role spelniajg zaimki osobowe i dzierzawcze: mi, mnie, moje. Stowa te
réwniez podkreslaja podmiotowos$¢ bohateréw omawianych reklam. Szczegdlnie
wyrazne jest to w spocie banku ING ,,Moje zmienia wszystko”, ktéry przedstawia
powszedni dzien mlodej kobiety. Mozna powiedzie¢, ze jest to do$¢ typowy obraz
zycia 0sob w tym wieku. Kiedy jednak historia opowiedziana jest raz jeszcze, a do
istotnych jej elementéw dodane jest stowo moje, wowczas odbiorca otrzymuje
przekaz o indywidualnym charakterze.

Nieco inng funkcje pelnig czasowniki w drugiej osobie liczby pojedyn-
czej: musisz, poczuj, utrzymaj. Stowa te tworza atmosfere porozumienia mie-
dzy nadawcg komunikatu a odbiorcg. Zmniejszenie dystansu stuzy budowaniu
atmosfery akceptacji i pozadania, reklamy pokazuja bowiem obrazy, ktére sa
zgodne z narcystyczng wizja $wiata. Odbiorcom, dla ktérych troska o zdrowie jest
szczegblnie bliska, proponuje si¢ preparat Obstilax, ktorego slogan reklamowy
brzmi: Poczuj sig lekko. Tych, dla ktérych wlasne cialo stanowi szczegolng wartosc,
reklama zelu Onish zapewnia, ze produkt ten Daje Ci wigcej. Natomiast osobom
o hedonistycznym nastawieniu do Zycia, chcacym nieustannie zaspokaja¢ swoje
pragnienia, proponuje sie baton Kinder Bueno, ktéry promowany jest przez slogan
Pozwdl sig rozpieszczac.

W badanych reklamach pojawia si¢ stownictwo nazywajace to, co jest
wazne dla ludzi o osobowosci narcystycznej: ciato, makijaz, praca, zdrowie,
Zycie. W analizowanych reklamach czesto wystepuja leksemy wskazujace na
zjawiska pozytywne, pozadane przez adresatow tych przekazow: aktywnosé,
komfort, lekkos¢, ochrona, rozpieszczal, zapach. Znacznie rzadziej wystepuje
leksyka o negatywnym nacechowaniu lub taka, ktérej zadaniem jest wskazac
zagrozenia oraz niepozadane sytuacje: bakterie, bac sig, nieprzyjemny zapach,
problemy, utrzymanie moczu.
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6. Podsumowanie

Z przeprowadzonej analizy wynika, Ze bohaterowie reklam posiadaja cechy charak-
terystyczne dla postawy narcystycznej. Postaci tego typu wystepuja w co czwartej
reklamie. Warto w tym miejscu dodac, ze bohater wspolczesnej reklamy charakte-
ryzujacy si¢ postawa narcystyczna przede wszystkim dba o swoje zdrowie, interesuje
sie wlasnymi potrzebami badz otacza kultem swoje cialo. Zwracam uwage na to
zjawisko, poniewaz nie sg to wszystkie cechy wlasciwe postawie narcystycznej.
Mozna zatem zastanawiac si¢ nad tym, czy tworcy reklam nie dostrzegaja pozo-
stalych cech narcyza, czy moze obawiajg sie negatywnych efektow takiej kreacji.

Na zakonczenie warto dodac, iz stylistyka spotéw nawiazujacych do postawy
narcystycznej podporzadkowana jest temu modelowi postaci, dominujg zatem
plany i ujecia podkreslajace waznos¢ bohatera. Nastréj tych filméw ma na celu
budowanie poczucia intymnosci i dominacji czlowieka oraz jego problemow.
Tym celom podporzadkowana jest takze leksyka tych przekazow.
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Narcissism in TV advertising — qualitative and quantitative analysis
Summary

A contemporary advertisement uses certain models of human’s figures to reach a par-
ticular social group. The following publication contains results of a visual and verbal
television commercials analysis which aim was to show narcissistic features of advertising
films heroes. Because narcissism is a quite general feature at the present time, therefore
a probability that an advertisement is appealing to this type of personality exists.

Key words: advertising, social communication, linguistics, narcissus.
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