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Seksmisja — mitologizacja rél
piciowych w reklamach perfum.
Analiza komparatystyczna

Jak pisze Dana Thomas, perfumy to najbardziej dostepny i najbardziej wymowny
produkt luksusowy. Perfumy petnig role wprowadzenia do reszty marki; fatwo prze-
kraczaja granice, kultury i grupy konsumenckie. S3 wigc niezwykle waznym ele-
mentem haute couture'. Autorzy przedtozonego tekstu zaktadajg, Ze istnieja dwie na
pozdr sprzeczne motywacje konsumenckie prowadzace do wyboru konkretnych per-
fum. Maja one za zadanie dopelnia¢ obecny wizerunek odbiorcy — a wtasciwie to,
jak on sam siebie postrzega (autowizerunek) — lub wspiera¢ tworzenie takiego, ktory
jest przez niego pozadany. Ten schemat zakupowy sprawia, ze w tworzeniu reklam
perfum duzy nacisk ktadzie si¢ na nakreslenie spojnego wizerunku odbiorcy, by ten
mogl sie z nim identyfikowa¢ badz do niego aspirowaé. W tym kontekscie analiza
rél plciowych proponowanych przez reklamy perfum stwarza mozliwos¢ wniosko-
wania na temat wyobrazen kobiet i mezczyzn, ktore sg stale obecne w medialnym
dyskursie, caly czas zyskujac popularnos¢. Analiza jest tez okazja do zastanowienia
sie nad zaleznosciami miedzy rolami poszczegdlnych plci oraz zadania pytania, czy
w tym systemie wzajemnych oddziatywan kobieta lub me¢zczyzna moga egzystowaé
samoistnie.

1 D. Thomas, Luksus. Dlaczego stracit blask, Warszawa 2010, s. 141.
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76 Krzysztof Waraksa, Dominika Zietek

Kwestia ta zastuguje na uwage, poniewaz mity kobiecosci i meskosci wykorzysty-
wane w reklamach nie tylko na swdj sposob odzwierciedlajg wartosci wyznawane
przez spoleczenstwo; reklamy to réwniez narzedzie do promowania konkretnych
wzorcow majacych prowadzi¢ do okreslonych zachowan konsumenckich, a wiec
w ostatecznosci zmienia¢ lub utrwala¢ sposéb myslenia odbiorcéw. Rose komentuje
rozwazania Williamson na temat mechanizmu dzialania reklam, piszac: ,,Reklamy
zapraszajg nas »bez zadnego przymusu« do tworzenia nas samych zgodnie z tym jak

juz wczeéniej zostalismy przez nie stworzeni”2.

Takie poczucie twdrczej swobody to najbardziej wyrafinowana forma ideologii reklamy, [...] po-
niewaz tworzy w nas ztudzenie, Ze mozemy wybra¢ wlasna pozycje spoleczng, za pomoca tego, co kon-
sumujemy. Wybor jest ztudzeniem [...] z tego powodu, ze reklamy opieraja si¢ na kodach i systemach
odniesien, ktére bardzo precyzyjnie wyznaczaja zakres naszych mozliwosci interpretacyjnych?.

Stawia réwniez zalozenie, ze ideologia jest swojego rodzaju wiedza, ktéra kon-
struowana jest po to, aby legitymizowaé nieréwnosci spoleczne?. Odnosi sie to do
tezy Goldmana, ze odbiorcy bezrefleksyjnie chtong komunikowane w reklamach
zalozenia dotyczace porzadku spotecznego i nie odnajduja w nich znamion ideolo-
gii. Jako przyczyne wskazuje on rutynowy odbiér wszechobecnej reklamy”. Ozna-
cza to, ze skrupulatnie skonstruowane komunikaty reklamowe odnoszg si¢ i rownie
silnie wplywaja na niekomercyjne dziedziny zycia spolecznego. Moga mie¢ zatem
istotne znaczenie w budowaniu postaw i samookres$laniu si¢ poszczegélnych od-
biorcow.

Prezentowane badanie ma na celu analize mitéw kobiecosci i meskosci przed-
stawionych w reklamach perfum oferowanych przez sklepy internetowe najpopu-
larniejszych w Polsce sieci perfumerii — Sephory oraz Douglasa. Analiza stano-
wi czes¢ dlugofalowego projektu badawczego majacego odpowiedzie¢ na pytanie,
w jaki sposdb konstruowane sg schematy rol piciowych w obszarze dyskursu komu-
nikacji perfum designerskich, czyli tworzonych przez znane domy mody z segmen-
tu haute couture®. W ramach projektu weryfikowane s3 one wewnatrz wyznaczo-
nych kategorii oraz w korelacji miedzy nimi. Podstawe do przedstawionej analizy
stanowi koncepcja mitéw codziennosci Rolanda Barthesa. Autorzy przygladaja si¢
nowej formie mitopodobnej — mitologii codziennej, wywodzacej si¢ z kultury ma-
sowej, majacej wplyw na codzienne wybory i decyzje. Na tej podstawie szukaja

2 .M. Williamson, Decoding Advertisments: Ideology and Meaning in Advertising, Londyn 1978; cyt.
za: G. Rose, Interpretacja materiatow wizualnych. Krytyczna metodologia badan nad wizualnoscig, War-
szawa 2015, s. 127.

3 G. Rose, op. cit., 5. 127.

4 Ibidem, s. 102.

> R. Goldman, Reading Ads Socially, Londyn 1992, s. 1.

6 Jednym ze sposobéw typizacji perfum jest podziat podtug producenta — znawcy wyrézniaja per-
fumy siecidwkowe, perfumy designerskie (znane domy mody) oraz niszowe, por. D. Thomas, op. cit.
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powtarzajacych si¢ wzorcodw i schematéw postrzegania i kreowania kobiecosci oraz
meskosci.

Barthes definiuje mit jako ,,stowo”, dopowiada jednak, ze ,stowo jest komunika-
tem. Moze wiec nie mie¢ w ogdle ustnego charakteru; moze przybra¢ formy pisane
albo przedstawienia”’. Okre$la to mianem ,,mowy mitycznej”. Zaznacza tez, ze mit
nie jest ideg®. Jednak autorzy przedlozonej pracy zakladaja, ze w przypadku komu-
nikatéw reklamowych mit staje si¢ narzedziem forsowania pewnych ideologii. Jako
ze jego przedstawienie konstruowane jest, by spelnia¢ te funkcje, w tym wypadku
forma (bedaca wszak esencja mitu) zaczyna reprezentowaé idee. Warto dodac¢, ze
Jung, cho¢ postuguje si¢ odmienng terminologig i bada zjawisko z innej perspektywy
badawczej, piszac o ,,archetypach” czesciowo podziela rozwazania Barthesa o mitach.
Mowi bowiem: ,,co i rusz spotykam sie z nieporozumieniem polegajacym na tym, ze
archetypy to cos$ okreslonego pod wzgledem tresci, czyli co§ w rodzaju nieswiado-
mych »wyobrazen«. Trzeba tu zatem raz jeszcze podkresli¢, ze archetypy okreslane sa
nie tresciowo, lecz tylko formalnie, a i to w bardzo okreslony sposéb™. To blizniaczo
podobne stwierdzenie do stéw Barthesa moéwigcego: ,,istnieja formalne granice mitu,
a nie ma substancjalnych”!?, Dla zachowania przejrzystosci wywodu, autorzy postu-
guja sie jednak okresleniami ,,mit” i ,,mitologia” oraz ,,rola plciowa” Na okoliczno$é
niniejszego artykutu zostajg one uznane za tozsame.

Material badawczy stanowig reklamy wdd toaletowych, perfumowanych i ko-
lonskich oraz esencji perfum (dla ulatwienia okreslanych w tej pracy jako per-
fumy lub zapachy), znajdujace si¢ w ofercie sklepéw internetowych Sephora oraz
Douglas. Poszczegdlne zapachy zostaly inicjalnie skategoryzowane wedlug pici
(damskie, meskie, ,,unisex”)!!. Sklep Douglas w swoim internetowym katalogu nie
posiada sekcji unisex, wiec kategoryzacje uzupelniono, wykorzystujac dane z por-
talu Fragrantica, perfumiarskiej internetowej encyklopedii. Kazdemu z zapachéw
przypisano odpowiadajacg reklame typu print!2. Dobér ten miat charakter losowy,
z uwzglednieniem preferencji obrazow reklamujgcych tylko jeden zapach. Z préby
wykluczono réwniez te reklamy, na ktérych nie pojawiaja si¢ postacie. W ten spo-
s6b zbudowane archiwum badawcze zawierato 545 reklam. Udzial poszczegoélnych
kategorii przedstawia wykres ponizej. Procentowa dystrybucja kategorii i mitéw
zostala zaokraglona do gory, do pelnych liczb. Nie wplywa to na wynik badania,

7 R. Barthes, Mitologie, Warszawa 2008, s. 240.
8 R. Barthes, op. cit., s. 239.
9 C.G. Jung, Archetypy i nieswiadomos¢ zbiorowa, Warszawa 2011, s. 91.
10 R, Barthes, op. cit., s. 239.
1 To jedna z gléwnych kategorii réznicujacych zapachy w sklepach stacjonarnych i internetowych.
12 Reklamy typu print (wystepujace w gazetach i magazynach) czesto funkcjonuja tez w przestrzeni
internetowej jako regularna reklama wizualna.
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perfumy unisex
4%

perfumy meskie
45%

perfumy damskie
51%

Wykres 1. Udzial w archiwum badawczym reklam perfum dedykowanych dla poszczegélnych pici

Zrédlo: opracowanie wlasne.

bowiem warto$ci procentowe wykorzystywane sg do komparatystyki oraz jako
przyczynek do dalszej analizy.

Metode badawcza wykorzystang w tym etapie projektu stanowi analiza zawar-
tosci polaczona z analiza semiotyczng. Na potrzeby niniejszej pracy prezentowane
sg przede wszystkim wyniki analizy semiotycznej. Autorzy wzieli pod uwage liczne
elementy skltadowe reklamy, takie jak: rozplanowanie przestrzenne, podpisy (m.in.
slogany i claimy), typografie, zapadki (produkt ukazany w okreslonych ramach),
sposob przedstawienia (np. fotografia) czy pojawienie si¢ okreslonych znaczacych.
Wskazane skladowe kodéw i systeméw odniesien postuzyty do rekonstrukeji katego-
rii mitow kobiecos$ci i meskosci, prezentowanych w analizowanych reklamach. Poni-
zej pokrotce zostanie scharakteryzowana mitologiczna siatka interpretacyjna, ktora
autorzy wyekstrahowali z badanego materiatu, by w spéjny sposob przeprowadzi¢
analize komparatystyczna.

Samiec alfa

Mit samca alfa wsréd mezczyzn odwoluje si¢ w gtéwnej mierze do kwestii domi-
nacji, rozumianej jako niezaleznos¢, wtadczos¢ (zaréwno nad innymi osobami
obecnymi w reklamie, jak i wladczos¢ per se — podkreslona przez wykorzystanie
typowych, w obrebie danych kultur, dla niej atrybutéw) oraz wyzszos¢ (wyzszo$¢ do-
stowna, czyli umieszczenie meskiej sylwetki w centrum, podkreslenie dysproporcji
miedzy mezczyzng, a towarzyszacg mu kobieta, oraz wyzszo$¢ rozumiana jako dys-
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proporcja statusu czy kapitalu w rozumieniu Bourdieu!'®> — vide mezczyzna ubrany
w elegancki garnitur, trzymajacy naga kobiete). Mit samca alfa bezposrednio wptywa
réwniez na wyglad mezczyzny — musi on bowiem takze w tym aspekcie podkresla¢
swoja dominacje. Mezczyzna bedzie wigc $wietnie zbudowany, umie$niony (widocz-
ne cechy atletycznej sylwetki, czeste przedstawienie potnagich postaci), lub dobrze
ubrany (elegancki, czarny badz granatowy garnitur, biata badz blekitna koszula), co
substytuuje budowe ciala — spada ona na drugi plan.

Gentleman

Kategoria mitologiczna nazwana gentlemanem przedstawia me¢zczyzng znacznie mniej
dominujagcego. Gentleman dominacje pozornie zamienia na stuzbe kobiecie, ktdrg osta-
nia parasolem przed deszczem badz zabiera w podr6z samochodem. Mit wplywa na
kompozycje reklamy oraz dobdr srodkéw wizualnych — mezczyzna nie zawsze jest po-
stacig centralng, nie pojawia si¢ rowniez podkreslenie jego wyzszosci. Gentleman wy-
glada elegancko (wymienione juz wczesniej garnitury i koszule) i czesto usmiecha si¢ do
kobiety — warto nadmieni¢, ze usmiech rzadko pojawia si¢ w przypadku innych mitéw.

Heros

Mit herosa bezposrednio odwoluje si¢ do antycznego, klasycznego odpowiednika,
cho¢ nie mozna powiedzie¢, ze go powiela. Na uwage zastuguje dobér modela —
kazdy heros posiada twarde, wyraznie zarysowane rysy twarzy. Nie bez znaczenia
jest rowniez wzrok — przenikliwe spojrzenie, skierowane prosto w obiektyw aparatu.
Dominacja jest w przypadku herosa milczaca — nie jest wyrazona bezpos$rednio.

Bozyszcze

Mit bozyszcza charakteryzuje uniwersalny obiekt westchnien i podziwu. Kwestig
drugorzedna jest to, kto 6w podziw okazuje — bozyszcze bywa podziwiane przez ko-
biety, mezczyzn, siebie samego. Wizerunek (a wiec cialo, ewentualnie domniemany
intelekt i inne cechy, ktére mozna podziwia¢) jest wiec dla niego wartoscig autotelicz-
ng. Mezczyzna lub kobieta, realizujacy mit bozyszcza, najczesciej przedstawieni sg
pétnago. Zazwyczaj patrza w przestrzen, z glowa odwrdcong od drugiej osoby obec-

13 Por. P. Bourdieu, The forms of capital, [w:] Handbook of Theory and Research for Sociology of Edu-
cation, red. ].G. Richardson, Nowy Jork 1986, s. 241-258.

Dziennikarstwo i Media 10, 2019
© for this edition by CNS



80 Krzysztof Waraksa, Dominika Zietek

nej w reklamie, niejako dajac si¢ wielbi¢ i podkreslajac pozorny dystans, jaki istnieje
miedzy nimi. Widoczna jest takze autoafirmacja seksualnos$ci bozyszcza. Opis mitu
charakteryzuje zaréwno mezczyzne, jak i kobiete.

Buntownik/Buntowniczka

Mit buntownika/buntowniczki to mit uniwersalny; w analizowanych materialach nie
jest determinowany przez cechy plciowe, a wigc opis mitu charakteryzuje zaréwno
mezczyzne, jak i kobiete. Mit buntownika konstruowany jest przez odwolywanie sie
do subkultur (np. punk) i wykorzystywanie atrybutéw im kulturowo przypisanych
(skorzana ramoneska, mocny, charakterystyczny makijaz) lub celowe kontestowanie
norm spolfecznych (co jest w gruncie rzeczy réwniez immanentng cechg subkultur).
Ilustruje to na przyklad reklama przedstawiajaca napad na bank.

Opiekun

Mit opiekuna to mit uniwersalny. Pojawia si¢ co prawda nawigzanie do cech plcio-
wych (kobieta-matka, mezczyzna-ojciec), ale proporcje sa rowno roztozone, wigc
opis mitu charakteryzuje zaréwno mezczyzne, jak i kobiete!4. Mit opiekuna jest po-
zbawiony dominacji. Opiekunowi, niezaleznie od pici, czesto towarzysza dzieci. Jesli
pojawia si¢ kontakt fizyczny (obejmujace si¢ postaci), rdbwniez nie niesie on zna-
mion zamierzonej dominacji — $wiadczy raczej o empatii wzgledem drugiej osoby.

Bezimienny przedmiot seksualny

Mit bezimiennego przedmiotu seksualnego to mit uniwersalny. W analizowanych ma-
terialach nie jest determinowany przez cechy plciowe, a wiec opis mitu charakteryzu-
je zar6wno mezczyzng, jak i kobiete. Mit bezimiennych opisuje przedmiot seksualny,
ktory pozbawiony jest cech wyrdzniajacych — nie jest wazne, kim dana postac jest,
bowiem pelni role symbolicznej nagrody dla drugiej osoby. Konotacje seksualne sa tu-
taj kluczowe, bowiem bezimienny przedmiot seksualny najczesciej przedstawiany jest
nago, czesto z twarza widoczng tylko czesciowo. Nierzadko pojawiaja si¢ tez przedsta-
wienia bez twarzy — obraz kadrowany jest tak tak, by nie byla widoczna, lub zostaje
czyms zastonieta. Bezimienny przedmiot seksualny jest w pelni poddany i zdominowa-
ny przez drugg osobe.

4 Mimo uniwersalno$ci, nazwa zaréwno meskiego jak i kobiecego mitu celowo wyrazona jest w ro-
dzaju meskim. Autorzy pragneli unikng¢ konkretnych konotacji stowa ,,opiekunka’, ktore znaczeniowo
nie s3 tozsame z mitem.
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Zwyczajny/zwyczajna

Mit Zwyczajnego/zwyczajnej to mit uniwersalny. Pojawia si¢ w ramach niego co
prawda nawigzanie do cech plciowych, ale proporcje s3 réwno rozlozone, wigc opis
mitu charakteryzuje zaréwno mezczyzne, jak i kobiete. Ich nature dobrze oddaje
angielskie okreslenie casual'®. Zwyczajni sg zwykli: brak im charakterystycznych,
wyrazistych cech plciowych i osobowosciowych. Sg przedstawiani najczesciej w roli
partnerskiej i stanowig dopelnienie drugiej osoby, czesto podobnej do nich wizual-
nie (sylwetka, ubidr, estetyka). W przypadku tego mitu nie pojawiaja si¢ konotacje
seksualne.

Jeden/jedna z wielu

Mit jednego/jednej z wielu to mit uniwersalny. Pojawia sie co prawda nawigzanie do
cech plciowych, ale proporcje sa réwno rozlozone, wigc opis mitu charakteryzuje
zaréwno mezczyzne, jak i kobiete. Mit ten rozni sie od mitu bezimiennego przedmio-
tu seksualnego przede wszystkim brakiem wyraznych i determinujacych konotacji
seksualnych i dominacyjnych. Jeden z wielu stanowi tlo dla towarzyszacej mu osoby.
Znaczaca staje si¢ tylko jego obecnos¢, a konkretne cechy, ktéorymi emanuje, nie sg
istotne dla jego wizerunku. Jeden z wielu konstytuuje wiec osobe, z ktdra jest przed-
stawiony — podkresla jej cechy mitologiczne, wspottworzy jej mit oraz jest swojego
rodzaju gratyfikacja (symbolizuje powodzenie u plci przeciwnej po zastosowaniu da-

nego zapachu). Nalezy podkresli¢, ze to mit, ktéry nigdy nie wystepuje prymarnie’é.

Samica alfa

Mit samicy alfa jest kobiecym odpowiednikiem samca alfa. Wiekszo$¢ ich cech jest
tozsama — pojawia si¢ wiec wyrazna dominacja, wladczo$¢ oraz wyzszos¢. Co war-
te podkreslenia, samica alfa jest rowniez czgsto wyzsza od swojego partnera, dzigki
wykorzystaniu perspektywy lub kadrowania. Samica alfa czesto dotyka mezczyzny,
z ktérym jest przedstawiona i przez dotyk go kontroluje (dominacja), pokazujac, na
co moze sobie pozwoli¢. Wystepuje ubrana albo w bardzo erotyczny sposob (suknie,
podkreslajace i odstaniajace kobiece atrybuty), nago, lub jest niejako ,,przebrana” za
mezczyzne.

15 Wchodzace w niezmienionej, nieprzettumaczonej formie do jezyka polskiego, wiec uzyte w tek-
$cie w oryginale.
16° A wiec jako mit meski w reklamach perfum meskich i mit damski w reklamach perfum damskich.
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Bogini

Mit bogini zdaje si¢ by¢ mutacja mitu bozyszcza. Dotyczy tylko kobiet i opisuje
obiekt uwielbienia, ale i respektu, nierzadko polaczonego ze strachem. Kobieta reali-
zujaca mit bogini jest przedstawiana jako wladcza, czesto w kolorach kojarzacych sie
z bogactwem (zloto, srebro). Jej skdra I$ni nienaturalnym blaskiem, jednoznacznie
wskazujac, ze nie jest to zwykla §miertelniczka. Bogini czasem towarzyszy grupa
mezczyzn rywalizujacych o jej wzgledy.

Uwodzicielka

Kobieta realizujgca mit uwodzicielki dzieli pewien zestaw cech z samicg alfa — jest
bezposrednia i dominujaca. Odréznia ja jednak celowos¢ wykonywanych dziatan
— podczas gdy samicy alfa zalezy na podkresleniu supremacji, uwodzicielka kusi
w sposob jawnie seksualny. Wykorzystujac eksponowane atuty swojego ciala (roz-
swietlone nogi, odstoniete piersi, wydatne usta), stara sie uwies¢ mezczyzne.

Super dziewczyna

Mit super dziewczyny charakteryzuje kobiete, ktérej nadrzednym celem jest dobra
atmosfera w zwiazku. Dzieli pasje z mezczyzng i docenia jego starania. Nie wchodzi
w seksualne interakcje, chociaz nic nie stoi na przeszkodzie, zeby tak byto.

Sensualna

Mit kobiety sensualnej stoi pomiedzy mitem romantyczki i uwodzicielki. Kobieta
sensualna niesmialo uwodzi, ale tez chce by¢ uwodzona. Prowadzi gre niuanséw
— zamiast bezprecedensowo wykorzystywac kobiece atrybuty (nogi, piersi, usta),
postuguje si¢ delikatnym u$miechem i przenikliwym, intrygujacym spojrzeniem.
W miare niebezpieczenstwa moze si¢ wiec zawsze wycofac.

Ksiezniczka
Mit ksi¢zniczki niejako nawigzuje do kobiety sensualnej. Ksiezniczka czesto daje

przyzwolenie by adorowac ja czynami — daje sie obejmowac, otacza¢, ostania¢ para-
solem. W poréwnaniu do kobiety sensualnej ksiezniczka nie wykorzystuje kobiecych
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atrybutéw, nawet tych mniej oczywistych (usmiech, spojrzenie). Zdaje sobie sprawe
z tego, jak odbiera ja mezczyzna i pozwala mu dziata¢ — czesto w sposob (pozornie)
pasywny. Pozornie, bowiem swoj cel osiaga.

Romantyczka

Mit romantyczki jest przedstawieniem zwiewnej, czesto delikatnej, kobiety (w opo-
zycji chociazby do samicy alfa). Kobiete romantyczke od kobiety sensualnej odroz-
niajg detale — nie$mialy usmiech i konkretne atrybuty (np. kwiaty). Romantyczka
nie wchodzi w bezposrednie, seksualne interakcje z mezczyznami — jej seksual-
no$¢ nie jest widoczna.

Nalezy podkredli¢, ze analizowane reklamy zawieraja elementy polisemiczne,
dlatego w procesie przyporzadkowania im konkretnego mitu autorzy pracy musieli
zdecydowad, ktory z nich wybija si¢ na pierwszy plan. To, ze reklamy nie odnosza
sie tylko do jednej mitologii ma trzy esencjonalne przyczyny. Pierwsza z nich jest
wspomniany wczesniej brak substancjalnych granic mitu. Druga odnosi si¢ do za-
tozenia, ze wszystko moze by¢ mitem, poniewaz ,,kazdy przedmiot na §wiecie moze
przejs$¢ z istnienia zamknietego, niemego, w stan podatny na zawlaszczenie przez
spoteczenstwo’!”. Oczywistym zdaje si¢ zatem, ze niektére sfery poszczegdlnych mi-
tologii kobieco$ci i meskosci beda sie przenikaé. W dalszej czgéci pracy zobrazowane
zostanie rowniez, ze wystepowanie cze$ci wspolnych ma miejsce nie tylko w ramach
tej samej plci. Trzeci powdd wystepowania kilku mitéw w jednym wyobrazeniu wia-
ze si¢ z funkcjami reklamy. Dzieki multiplikacji prezentowanych wzorcéw jej komu-
nikat dociera do szerszego grona odbiorcow, utozsamiajacych sie lub preferujacych
okreslone role plciowe. Ponizej przedstawiono udzial opisanych wcze$niej mitologii
w reklamach perfum dedykowanych tej samej pici.

Najczegéciej reprezentowanymi kobiecymi mitologiami w reklamach perfum dam-
skich okazaly sie samica alfa oraz bozyszcze (po 21%). Nastepnym najczesciej uka-
zywanym mitem jest opiekunka, ktérej udzial w calosci reklam jest prawie o potowe
mniejszy (12%). Prawie tak samo czesto pojawiaja si¢ bogini, romantyczka i buntow-
niczka (po 9%). Super dziewczyna i kobieta sensualna reprezentowane sg stosunkowo
rzadko (po 6%), a najrzadziej spotykane sg kobieta zwyczajna i uwodzicielka (po 3%).
Kategoria ,,inne” to réwniez 3% analizowanych reklam — do kategorii nalezg reklamy,
ktore nie zawieraly zdiagnozowanych mitéw. Mitologie najczeéciej odczytywane w tej
czesci materialu badawczego (samica alfa oraz bozyszcze) to kobiety, ktérym podpo-
rzagdkowuje sie otoczenie. Co prawda skojarzenie z dominacjg jest oczywiste w przy-
padku samicy alfa, ale bozyszcze to takze postaé, charakteryzujaca si¢ tg cecha. Zostato

17 R. Barthes, op. cit., s. 239.
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

to szerzej zobrazowane w dalszej czesci pracy. Dominacja jest posrednio skorelowana
réwniez z uwodzicielkg. Wymienione mity stanowia razem 45% napotkanych kobie-
cych rol, a po dodaniu udziatlu kobiety sensualnej (ktéra jest raczej neutralna pod tym
wzgledem) to w sumie 50%. Wynika z tego, ze tylko polowa reklam perfum damskich
promuje wrazliwe spotecznie role kobiece. Ktoci si¢ to z tradycyjnie postrzegang kobie-
coscig. Warto zwrocic tez uwage, ze tak licznie reprezentowana samica alfa to w gruncie
rzeczy kobieta posiadajaca tradycyjnie meskie cechy. Jej wizualne formy pozbawiane sg
czesto cech znaczacych nawigzujacych do kobiecosci, takich jak dlugie rozpuszczone
wlosy lub typowo damskie ubranie. Mozna stwierdzi¢, ze w ten sposéb uwidacznia
sie w niej animus, czyli ,meska personifikacja nieswiadomosci”!®, przyjmujaca forme
»Swietego przekonania”. ,,Kiedy takie przekonanie gloszone jest donosnym i nalegaja-
cym glosem lub gdy narzuca si¢ je innym [...] to fatwo rozpozna¢ w kobiecie stojaca za
tym meskos¢ [...]. Mozna nagle odkry¢, ze w kobiecie spotykamy si¢ z czyms, co jest
zawziete, zimne i zupelnie nieprzystepne”!® — stowa Junga objasniajacego fenomen
animusa zdajg si¢ dookresla¢ definicje samicy alfa.

Prezentowany wykres pokazuje, ze rozklad udzialu mitéw jest do$¢ réznorodny
i stosunkowo wywazony. Co wiecej, w badanym materiale znajdowaly si¢ reklamy
zapachow na rézne okazje i pory (np. na dzien i na noc). Z badania tej grupy reklam
plynie wniosek, ze konsumentka designerskich perfum ma pozostawiong duza wol-
no$¢ w wyborze tego, kim jest lub chce by¢. Wolnos¢ ta jest tak dalece posunieta, ze

18 C.G. Jung, Czlowiek i jego symbole, Katowice 2018, s. 260.
19 Tbidem.
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

mozliwym wyborem jest nawet catkowita rezygnacja z kobieco$ci. Malo tego, kobieta
ma mozliwos$¢ przeistaczac si¢ w zaleznosci od pory dnia, okazji i wlasnej fantazji.
Udzial wyszczegdlnionych meskich mitologii w analizowanych reklamach perfum
meskich (wykres 3) juz na pierwszy rzut oka znaczaco rozni si¢ od udziatu damskich
mitologii w reklamach perfum damskich (wykres 2). Pierwsza, zasadniczg ro6znica
jest wyekstrahowanie jedynie czterech mitéw meskosci. Najczesciej wystepujaca rola,
analogicznie do przypadku reklam zapachéw kobiecych, jest samiec alfa. Pojawia sie
on jednak ponad trzy razy czesciej niz jego kobiecy odpowiednik i stanowi zdecydo-
wang wiekszos¢ w badanej grupie (71%). Zauwazy¢ mozna zatem, ze, w przeciwien-
stwie do kobiet, mezczyzni nie maja tak jednoznacznego przyzwolenia na rezygna-
cje z cech tradycyjnie przypisywanych swojej plci. Druga najczeéciej (choc¢ siedem
razy rzadziej od samca alfa) reprezentowang mitologia meska jest gentleman (11%).
Mit ten jest raczej transparentny osobowosciowo, a jego esencja jest spetnianie ocze-
kiwan spofecznych zwigzanych z wlasciwym zachowaniem i kulturg osobistg oraz
przyjmowanie konkretnej postawy wobec kobiet. Z kolei bozyszcze to mezczyzna,
u ktorego, analogicznie do samicy alfa, na pierwszy plan wybijaja sie cechy kobiece.
Uzewnetrzniajg si¢ one m.in. w delikatnych rysach twarzy czy nieobecnym spojrze-
niu. Bozyszcze nie reprezentuje jednak wczesniej wspomnianej cechy, jaka jest wraz-
liwo$¢ spoleczna. Przeciwnie — jest swojego rodzaju narcyzem, ktérego wyjatkowosé
potwierdza ignorowane otoczenie. Najmniej licznie spotykany w tej cze$ci materiatu
badawczego jest heros (5%). Kategoria ,,inne” jest w przyblizeniu tak samo liczna
(4%), jak w przypadku mitologii kobiecych w reklamach perfum damskich. Analo-
gicznie zawiera ona reklamy, ktdre nie poddaly si¢ nalozonym ramom interpreta-
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cyjnym lub ich interpretacja byla wyraznie dyskusyjna. Z przedstawionego wykresu
wysnu¢ mozna wnioski, ze odbiorcy meskich perfum designerskich maja znacznie
ograniczony wybor jesli chodzi o ksztaltowanie siebie. Dodatkowo, zaréwno w przy-
padku reklam zapachéw meskich, jak i damskich, dominacja jest nastawieniem, na
ktore ktadziony jest duzy nacisk. Moze to oznacza¢, ze w $wiecie konstruowanym
przez mode sifa wykorzystywana w opozycji do otaczajacego spoleczenstwa jest ce-
cha pozadang.

Zeby odpowiedzie¢ na pytanie, jaki wptyw maja na siebie role kobiece i meskie,
nalezy przyjrze¢ sie temu, jakie mity kobiecosci wystepuja w reklamach perfum me-
skich i na odwrét. Ponizej znajdujg si¢ takze mitologie meskie, ktére pojawiajg si¢
w reklamach perfum damskich, a nie odnotowano ich wczesniej w kontekscie me-
skich zapachow i nie zostaly dotychczas poruszone w analizie.

Zwyczajny Samiec alfa
12% 12%

Bezimienny
przedmiot seksualny
12% Gentleman
18%
Opiekun |
9% ¥
Buntownik Hegos
6% 9%
Bozyszcze
Jeden z wielu 6%
18%

Wykres 4. Udzial wyszczegdlnionych meskich mitologii w analizowanych reklamach perfum dam-
skich

Zr6dto: Opracowanie wlasne.

Podobnie jak w przypadku kobiecych, udzial meskich mitologii zawartych w re-
klamach damskich zapachéw rozklada si¢ relatywnie rownomiernie. Co interesujace,
pojawia si¢ tu az pie¢ nowych mitéw meskosci, ktére nie miaty racji bytu w rekla-
mach perfum meskich. Sugeruje to, zZe kobiety bedace adresatkami komunikatéw
zwigzanych z zapachami damskimi majg nie tylko szeroki i wolny wybor na temat
rél, ktérymi same sg zainteresowane. Maja takze legitymacje do pozadania i oczeki-
wania od mezczyzn spelnienia réznych rél, paradoksalnie nawet takich, z ktérymi
nie zostaja nawet zaznajomieni poprzez skierowane do nich reklamy.

Dziennikarstwo i Media 10, 2019
© for this edition by CNS



Seksmisja — mitologizacja rél ptciowych 87

Autorzy pracy stawiaja réwniez pytanie o zalezno$¢ miedzy odgrywana rola ko-
bieca, a przyporzadkowang jej przez tworcoéw reklam perfum damskich rolg meska.
Sprawdzajg tym samym, czy ktéra$ mitologia kobieca wspdttworzona jest poprzez
towarzyszaca jej konkretng mitologie meska. W tym celu z materialu badawczego
wyekstrahowano reklamy, na ktoérych pojawia sie zaréwno posta¢ kobieca, jak i me-
ska. Ponizsze wykresy (rys. 1) przedstawiajg procentowy udzial wyréznionych rol
meskich towarzyszacych konkretnym rolom kobiecym. Ilustrujg one wyraznie, ze
wigkszo$¢ mitologii kobiecych jest skorelowana z konkretnymi mitologiami meski-
mi. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze nie sposob rozstrzygna¢, czy mity kobiece definiuja
meskie, czy na odwrot. Laczy je bowiem skomplikowana sie¢ zaleznosci. Mozna
jednak zalozy¢, ze w wiekszosci przypadkéw reklam zapachéw damskich, kobieca
mitologia jest prymarna wzgledem meskiej w takim sensie, ze kobieca rola ptciowa
tworzona jest jako pierwsza. Analogicznie dzieje si¢ w kontekscie reklam zapachow
meskich.

Mitologiczna kobieta sensualna wystepuje jedynie w towarzystwie jednego z wielu
lub zwyczajnego. Jest to wart uwagi przypadek, bowiem oba mity meskie nie poja-
wiaja sie w reklamach meskich zapachéw. Zdaja si¢ wiec zostaé niejako stworzone
na potrzeby wspolistnienia z rolg kobieca, ktora wystepuje w 6% reklam zapachow
damskich i sama w sobie jest raczej transparentng osobowo$ciowo afirmacja piek-
na i mlodosci. By¢ moze rola meska ma wigc za zadanie nada¢ kobiecie sensualnej
wiecej charakteru. Kobiety bozyszcza i samice alfa to z kolei przyktady mitéw, kto-
re wystepuja z réznorodnymi rolami meskimi. To oczywiste, ze ich moc dziata na
kazdego. Nalezy natomiast podkresli¢, ze bozyszczu towarzyszy przede wszystkim
narracja cielesnosci. Z kolei samica i samiec alfa moga wspdlistnie¢ razem w ramach
jednej reklamy, przy czym zadne z nich nie jest nadrzedne wzgledem drugiego. Wy-
stepuja oni razem zaréwno w sytuacji konkurowania ze sobg, jak i wspdtdominacji.
Zrozumialym jest, ze kobieta opiekun pojawia si¢ w towarzystwie zwyczajnego oraz
opiekuna, romantyczka w towarzystwie gentlemana oraz zwyczajnego, super dziew-
czynie towarzyszy gentleman lub heros, a buntowniczce drugi buntownik lub opie-
kun?’. Logika rzeczywiécie nakazuje przypisa¢ uwodzicielce bezimienny przedmiot
seksualny. To, Ze towarzyszacy jej mezczyzna nie ma jaskrawych cech wyr6zniajg-
cych, sugeruje, ze moze ona mie¢ kazdego. Nie moze to by¢ jednak jeden z wielu,
poniewaz obiera ona sobie za cel (a wigc wybiera) konkretnego, a nie ktéregokol-
wiek. Zaskakujace, ze z boginig nie wspolistnieja tylko i wytacznie mezczyzni, ktorzy
beda ja wielbic i bezrefleksyjnie jej stuzy¢. Ten zabieg rowniez wplywa na ukazanie,
jak wielka jest jej moc oddzialywania. Wida¢ wigc, ze w niektérych przypadkach do

20 1deologicznie podbudowany bunt potrzebuje, zdaje si¢, konkretnych, pragmatycznych funda-
mentow.
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tologiom kobiecym w reklamach perfum damskich (wykresy)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

mitéw kobiecosci dobierane sg po prostu komplementarne mitologie meskie, jednak
w innych towarzyszace role plciowe maja za zadanie wzajemnie si¢ konstruowac.
Warto zwréci¢ uwage, ze kobiece mitologie pojawiajgce si¢ w reklamach perfum
meskich sg de facto multiplikacja mitologii prezentowanych w kontekscie zapachow
damskich. Nowym mitem jest jedna z wielu — mit ten nie zostanie dodatkowo opisa-
ny, poniewaz jest on precyzyjng kobieca kalka oméwionego wczesniej jednego z wie-
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lu. Analogiczna sytuacja dotyczy ksiezniczki, ktdra do istnienia potrzebuje, a jakze,
swojego ksiecia. Nawet kobieta bezimienny przedmiot seksualny wystapita juz (jeden
raz) w przebadanym materiale perfum damskich — na wykresie 2 znajduje si¢ ona
w kategorii ,,inne”.
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Wykres 5. Udzial wyszczegdlnionych kobiecych mitologii w analizowanych reklamach perfum
meskich (wykresy)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Powyzszy wykres ilustruje, Ze w omawianym przypadku znéw mamy do czynie-
nia z duzg réznorodnoscig kobiecych mitologii. Klaruje si¢ zdecydowana przewaga
mitéw opartych na cielesno$ci, co nie jest szczegélnie zaskakujace. Skoro w komuni-
katach skierowanych do mezczyzn sg oni wyraznie seksualizowani (samiec alfa wy-
stepuje glownie w tym kontekscie), musza im towarzyszy¢ rowniez seksualizowane
kobiety. Ponizsze wykresy (rys. 2) szczegélowo przedstawiaja korelacje migdzy po-
szczegdlnymi mitami meskimi, a mitami kobiecymi w reklamach perfum meskich.

Powtarza si¢ tu tendencja, ze samiec alfa moze zdominowac przedstawicielke
kazdej mitologii. Analizujac mity kobiece towarzyszace gentlemanowi, nasuwa sie
wniosek, Ze jego wizerunek tworzony jest poprzez wyeliminowanie skojarzen silnie
erotycznych. Zastanawiajace, ze heros zawsze wspolistnieje z kobieta sensualng —
wyjasnien mozna szuka¢ w $redniowiecznym obrazie rycerza i damy serca, ale nie
wydaje si¢ to wystarczajace. Meskie bozyszcze natomiast skorelowane jest z komple-
mentarnymi mitologiami kobiecymi. Warto podkresli¢, ze chociaz mit kobiety bez-
imiennego przedmiotu seksualnego pojawia si¢ znaczacg ilo$¢ razy, to wspolistnieje
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Rysunek 2. Procentowy udzial wyréznionych mitologii kobiecych towarzyszacych konkretnym
mitologiom meskim w reklamach perfum meskich

Zrédlo: opracowanie wiasne.

on tylko z mitem samca alfa. Mit ten zreszta z natury przejawia silne konotacje domi-
nujaco-seksualne (podtrzymuje to wizerunek okoto 60% towarzyszacych mu kobiet).
Dla podkreslenia, w przypadku zapachéw damskich, mezczyzna odgrywajacy te role
koreluje az z 3 mitami kobiecymi, w tym wspomniang wczes$niej dominujaca kobieta
bozyszczem. Potwierdza to wcze$niejszy postulat, ze reklamy perfum damskich row-
nie szeroko, cho¢ w inny sposdéb, forsuja postawy oparte na dominacji.

Analiza zgromadzonego materialu wykazala, ze w wizualnych reklamach perfum
designerskich istniejg dwa rodzaje zaleznosci migdzy mitami kobiecymi i meskimi.
Pierwsza z nich jest pelna komplementarnos¢, ktéra wzmacnia komunikat. Druga
polega na wspottworzeniu rol plciowych poprzez mniej oczywiste zaleznosci. Ozna-
cza to, Ze czasami mity moga egzystowaé samoistnie, podczas gdy w innych przy-
padkach sg od siebie zalezne (np. nie ma gentlemana bez kobiety, ktéra moze sie za-
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opiekowac). Zauwazalna jest tendencja afirmacji dominacji oraz piekna i mtodosci,
a wiec cielesnosci, sensualnosci. Nie zaskakuje zatem powszechna seksualizacja za-
réwno kobiet, jak i mezczyzn. Kluczowym zdaje si¢ spostrzezenie, Ze obszar dyskursu
komunikacji perfum designerskich jest preferencyjny i bardziej liberalny w stosunku
do kobiet. Wachlarz rél proponowanych mezczyznom jest niezwykle ubogi, podczas
gdy kobiety cieszg si¢ relatywnie duza wolnoscig w wyborze nie tylko kim chca by¢,
wlacznie z mozliwoscia czgsciowego porzucenia swojej kobiecosci, ale tez jakiego
partnera pragna.
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Sexmission — the mythologisation of gender roles
in perfume advertising. A comparative analysis

Summary

The authors of perfume adverts put lot of emphasis on creating a consistent image of their addressees so
that the addressees can identify with or aspire to them. The article is a presentation of the myth of fem-
ininity and masculinity extracted from 545 print adverts of fragrances offered by the online stores of
the two biggest perfume retailers in Poland — Sephora and Douglas. The starting point of the analysis
is a definition, proposed by Roland Barthes, of a new myth-like form — everyday mythology deriving
from popular culture and influencing everyday choices and decisions. On this basis, drawing on a con-
tent analysis combined with a semiotic analysis, the author distinguishes patterns in the perception and
creation of femininity and masculinity. The present study is an attempt to answer the question about the
link between the mythologies in question as well as the questions of whether a woman can exist without
a man in the reconstructed discursive space and whether she is essential to his existence.

Keywords: semiotic analysis, mythologies, perfumes, femininity, masculinity
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