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Obraz mezczyzny w reklamie telewizyjnej

Wprowadzenie

W latach 70., w Europie Zachodniej i w Stanach Zjednoczonych zaczgto si¢
zastanawia¢ nad sensem i znaczeniem rozpowszechnianych w przekazach reklamo-
wych wizerunkéw me¢zczyzn i kobiet oraz relacji migdzy piciami. Klasyczng pozy-
cje stanowi w tym wzgledzie ksiazka Ervinga Goffmana Gender Advertisments',
do ktérej nawigzuje wiele péZniejszych publikacji. Zdaniem tego autora, tworcy
reklam odwotujg si¢ do codziennych zachowari i istniejgcego porzadku spoltecznego,
a wigc do rytuatéw zycia spotecznego. Reklama nie tworzy stereotypdw mezczyzn
i kobiet, ona jedynie si¢ga po nie, by jak najlepiej sprzedac¢ produkt. Goffman sgdzi,
iz reklama ilustrujgc zachowania ludzi zaczerpnigte z zycia codziennego i powie-
lajac stereotypowe koncepcje rél spolecznych oraz relacji miedzy piciami tworzy
hiperrytualizacje®.

Vivian Gornick moéwi, ze reklamy niekoniecznie przedstawiajg to, jak na-
prawdg¢ zachowujg si¢ przedstawiciele obu plci, ale to, w jaki sposéb myslimy o ich
zachowaniu. Taka prezentacja stuzy pewnemu celowi: chodzi o przekonanie nas,
ze mezczyZni i kobiety sg wlasnie tacy, jak portretowani w reklamie, ze tacy chca
byé lub powinni by¢ w odniesieniu do siebie i innych®. Zdaniem Joanny Bator re-
klama telewizyjna jest formg przekazu, ktéry raczej odbija juz istniejace elementy
Swiadomosci kulturowej, niz ja aktywnie ksztaltuje. Wedlug tej autorki reklama
jest zwierciadlem stereotypdw, a jej specyfika polega na ukazywaniu ich w jak naj-

" mgr, Zaktad Kulturoznawstwa, Wydzial Pedagogiki i Psychologii, Uniwersytet w Biatymstoku,
Biatystok

' E. Goffman: Gender Advertisements. Harper & Row. New York 1976. Kilka lat przed ukazaniem
si¢ ksigzki Goffmana analiz¢ wizerunkéw kobiet i me¢zczyzn w reklamie podjeta L. Komisar; Zob.
L. Komisar: The Image of Woman in Advertising. [W:] Woman in Sexist Society. Red. V. Gornick,
B.K. Moran. New American Library. New York 1972.

2 E. Goffman: Gender Advertisements..., ss. 26 1 84.

? Ibidem, s. VIL
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atrakcyjniejszej formie®. Ale jest to tylko jeden z aspektéw przekazu reklamowego.
Reklamy moga ksztalttowaé nowe wzorce zachowar.

Przedmiot i cel analizy

W ostatnich latach w Polsce pojawily si¢ publikacje poSwigcone analizie rek-
lam telewizyjnych pod katem wystgpujacych w niej wizerunkéw mezczyzn i ko-
biet. Nalezatoby tu wymieni¢ teksty Kingi Dziedzic Wizerunek kobiety i mezczyzny
w reklamie telewizyjnej w Polsce i Wielkiej Brytanii®, Joanny Mizieliiskiej Matki,
zony i kochanki, czyli tak nas widzq. Kobieta jako podmiot i przedmiot reklamy®,
Joanny Bator Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej’, Anny Twardowskiej
i Elizy Olczyk Kobiety w mediach®. Prace te byly skupione, przede wszystkim na
analizie wizerunkéw kobiet z uwzglednieniem uzupetniajgcego kontekstu meskos-
ci. Autorki twierdza, iz reklamy emitowane w naszym kraju sg przepetnione ste-
reotypami rél kobiecych oraz meskich i czesto wyostrzajg te stereotypy.

Przedmiotem mojej analizy sg wizerunki mezczyzn w reklamach telewizyj-
nych’ zamieszczanych w 1 i II programie telewizji publicznej oraz w dwéch stac-
jach prywatnych Polsat i TVN'™.

Nagrywalem spoty emitowane w czasie najwickszej ogladalnosci (w godzi-
nach wieczornych od 17 do 23) w okresie od czerwca do grudnia 2000 roku''.
W sumie przeanalizowalem 180 filméw reklamowych, w ktérych wystgpity postacie
mezczyzn. Gléwnym celem tych badai jest utworzenie typologii ukazywanych

* J. Bator: Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej. Seria: Ekspertyzy. Instytut Spraw Publicz-
nych. Warszawa 1998, s. 5.

> Zob. K. Dziedzic: Wizerunek kobiety i mezczyzny w reklamie telewizyjnej w Polsce i w Wielkiej
Brytanii. [W:] Portrety kobiet i mgzczyzn w Srodkach masowego przekazu oraz podrecznikach szkol-
nych. Praca zbiorowa pod red. R. Siemieriskiej. Wyd. Naukowe Scholar. Warszawa 1997.

6 Zob. J. Mizielifiska: Matki, zony i kochanki, czyli tak nas widzq. Kobieta jako podmiot i przed-
miot reklamy. [W:] Od kobiety do mezczyzny i z powrotem. Rozwazania o ptci w kulturze. Wyd. Trans
Humana. Biatystok 1997.

7 Zob. J. Bator: Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej...

8 Zob. A. Twardowska, E. Olczyk: Kobiety w mediach. [W:] Kobiety w Polsce w latach 90. Raport
Centrum Praw Kobiet. Red. B. Gadomska, M. Korzeniewska, U. Nowakowska. Fundacja Centrum Praw
Kobiet. Warszawa 2000.

° Wedtug badari przeprowadzonych w 1992 roku przez M. Golke 88% os6b wyrazalo przekonanie,
iz reklama telewizyjna jest najskuteczniejsza forma reklamy, a do jej ogladania przyznawato si¢ 92%
procent badanych. Zob. M. Golka: Swiat reklamy. Arita. Warszawa 1994.

10" 83 to stacje o najwickszej ogladalnosci, ktére maja najwiekszy udziat w rynku reklam telewizyj-
nych. Zob. Z. Matyjek: Dojrzaty rosnie wolniej. Wydatki na reklamg w 1999 roku. Gazeta Wyborcza
2000, nr 31, s. 29.

" Analizuje réwniez reklame karty platniczej Master Card, ktéra pojawita si¢ w Polsacie w kwiet-
niu 2001 r.
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wzoréw mezczyzny'> oraz ich interpretacja w odniesieniu do kontekstu spoteczno-
kulturowego. Interesuje mnie do jakich wartosci zwigzanych z plcig i r6znicg plci
apelujg poszczeg6lne filmy reklamowe? Czy w polskiej reklamie telewizyjnej jest
miejsce na wizerunki mezczyzn wykraczajgce poza stereotypowe postrzeganie rol
meskich?

Wielu autoréw podkresla, iz analiza sytuacji jednej plci jest mozliwa jedynie
w kontekscie uzupetniajacej refleksji na temat pici drugiej'’. Michael Kimmel
moéwi, iz kategorie mgskosci i kobiecosci sg konstruowane w relacji do siebie, zde-
finiowanie jednej z nich wplywa na definicje drugiej'*. Dlatego w niniejszej pracy
wszedzie, gdzie bedzie to konieczne bedg méwit takze o kobietach.

Metoda analizy

Erwin Panofsky — wybitny amerykariski historyk i teoretyk sztuki, zajmowat
si¢ ikonografia, zwlaszcza za$ obrazem i symbolami. W ksigzce Meaning in the Vi-
sual Arts uproszczony model interpretacji dziet malarskich zaproponowal do anali-
zowania komunikacji wizualne;j.

Wyréznit on trzy warstwy znaczeniowe:

1) Warstwa pierwsza to znaczenie pierwotne lub naturalne, na ktére sktada sie:
uktad Swiatel, koloréw, cieni; elementarne rozumienie przedstawionych po-
staci, obiektow, gestow, p6z, ekspresji oraz wzajemnego powigzania zawar-
tych w danym obrazie znaczen.

2) Warstwe druga Panofsky okreslit jako znaczenie umowne, ktére odnosimy do
naszej kultury. W tej warstwie motywy lub kombinacje motywéw laczymy
z tematami i pojeciami. Zdaniem autora gléwne motywy mozna nazwac przed-
stawieniami, za$s kombinacje przedstawiefi — historiami lub alegoriami.

3) Warstwa trzecia to znaczenie wewngtrzne lub tres¢. Odkrycie tej warstwy
umozliwia odstonigcie cech narodu, klasy, przekonan religijnych czy filozo-
ficzny%h okreslanych przez postacie przedstawione w danym materiale wizu-
alnym .

12 Pod pojeciem wzoru (modelu) meskosci ujmuje symboliczne (stowne, wizualne) przedstawienie
zachowania m¢zczyzny, traktowane jako wartos¢ badZ zespot wartosci godnych nasladowania.

13 Zob. np. Humanistyka i pte¢. Studia kobiece z psychologii, filozofii i historii. Red. J. Miluska,
E. Pakszysz. Wyd. Naukowe UAM. Poznan 1995.

4 M. Kimmel: Rethinking ,,Masculinity”: New Directions in Research. [W:] Changing Men. New
Directions in Research on Men and Masculinity. Sage Publications. Newbury Park 1987, ss. 12—13.

15 Zob. E. Panofsky: Ikonografia i ikonologia. [W:] Studia z historii sztuki. Pafistwowy Instytut Wy-
dawniczy. Warszawa 1971 oraz E. Panofsky: Meaning in the Visual Arts. Penguin. Harmondsworth
1970.
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Mozemy powiedzieé, ze warstwa pierwsza ma charakter denotatywny, druga —
konotatywny, trzecia, znaczenie wewngtrzne, czyli tres¢, jest pewng ideologia,
ktérg zawarto w obrazie. Gilian Dyer sadzi, iz koncepcja, ktérag wypracowat Pa-
nofsky jest uzyteczna w analizie sztuki wizualnej, poniewaz w jasny sposéb syste-
matyzuje droge identyfikacji czesci sktadowych obrazu i powigzania tematéw w nim
zawartych z szerszym znaczeniem kulturowym'®.

Reklama to nie tylko obraz, bowiem wazng rolg¢ odgrywa w niej réwniez mate-
riat stowny. W analizie spotéw bede postugiwatl si¢ metodg Panofskiego, ale sko-
rzystam réwniez z metody interpretacji komunikatéw reklamowych, ktérg zapro-
ponowal Umberto Eco w pracy Pejzaz semiotyczny. Wloski uczony analizujac wy-
brane przykiady reklam wskazywal na funkcje pelnione w tych reklamach przez
tekst stowny. Autor zaklada, iz wszelki akt komunikacji odbywa si¢ na podstawie
jakiego$ kodu'’. Kody reklamowe dzialaja dwiema warstwami: stowna i wzro-
kowga. Eco — podobnie jak wielu innych badaczy tego zagadnienia — uwaza, iz
gléwng funkcja warstwy stownej jest ugruntowanie komunikatu, poniewaz sam
w sobie komunikat wzrokowy jest czesto niejasny i dopuszcza rézne interpretacje
pojeciowe. Obraz mozna by réznie odczytywacd, gdyby nie to, ze przylacza si¢ do
niego tekst stowny o funkcjach czysto referencjalnych, precyzujacych'®. G. Dyer
réwniez twierdzi, ze zawartos$¢ reklam wymaga rozwazenia obu ich aspektéw: wi-
zualnego i stownego oraz traktowania obrazu jako réwnie waznego (jesli nie waz-
niejszego) jak materiat pisany lub méwiony'’,

Typologia wzoréw mezczyzn w reklamie telewizyjnej

Analiza reklam emitowanych w polskiej telewizji, prowadzi do wniosku, ze
mogg one wzmacnia¢ badZ ostabiac¢ sciste rozgraniczenia miedzy piciami. Mezczy-
zna poddawany jest naciskowi dwéch sprzecznych dyskurséw. Pierwszy z nich po-
stuguje sie stereotypami pici’, podkresla réznice pomiedzy mezczyznami i kobie-
tami, daje do zrozumienia, iz istota meskosci jest zwigzek mezczyzny ze sferg pu-
bliczna. Drugi dyskurs rozprasza réznice ptciowa”'. Nie chodzi tu tylko o akcento-

G. Dyer: Advertising as Communication. Mathuen. London — New York 1982, ss. 93-94.
U. Eco: Pejzaz semiotyczny. Pafistwowy Instytut Wydawniczy. Warszawa 1972, s. 194.
'* Tbidem, s. 240.

G. Dyer: Advertising as Communication..., s. 86.

2 Stereotypy plci (gender sterotypes”) sa zespotem przekonan (czgsto negatywnych) dotyczacym
rél, cech, zachowari kobiet i m¢zczyzn, ktdre charakteryzuje uproszczenie i sztywnos¢é. W literaturze
spotyka si¢ rowniez okreslenie stereotypy rol ptciowych (”sex role stereotypes”) opisujgce przekona-
nia, ze poszczegdlne zachowania charakteryzujace jedng pte¢ nie odnoszg si¢ do drugiej.

2l Zob. Zb. Melosik: Tozsamosé, ciato i wladza: Teksty kulturowe jako (kon)teksty pedagogiczne.
Wyd. Edytor. Poznan — Torus, ss. 216-259.
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wanie wigkszego uczestnictwa me¢zczyzn w sferze rodzinnej (w opiece nad dziec-
kiem, obowigzkach domowych), ale réwniez zwigkszanie zainteresowania mg¢z-
czyzn swoim cialem. Wystepujace w reklamie telewizyjnej dwa sprzeczne dys-
kursy sg odzwierciedleniem dwéch konkurujacych w kulturze wspéiczesnej para-
dygmatéw meskosci: tradycyjnego i nowego®. Wzory mezczyzny ukazywane
w filmach reklamowych, dadza si¢ podzieli¢ na dwie kategorie. Pierwsza z nich
obejmuje te, ktére mieszczg si¢ w ramach tradycyjnego paradygmatu meskosci:
profesjonalista, szef, maz, glowa rodziny, kochanek; w drugiej kategorii znajduja
si¢ wzory opiekuna dziecka i m¢zczyzny lagodnego, ktére 1gcz¢ z nowym para-
dygmatem meskosci.

Tradycyjny paradygmat meskosci

Profesjonalista: Od poczatku XIX-ego wieku w kulturze zachodniej sednem
tozsamosci meskiej jest praca zawodowa. Wyobrazenie mezczyzny jako profesjo-
nalisty znajduje odzwierciedlenie w reklamie. Co ciekawe, m¢zczyzna w reklamie
jest specjalista rdwniez w dziedzinach, ktére powszechnie uwaza si¢ za domene¢
kobiet: gotowanie, pranie, zmywanie (spoty zup Knora i Amino, paluszkéw ryb-
nych Frosta, proszku Pollena Surf Cytrus, ptynu do zmywania Pur Universal).
MezczyZni doradzajg kobietom, instruujg i pouczajg jakiego produktu majg uzyc¢.

Zazwyczaj mezczyzni wystepujacy w roli profesjonalisty sg w srednim wieku,
utozsamiaja solidnos¢, niezawodnosé, rzetelnosé, odwage i inteligencje. Mezczy-
zna dzigki tym cechom wzbudza podziw kobiet i dzieci (reklamy Dekoralu Pur,
Universal). W reklamie firmy ubezpieczeniowej chlopak poréwnuje swego ojca do
Jamesa Bonda: ,,Mdj tato niczego si¢ nie boi, jest agentem Compensy Zycie”.

Charakterystycznym rysem wizerunku profesjonalisty jest postugiwanie si¢
przez niego najnowszymi urzgdzeniami. W reklamie banku Pekao S.A. m¢zczyzna
dzigki posiadaniu przenosnego komputera, telefonu komérkowego i konta w banku,
zaoszczedza tak wiele czasu, iz moze w godzinach pracy przyjemnie odpoczywac
w basenie. Profesjonalista, to takze czlowiek podrézujacy po Swiecie i poznajacy
rézne kultury. W reklamie Banku Slgskiego widzimy biznesmena, ktéry wskazujac
na banknot, méwi: ,,Te pienigdze naprawde pachng wielkim Swiatem”.

22 Pod pojeciem paradygmatu meskosci ujmuje zbiér idei, wartosci i praktyk, bedacy podstawa
organizacji spoteczenistwa; jest to wiec pewna wizja kultury i uregulowania zycia. Tradycyjny para-
dygmat meskosci czerpie swoj rodowdd z tradycji judeochrzescijaniskiej, filozofii greckiej i nauki
nowozytnej. Opiera si¢ na dychotomii rdl piciowych, asymetrycznosci cech meskich i kobiecych.
Oznacza przymus dominacji oraz thumienia uczué. Nowy paradygmat mgskosci zwigzany jest z mysla
postmodernistyczng, akcentuje réwno$¢ oraz partnerstwo mezczyzn i kobiet, uznajac te wartosci za
fundamentalne w tworzeniu nowego tadu spotecznego. Ten paradygmat zawiera koncepcje androgy-
nicznosci i samorealizacji rozumiane jako dazenie do pelni cztowieczefistwa. Dewiza zyciowa mez-
czyzny staje si¢ wspdldziatanie a nie dominacja, jest on partnerem dla kobiet i dzieci.
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W reklamie telewizyjnej mg¢zczyzna pojawia si¢ jako przedstawiciel bardzo
r6znych profesji, jednak najczesciej tych, ktére s najlepiej platne i cieszg si¢ du-
zym prestizem. Bohaterowie reklam to menedzerowie (Idea, Hewllet Packard,
Bank Slqski), bankowcy (Pekao S.A., MBank), lekarze (Rutinoscorbin, Codipar,
Gripex), architekci (Idea). Mgzczyzni bywaja réwniez kucharzami (Knorr, Ve-
geta), mechanikami (Daewoo, Danfoss, Calgon), barmanami (Zywiec), a wiec
przedstawicielami zawodéw o nizszym powazaniu spotecznym, ale w ktérych z re-
guly dobrze si¢ zarabia. Co ciekawe, w analizowanych przeze mnie spotach me¢z-
czyzna nie wystapit jako sprzedawca, cho¢ z doswiadczenia wiemy, iz wielu m¢z-
czyzn pracuje w tym zawodzie. W roli sprzedawczyni czgsto pokazywane sg ko-
biety. Moze to wynika¢ z faktu, iz zawdd sprzedawcy jest nisko oplacany i nie jest
uwazany za atrakcyjny.

Fakt, iz w reklamie telewizyjnej mezczyzna o wiele czgsciej niz kobieta wy-
stepuje w roli profesjonalisty, wigze si¢ ze stereotypami plci, kojarzeniem megsko-
$ci z racjonalnoscig i precyzja, a kobiecosci z emocjonalnoscia. Nalezy réwniez za-
znaczy¢, ze w reklamach przedstawiajgcych profesjonalistow i ekspertéw narrato-
rem jest z regulty me¢zczyzna.

Szef: Dosy¢ czesto w reklamie me¢zczyZni wystepuja réwniez w roli szefa.
Wydaja polecenia i egzekwuja wiadze wobec podwtadnych, ktérymi najczesciej sa
kobiety. Reklama browaru Strzelec przedstawia mezczyzng, ktéry zwalnia z pracy
dziewczyne, bo nie umiala odpowiednio zareklamowa¢ piwa. W podobnym tonie
utrzymany jest film Porozumienie Pracodawcow na Rzecz Mediow Publicznych.
Ukazano w nim szefa, ktéry ma pretensje do swojej sekretarki o to, ze nie dopil-
nowala optaty abonamentu radiowo-telewizyjnego. W spocie MBanku pokazano
bankowca, ktéry wydaje sekretarce polecenie, by podata mu kawe. Czasami szef
stara si¢ unika¢ okazywania wtadzy, dba o dobrg atmosfer¢ w miejscu pracy 1 jak
najlepsze relacje z pracownikami. W filmie Nescafe przedstawiono dyrektora, ktéry
z uSmiechem serwuje kawe swoim podwladnym.

Prezentowanie me¢zczyzny w roli szefa, a kobiety jako jego podwladnej jest
odzwierciedleniem istniejgcej hierarchii plci, wyzszej pozycji mezczyzn w spole-
czenistwie. Wigze sie to takze z tradycyjnymi koncepcjami megskosci i kobiecosci,
przypisywaniem mezczyznom kreatywnosci i umiejetnosci przewodzenia, a ko-
bietom biernosci i uleglosci. Diane Barthel méwi, iz model kobiecosci kreowany
w reklamach opiera si¢ na pasywnosci, blogosci, narcyzmie, model meskosci jest zas
oparty na precyzji i wyborze®.

Magz: Obraz malzenistwa, ktéry wylania si¢ z reklam telewizyjnych nawigzuje
do tradycyjnego modelu rodziny, w ktérym role sg jasno zarysowane: me¢zczyzna

2 D, Barthel: Putting on Appearances. Gender and Advertising. Temple University Press. Philadel-
phia 1988, s. 171.
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zajmuje si¢ zarabianiem pieniedzy, a zona prowadzeniem domu i opieka nad
dzie¢mi. Kobieta opiekuje si¢ nie tylko dzie¢mi, ale i m¢zem. Reklamy pokazuja
mezczyzn, ktérym ustugujg zony. Kobiety przyrzadzajg i podaja jedzenie, piorg
(spoty Nestle Corn Flakes, Telekomunikacji, Volkswagena Golfa). Filmy rekla-
mowe czg¢sto przedstawiajg meza siedzacego w fotelu, kiedy czyta gazete badZz
oglada telewizj¢ (reklamy proszku Bonux, kawy Pedro’s). Maz bywa znuzony to-
warzystwem zony i mysli jak wyrwac si¢ z domu. W filmie reklamujacym browar
Okocim obserwujemy mezczyzng, ktéry siedzi na wersalce i bawi si¢ pilotem do
telewizora. Zona porusza jaki§ mato istotny temat. Znudzony maz wyjmuje z kie-
szeni czarny krazek i rzuca go na sciang. Krazek okazuje si¢ dziurg, przez ktérg
mozna wydosta¢ si¢ na piwo. Kobieta jest tak przejeta opowiadaniem, ze nie za-
uwaza zniknigcia mezczyzny. Jest to powielenie stereotypu ucieczki meza od ga-
datliwej zony. Scenka wskazuje droge skojarzenia piwa z chwilg spokoju i wy-
tchnienia od ucigzliwej matzonki.

Interesujagcym i jednoczesnie zabawnym zjawiskiem jest fakt, ze w Swietle
tego, co przedstawiajg reklamy telewizyjne, mg¢zczyZzni orientujg si¢ lepiej w czyn-
nosciach, ktére s3 domeng kobiet. Takim przyktadem moze by¢ reklama Cilitu.
Zona ponagla meza, by zaczat szorowaé tazienke. Maz jednak nie ma zamiaru od-
rywac si¢ od gry w szachy, wigc zona daje mu ptyn czyszczacy i wypycha do ta-
zienki. Mezczyzna odstawia srodek polecony przez zone i sigga po Cilit. W tym
momencie slyszymy narratora, ktéry potwierdza, ze Cilit jest bardzo skuteczny.
Zaciekawiona kobieta podchodzi do drzwi tazienki i pyta: ,,JJak ci idzie kochanie?”.
Maz odpowiada: ,,Na razie wygrywam”. Widzimy, ze me¢zczyzna wcale nie szo-
ruje, tylko gra w szachy, bowiem dzigki wspanialemu Srodkowi dawno skoriczyt
prace. Scenka ta potwierdza przewage intelektualng me¢zczyzny i jego spryt.

MezczyZni w rolach charakterystycznych dla kobiet wystepuja rzadko. Czesto
tego typu spoty maja charakter parodystyczny oraz stanowig czytelne odwrécenie
schematu, stuzace zaciekawieniu i roz§mieszeniu widza. Erving Goffman twierdzi,
ze reklamy przedstawiajace pandw w kobiecych czynnosciach, takich jak: sprzata-
nie, pranie, prasowanie, sugeruja, iz sa to zajecia niepowazne dla mezczyzn®.

Glowa rodziny: Mezczyzna w roli glowy rodziny, pojawia si¢ w reklamie rza-
dziej niz jako profesjonalista bgdZ maz. Ojciec — przywddca rodziny podejmuje
wazne decyzje, dotyczace wyboru ubezpieczenia badZ zakupu auta. Film rekla-
mowy Hestii prezentuje mezczyzng, dokonujacego zakupu polisy. W tej reklamie
mezowi towarzyszy jego zona i dzieci. W ostatniej scence widzimy jak wszyscy
czlonkowie rodziny siedzg na sofie. Centralne miejsce zajmuje mgz, ktéry obej-
muje ramieniem zon¢. Mozna to odczytaé jako symboliczny wyraz opieki, ktorg

2 E. Goffman: Gender Advertisemenst..., ss 36-37.
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mezczyzna otacza swojg rodzing. Zdaniem E. Goffmana w reklamie mozna wyrdz-
ni¢ kilka niewerbalnych wymiaréw stereotypéw mezczyzn i kobiet. Do najwazniej-
szych nalezy zaliczy¢ relatywng wielkos¢ ciata i postawe. Goffman twierdzi, iz
uktad, w ktérym mezczyzna zajmuje centralng pozycj¢ i géruje wzrostem nad zong
moze symbolizowaé pozycje spoleczne zajmowane przez przedstawicieli poszcze-
gblnych plci zgodnie z koncepcja, ze wladza egzekwowana jest przez tych, ktérzy
sq na gorze™.

W filmach reklamowych rola ojca jako glowy rodziny rzadko jest lgczona
z rolg opiekuna malego dziecka. Czasami zajmowanie si¢ malym dzieckiem przez
ojca, jest pokazywane jako zajecie niepowazne dla mezczyzny. Dobrg ilustracje
tego problemu stanowi reklama Polskiego Koncernu Naftowego Orlen. Film pre-
zentuje rodzing, ktéra wypoczywa na tarasie domku letniskowego. Widzimy zone
opalajaca si¢ na lezaku, babci¢ siedzacq na fotelu bujanym i mezczyzne kotysza-
cego wozek z dzieckiem. Mezczyzna wyglada na bardzo znudzonego. Wpada na
pomyst, aby przywiagzaé fotel do wézka, dzieki czemu moze uda¢ si¢ do banku, by
kupié¢ udzialy w koncernie naftowym. Reklama sugeruje, iz ojciec kupujac akcje
zapewnia przysztoS¢ swojej rodzinie. Film daje jednoczesnie do zrozumienia, iz
zakup akcji jest czyms wazniejszym niz opieka nad malym dzieckiem. Reklama ta
potwierdzajac dychotomi¢ sfery publicznej i rodzinnej, jednoczesnie utrwala ste-
reotyp mezczyzny jako ojca, ktéry zabezpiecza srodki utrzymania i nie angazuje
si¢ w opieke nad dzieckiem.

Kochanek: Pigkno stanowito do niedawna w kulturze zachodniej jedng z gtow-
nych ptaszczyzn podtrzymywania réznicy piciowej. Nadal stanowi ono istote ko-
biecosci, ale wymdg bycia pigknym zaczyna w coraz wigkszym stopniu dotyczy¢
réwniez mezczyzn. Majag w tym swoéj udzial reklamy telewizyjne, w ktérych wy-
stepuja przystojni i tadnie zbudowani modele. Diane Barthel twierdzi, ze reklama
zwigkszyla zainteresowanie mezczyzn wygladem swojego ciata, bowiem meskie
cialo zostalo uzyte do reklamowania produktéw firm kosmetycznych®. Wiasnie
w tego typu reklamach mezczyzna czesto pojawia si¢ w roli kochanka. Autorka
moéwi, iz reklama przyczynia si¢ do ,.feminizacji” kultury, poniewaz mezczyZni
jako konsumenci upodobniajg si¢ do kobiet, stajg si¢ podobnie jak one obiektami
manipulowania i podporzadkowywania®'.

Mozna powiedzieé¢, iz spoty meskich kosmetykéw dekonstruuja tradycyjng
koncepcj¢ meskosci, bowiem perfumowanie si¢, upigkszanie ciata nie byto do tej
pory taczone z meskoscig. Wzdér kochanka stanowi odejscie od tradycyjnego mo-

3 E. Goffman: Gender Advertisements..., s. 43.
26 D. Barthel: Putting on Appearances..., ss. 169-170.

2" D. Barthel: When Man Put on Appearances. Advertising and the Social Construction of Masculin-
ity. [W:] Man, Masculinity and Media. Red. S. Craig. Sage. Newbury Park 1992, s. 148.
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delu meskosci, w ktérym mezczyzna potwierdza swg meskos¢ przez zatozenie ro-
dziny i bycie ojcem. Aurtorka Putting on Appearances ten wzorzec meskosci okre-
sla mianem ,;nowy mezczyzna”®®. MezczyZni rezygnuja coraz czesciej z oporu
wobec tradycyjnych produktéw kobiecych, jednak nie zmienia to — zdaniem Bar-
thel — charakteru stosunkéw spotecznych migdzy piciami. Reklamy kosmetykow
pojawiajace si¢ w polskich stacjach telewizyjnych utrwalajg dominacje mezczyzn
1istniejacg hierarchi¢ plci, dlatego wzér mezczyzny kochanka zaliczam do tradycyj-
nego paradygmatu meskosci.

Kosmetyki moga wzbudza¢ w niektérych mezczyznach poczucie zagrozenia
meskiej tozsamosci. Stosowanie tych produktéw moze by¢ odbierane jako oznaka
zniewiescienia lub homoseksualizmu. Sila tego stereotypu stabnie, jednak nadal
jest on na tyle silny, ze zdecydowana wiekszo$¢ reklam meskich kosmetykéw za-
wiera probe neutralizacji obaw i niepokojéw me¢zczyzn przed ich uzywaniem.
Jedng ze strategii jest koncentrowanie si¢ na muskularnym, bardzo fizycznym ciele
meskiego modela, ktére symbolizuje sit¢ i dominacje (reklamy dezodorantéw
Bond, Fa, Gillet). Czgsto w tego typu reklamach mezczyznom towarzyszg atrak-
cyjne kobiety. W filmie wody toaletowej Str8 przedstawiono pare kochankéw, re-
klama balsamu Nivea pokazuje kobiete catujagca mezczyzng w policzek, w reklamie
szamponu Fructis ukazano dziewczyng, ktéra dlonig gtadzi swego partnera po twa-
rzy. Piekne modelki pojawiajace si¢ w filmach prezentujacych meskie kosmetyki
majg zaswiadczaé o tym, ze dzigki kosmetykom me¢zczyZni mogg zwigkszyé swe
powodzenie u kobiet, tym samym neutralizuje to obawy mezczyzn zwigzane z tym,
iz stosowanie kosmetykéw czyni ich mniej meskimi.

W reklamach meskich produktéw czgsto obserwujemy triumf mezczyzny nad
zywiotami przyrody (spoty dezodorantéw Gillet i Fa-Men Dynamic). W reklamie
dezodorantu w zelu Gillet przedstawiono wylaniajacego si¢ z lodu mezczyzng. Wy-
eksponowano jego nagi muskularny tors. Inng strategig neutralizacji obaw mg¢z-
czyzn przed stosowaniem kosmetykow jest wykorzystywanie w filmach reklamu-
jacych kosmetyki znanych sportowcédw lub aktoréw, ktérzy sg uwazani za bardzo
meskich. Takim przyktadem moze by¢ reklama szamponu Elseve L’oréal, w ktorej
pojawia si¢ francuski pitkarz David Ginola uchodzacy za jednego z najbardziej
przystojnych i seksownych sportowcéw. Nalezy réwniez wspomnie¢ o tym, ze Ko-
smetyki przeznaczone dla me¢zczyzn noszg nazwy kojarzace si¢ z wladzg i silg: Boss,
Brut, Hero, Crossman. Charakterystyczne sg rowniez opakowania tych produktéw.
Producenci unikajg koloréw pastelowych zamiast nich postugujg si¢ barwg ztota,
brazowa i czarna™.

% D. Barthel: When Man Put on Appearances..., ss. 146-147.
* Tbidem, s. 149.
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Wymienione powyzej przyktady reklam z jednej strony mozna traktowac jako
zacierajace réznice miedzy plciami — mezczyZni stosujg kosmetyki, ktérych uzy-
wanie taczy sie z kobiecoscia, z drugiej zas reklamy te réznicuja plcie, postuguja
si¢ bowiem zestawieniami muskularnego ciala modela, symbolizujacego sile, ak-
tywno$¢ i dominacj¢ ze szczuptym cialem modelki, ktére konotuje delikatnos¢,
biernos¢ i podporzagdkowanie. Kobiety w tych reklamach sg dodatkiem do mg-
skiego Swiata walki z zywiotami przyrody. Nalezy podkresli¢, iz do binaryzmu
plci, odwoluja si¢ najczesciej filmy reklamujace kosmetyki tanie i niskiej jakosci.
Reklamy drozszych kosmetykéw pojawiajg si¢ w prasie. Sporo z nich zaciera rdz-
nice miedzy piciami™.

Z kobiecoscig kojarzy si¢ takze ch¢é odmiadzania i upigkszania ciata. Jednak
badania prowadzone w klinikach zajmujacych si¢ chirurgia plastyczng dowodza, iz
mezczyZni sg coraz bardziej zainteresowani tg formg polepszania swego wy-
gladu®. Te zmiane kulturowa dostrzegla réwniez reklama. Przykladem w tym
wzgledzie moze by¢ film Sprite’a przedstawiajacy atrakcyjng blondynke i przy-
stojnego bruneta, ktérzy spacerujg po Placu Czerwonym. Obrazowi towarzyszy na-
stepujacy tekst: ,,Tak naprawd¢ ona nie jest naturalng blondynkg. Jej oczy nie sg
niebieskie. To sa soczewki. Jej piersi nie s prawdziwe to silikon. On nie ma 20 lat,
ale 42. Ma dobrego chirurga plastycznego (...)”.

Reklama sugeruje, ze oboje wygladaja mlodo i atrakcyjnie, dzigki temu, iz
poddali si¢ zabiegom chirurgicznym. Jest ona potwierdzeniem obserwowanego
w kulturze zachodniej zjawiska, zwigzanego z tym, ze pigkno przestaje by¢ jedng
z gléwnych plaszczyzn podtrzymywania réznicy piciowej. Spot Sprite’a przeczy po-
gladowi, iz mezczyZni widzg swe ciala jedynie w kontekscie aktywnosci i funkcjo-
nalnosci w przeciwienistwie do kobiet, ktére patrza na swoje ciata pod katem este-
tycznym. Film stanowi potwierdzenie tezy, iz dzis wyglad stal si¢ niemal réwnie
wazny dla obu plci.

Nowy paradygmat meskosci

Opiekun dziecka: Tradycyjny paradygmat meskosci wymaga, by mezczyzna
byt silny i wygaszony emocjonalnie. Zdaniem D. Bartel stereotyp ojca jako nie-
obecnego w domu zywiciela rodziny nie pozwalal na rozwijanie gigbokich wiezi

3 W czasopismach reklamy kosmetykéw przedstawiaja modeli o chtopiecej urodzie (na przykiad
reklama wody Cacharel) oraz prezentuja mezczyzn w nietradycyjnych rolach (subtelna reklama wody
toaletowej Pleasures ukazuje mezczyzng, ktéry bawi si¢ ze swoim dziesigcioletnim synem). W prasie
reklamowane sg réwniez kosmetyki unisex.

31 W niekt6rych klinikach w Anglii odnotowuje si¢ podobnag liczbe pacjentéw obu plci. Zob.
S. Grogan: Understanding Body Dissatisfaction in Men, Women and Children. Routledge. London —
New York 1999.

334



Obraz me¢zczyzny w reklamie telewizyjnej

emocjonalnych z dzieckiem. W ostatnich kilku dekadach autorzy zajmujacy si¢
problematyka meskiej tozsamosci w ramach studiéw nad m¢zczyznami (men’s stu-
dies), zaczeli podkresla¢ korzysci ptynace z emocjonalnego otwarcia mezczyzn™.
Wielu ojcéw doszto do wniosku, ze warto bardziej angazowac si¢ w zycie rodzinne
i opieke nad dzieé¢mi, gdyz dostarcza to nowych doswiadczeni i jest korzystne dla
ich zdrowia psychicznego. Znalazto to odbicie w reklamie telewizyjnej, w ktdrej
eksponowany jest wzor ojca jako opiekuna dziecka.

Kampania reklamowa Handlobanku jest przykladem przetamania stereotypu
plci. Scenki przedstawiaja me¢zczyzne w wieku okoto trzydziestu lat, ktéry opie-
kuje si¢ swoim dwuletnim synkiem. Pierwszy film ukazuje ojca, ktéry bawi si¢
w mieszkaniu z dzieckiem. Zabawa z synem sprawia mu przyjemnos¢. Scence tej to-
warzyszy komentarz stowny: ,,W Handlobanku nie musisz traci¢ czasu w kolej-
kach, dlatego masz go wigcej na naprawde wazne sprawy”’. Reklama daje do zro-
zumienia, ze tymi waznymi sprawami sg obowigzki zwiazane z opiekg i wychowa-
niem dziecka. Druga reklama prezentuje m¢zczyzng i chlopczyka na spacerze
w parku. W trzecim filmie widzimy ojca, ktéry $pi z synkiem w 16zku. Mezczyzna
ma na glowie papierowg czapke, ktérg zaklada si¢ w podczas obchodzenia urodzin.
Obraz jest objasniony przez komunikat stowny: ,,Na drugie urodziny Handlobanku
mamy dla Ciebie prezent. Teraz kiedy odpoczywasz po pelnym wrazeri dniu,
Twoje pienigdze pracujg wydajniej”. Reklama ta sugeruje, iz urodziny chlopca
byly waznym wydarzeniem w zyciu ojca, ze w tym dniu przebywal ze swoim sy-
nem, ze wigze go silna wi¢Z emocjonalna z dzieckiem. Spoty Handlobanku prze-
tamujg stereotyp, wedle ktérego sednem tozsamosci meskiej sg praca zawodowa
oraz uczestnictwo w sferze publicznej, pokazujg one, ze réwnie istotne jest wy-
chowanie dziecka.

W reklamie szamponu Ultra Doux przedstawiono dziewczynke i jej ojca wy-
poczywajacych na tarasie. Dziewczynka zaczyna my¢ wilosy swojemu tacie. M¢z-
czyzna usmiecha si¢, zachecajac jg, by dokoriczyta czynnosé. Koricowa scenka po-
kazuje, jak sadza corke na swoich kolanach i przytula. Komunikat wizualny dopel-
niajg stowa narratora, ktérym w przypadku tego filmu jest kobieta: ,, Kazdy potrze-
buje odrobiny delikatnosci”. Jak sadze reklama ta idzie dalej w przetamywaniu ste-
reotypu niz film Handlobanku. W obu filmach przedstawiono ojcéw w roli opieku-
néw malego dziecka i sg to przyklady obecnosci nowego paradygmatu meskosci
w reklamie, jednak akcentowanie wi¢zi migdzy ojcem i cérkg, prezentowanie go

32 Zob. np. J.H. Pleck: The Myth of Masculinity. MIT Press. Cambridge 1981; M.S. Kimmel:
Rethinking Masculinity, New Direction in Research. [W:] Changing Men, New Directions in Research
on Men and Masculinity. Red. M.S. Kimmel. Sage Publications. Newbury Park 1987; H. Brod: In-
trodaction: Themes and Theses of Men’s Studies. [W:] The Making of Masculinities. The New Men’s
Studies. Red. H. Brod. Rotledge. New York — London 1992.
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w roli opiekuna dziewczynki silniej dekonstruuje tradycyjna rolg m¢zczyzny niz
dzieje sie to w przypadku, kiedy ojciec jest opiekunem chlopca, poniewaz akcen-
towanie wigzi migdzy ojcem a synem moze by¢ tgczone z tradycyjnym modelem
ojcostwa.

Nowy wzdr ojca jest rowniez obecny w kampanii Master Card. Jeden ze spo-
tow przedstawia me¢zczyzng, ktéry przewija i ubiera kilkumiesigczne dziecko. Wi-
dzimy jak uSmiechnigty ojciec spaceruje pchajac przed sobg wézek z dzieckiem.
W koricowej scence bierze na r¢ce niemowle i przytula, towarzyszy temu nastepu-
jacy tekst: ,,.By¢ Swiezo upieczonym tata: bezcenne. Sg rzeczy, ktérych kupi¢ nie
mozna. Za wszystkie inne zaplacisz kartg Master Card”. Reklama ta pokazuje ojca
w fizycznej opiece nad malym dzieckiem, w trakcie wykonywania czynnosci
zmiany pieluch i ubierania niemowlecia, ktére w tradycyjnej koncepcji rél picio-
wych sa przypisywane matce. Inny film Master Card przedstawia me¢zczyzng i kil-
kuletniego chtopca, ktérzy idg na mecz pitkarski. Kiedy wchodzg na stadion, ojciec
trzyma syna za r¢ke. Podczas meczu gladzi chlopca po glowie. Obrazowi towarzy-
szy glos narratora: ,,Obieca¢ mu i dotrzyma¢ stowa — bezcenne. Sg rzeczy, kt6-
rych kupi¢ nie mozna. Za wszystkie inne zaplacisz karta Master Card’. Reklama
sugeruje, ze dotrzymywanie obietnic sktadanych przez ojca synowi jest bardzo
wazne, ze budowanie glebokiej wigzi emocjonalnej z synem wymaga, by ojciec
okazywatl swe uczucia i posSwigcat dziecku czas.

Meiczyzna tagodny: Przykladem przelamania stereotypu meskosci sg mono-
dramy proponowane przez operatora telefonii komérkowej Plus GSM. Pojawia si¢
w nich wcigz ten sam bohater, ktéry nosi okulary i ubiera si¢ w pastelowe stroje.
Moéwi cieplo, spokojnie, czesto Scisza glos. Mozna odnies¢ wrazenie, ze mezczy-
zna niczego nie reklamuje, a jedynie dzieli si¢ wewnetrzng harmonig ptynacg z ro-
dzinnych i przyjacielskich wigzi (pokazuje zdjgcia najblizszych, opowiada o nich).
Reklamy Plusa mogg by¢ rozpatrywane w kategoriach dekonstrukcji tradycyjnego
paradygmatu meskosci. Mezczyzna wystepujacy w tych filmach jest przeciwien-
stwem mgzczyzn pojawiajacych sie w wielu innych reklamach, ktére eksponujg
meskg dominacje oraz wiadze. Posiada cechy, ktére tradycyjnie taczone sg z kobie-
coscig, a nie mgskoscia, takie jak: wrazliwos¢, tagodnosé, marzycielskosé. Jest on
przyktadem jednostki androgyniczne;.

Meiczyzna w pracach domowych: Ukazywanie mezczyzny w roli opiekuna
malego dziecka nie jest jedynym przykladem odejscia od tradycyjnej roli meskiej
w reklamie telewizyjnej. Czasami filmy prezentuja mezczyzne wykonujacego
prace domowe, takie jak pranie lub przygotowywanie positkow, ktére uwaza si¢ za
domeng kobiet. Najczesciej w tych zajeciach przedstawia si¢ mitodych, niezonatych
mezczyzn (czasami chlopcéw). W reklamie ketchupu Hellmann’s ukazano me¢z-
czyzng, ktéry przyrzadza kanapki swojej dziewczynie. W innym filmie tej same;j
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firmy przedstawiono dwéch mtodziefcéw, ktérzy przygotowujq jedzenie. Film re-
klamujacy budyn Dr Oetkera przedstawia chlopca, ktéry pomaga matce w przyrza-
dzaniu podwieczorku. Reklamy proszkéw Pollena 2000 Surf i Surf-Cytrus oraz Dosi
pokazujg mezczyzn piorgcych swoje ubrania.

Zakonczenie

Reklama moze oddzialywaé na ksztaltowanie postaw i zachowar jej odbior-
cOw. Reklamy telewizyjne bedgce zbiorami latwych do zapamigtania, powtarza-
nych obrazéw i sloganéw mogg trwale i silnie wptywac na ksztaltowanie postaw,
szczegblnie miodych ludzi®. Przekaz filméw reklamowych jest silniej internalizo-
wany przez dziecko niz przez starszego widza®. Oddzialywanie reklam jest za-
uwazalne w jezyku dzieci, ktére przejmuja zwroty ustyszane w reklamach™.

Dariusz Czaja méwi, ze jedna z najbardziej charakterystycznych cech kultury
wspoélczesnej jest ,,nadobecnosc¢ ciata”. Pod tym pojeciem rozumie on wielostronng
i wielowymiarowg obecnos¢ ciata w tekstach kulturowych, ktéra najprawdopodob-
niej nie ma historycznego precedensu™. Ciato mtode i nagie, wyzwolone z fatali-
zmu i starzenia si¢ jest stale obecne w reklamach. Zdaniem brytyjskiego psycho-
analityka Olivera Jamesa, pigkni modele i modelki dobrze stuzg zaawansowanemu
kapitalizmowi, jednak sposéb ich wykorzystania ma ujemny wplyw na nasze
zdrowie psychiczne. Wedlug tego autora srodki masowego przekazu w istotny spo-
sOb przyczyniajg si¢ do tego, ze m¢zczyZni i kobiety odczuwajg niezadowolenie ze
swojego ciala i swoich partneréw. Media poprzez operowanie wyidealizowanymi
cialami kobiet i m¢zczyzn mogg powodowaé wzrost frustracji wywolywanej nie-
moznoscig osiagni¢cia badZ zblizenia si¢ do idealu piekna. James uwaza, ze za-
awansowany kapitalizm najpierw wywotuje cierpienia, by nastgpnie je leczy¢ pod-
suwajac dobra materialne i uzywki®’.

Spoty pojawiajace si¢ w telewizji polskiej w wigkszosci powielajg stereotypy
plci, czgsto stanowiag przejaskrawiony obraz rzeczywistosci. Kreatorzy reklam
rzadko decydujg si¢ na zmian¢ wizerunkéw mezczyzn w reklamie, gdyz reklamo-
wane w tradycyjny sposéb produkty dobrze si¢ w Polsce sprzedaja. Jednak jak
wskazujg badania przeprowadzone w Wielkiej Brytanii i w Stanach Zjednoczonych

3 Zob. R. Siemieriska: Srodki masowego przekazu jako twércy obrazu swiata. [W:] Portrety kobiet
i mezczyzn...

3% Zob. N. Unnikrishnan, S. Bajpai: The Impact of Television Advertising on Children, Sage Publica-
tions. New Delhi — Thousand Oaks — London 1996, ss. 19-26.

> Ibidem, ss. 144-147.

% D. Czaja: Ciato w kilku odstonach. [W:] Metamorfozy ciata. Swiadectwa i interpretacje. Red.
D. Czaja. Wyd. Contago. Warszawa 1999, s. 7.

37°0. James: Luka szczescia. Forum 1997, nr 46, ss. 2-3.
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portrety obu plci ewoluowaty na przestrzeni ostatnich kilku dekad. Obecnie mgz-
czyzna w reklamie czgsto pojawia si¢ jako osoba zwigzana z czynnosciami domo-
wymi i w roli opiekuna dziecka. Wizerunek ten ugruntowat sie na poczatku lat 90.
XX-ego wieku i zastapit obraz szefa, ktéry dominowat w dekadzie lat 80.%*. Nowy
sposéb portretowania mezczyzny wymusity zmiany kulturowe, wieksze partner-
stwo mezczyzn i kobiet. W Polsce podobne przeobrazenia tez zachodzg i zaczyna
to by¢ widoczne w reklamie™.

38 Por.: D. Barthel: When Men Put on Appearances...; K. Dziedzic: Wizerunek kobiety i mgzezyzny
w reklamie telewizyjnej w Polsce i w Wielkiej Brytanii...; G. Cook: The Discourse of Advertising.
Routledge. London — New York 1992, s. 101.

¥ Nalezy zauwazyé, iz nie sg to tylko reklamy zachodnich produktéw, ale réwniez polskich.
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