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WSTEP

W ostatnich latach reklamy bombarduja nas ze wszystkich mozliwych stron. Gdzie
sie nie obejrze¢ widnieje jakas$ reklama. Wszelkie dostepne sposoby i media sa
wykorzystywane w celu przyciagniecia naszej uwagi do okreslonego produktu
badz ustugi (prasa, radio, telewizja, Internet, reklama zewnetrzna). A producenci i
tworcy reklam wcigz poszukuja coraz to nowych drog dotarcia do pozadanego
odbiorcy. Tak jak w znanym dowcipie o papiezu, ktory pojawia sie wszedzie gdzie
sie nie obejrzymy, - Stucham radia, a tam papiez, wlaczam telewizor, a tam
papiez, otwieram lodowke, a w niej papiez! - tak samo i reklamy sa w naszym
wspbélczesnym sSwiecie wszechobecne. Jeszcze troche i otwierajac domowa
lodéwke zamiast ,papieza” zobaczymy kolejna reklame, co zreszta jest jak
najbardziej realne. Reklamy nie sg juz tylko ofertami danych produktéw, chwytem
marketingowym, czy przerywnikiem miedzy programami. Staty sie masowym
zjawiskiem spotecznym, ktore jest omawiane na plaszczyznie wielu dziedzin -
ekonomii, prawa, psychologii, socjologii, filozofii, etyki, estetyki, jezykoznawstwa



czy kulturoznawstwa. Zjawiskiem, ktore ingeruje w zycie, ma bezposredni i silny
wplyw na ksztattowanie sie ludzkich postaw, upodoban i charakteréw.

W swojej pracy chcialabym sie skupi¢ na reklamie telewizyjnej, z bardzo prostej
przyczyny. ,Telewizja jest bezsprzecznie najpotezniejszym medium reklamowym”
. Charakteryzuje sie najwiekszym zasiegiem docierania do odbiorcow w tym
samym czasie i z tego wzgledu ma tez najwieksza site oddzialywania. Oferuje
potaczenie ze soba réznorodnych srodkow. I to, co najwazniejsze - zespala obraz z
dzwiekiem. Tworzone filmiki reklamowe zaczynaja, tak jak literatura, filmy czy
sztuka, zy¢ swoim zyciem. Nasladuja rzeczywistosc i tworza nowy fikcyjny swiat,
ktory zaraza odbiorce swoja atrakcyjnoscig. Bohaterowie reklam staja sie
natomiast ideatem, wzorem, z ktérym ludzie chetnie sie identyfikujq, i do ktorego
daza, czesto zapominajac, ze jest to tylko zmyslony swiat.

Swoje rozwazania zawezam do bohatera narracji reklamowej, a konkretniej do
postaci mezczyzny i jego wizerunku. Dlaczego interesuje mnie wtasnie obraz
mezczyzny, a nie na przyklad kobiety? Ot6z doszitam do wniosku, ze ostatnimi
czasy bardzo wiele sie mowi i pisze na temat kobiet w reklamach. Traktuje sie
gwarnie o ich szowinistycznym traktowaniu, uprzedmiotawianiu, ukazywaniu
jedynie ich nagich cial, jako obiektow seksualnych oraz o dyskryminacji ptciowej,
w ktorej kobiety zawsze sa ta gorsza strong. Z tego powodu pomyslatam sobie, ze
nie warto po raz kolejny powielaé tego, co juz zostato tyle razy napisane na temat
wizerunku kobiet w reklamie. I postanowitam, troche w opozycji do ptci pieknej,
zainteresowac sie losem mezczyzn.

Obraz mezczyzny w reklamie jest obecnie ciekawy rowniez z innych wzgledéw. A
mianowicie, dlatego ze do polskiego spoteczenstwa dotart z zachodu zupetnie
nowy ,gatunek” mezczyzny, ktory rozkwita nam w zawrotnym tempie obok tego
dobrze nam juz znanego tradycyjnego wizerunku. Wszystko to ma oczywiscie
swoje odbicie w reklamach. Uwazam, ze jest to zjawisko na tyle wazne i ciekawe,
ze tej przemianie warto byloby sie blizej przyjrze¢. Tym bardziej, ze cho¢ coraz
czesciej sie o tym publicznie mowi, to nie ma jeszcze zbyt wielu opracowan na ten
temat.

Moja prace podzielitam na cztery rozdziaty. Rozdziatl pierwszy bedzie niejako
wprowadzeniem do gtéwnego watku. Znajdzie sie w nim materiat czysto
teoretyczny, ktory jest konieczny do przeprowadzenia dalszych rozwazan. Z tego
wzgledu nie bedzie juz nic na podobny temat w samym wstepie. Opisze pokrétce



sama reklame, jej historie, definicje, cechy oraz funkcje. Przyjrze sie jakze waznej
relacji nadawcy komunikatu z jego odbiorca. Przypomne tez teorie aktéw mowy
Austina i pokaze zwiagzek reklamy z retoryka.

W rozdziale drugim sprobuje dokonac typologii tradycyjnego wizerunku
mezczyzny w polskich spotach reklamowych. Moje rozwazania przez caty czas
oscylowa¢ beda miedzy relacjami obu pici - meskiej i zenskiej, z naciskiem
oczywiscie na pte¢ meska oraz beda skupia¢ sie na odniesieniu tych relacji do
rzeczywistosci. Interesowa¢ mnie bedzie, w jakim stopniu zagniezdzony jest w
filmach reklamowych ten tradycyjny paradygmat meskosci.

Rozdzial trzeci traktuje o wspdlczesnym, nowym obrazie mezczyzny. Skupie sie
tutaj na przemianie z tradycyjnego, patriarchalnego modelu meskosci na zupeie
odmienny obraz mezczyzny wrazliwego, wyzwolonego z dotychczasowych
stereotypow dotyczacych pici, jaka zaczeta sie dokonywaé niedawno w polskim
spoteczenstwie i o odzwierciedleniu tych transformacji w reklamach. Rowniez
dokonam tu klasyfikacji nowoczesnych rol meskich i podam konkretne przyktady
reklam telewizyjnych.

W ostatnim czwartym rozdziale skupie sie na zawsze obecnej funkcji perswazyjnej
oraz na wybranych technikach perswazyjnych w przekazie reklamowym. Opisze
tu, czym jest perswazja i jak sie objawia. Napisze miedzy innymi o wyzwalaniu
emocji u odbiorcy, o wrazeniu intymnosci na odlegtos¢, o jezyku reklamy, o
stereotypach ptci, o stosowaniu tematyki erotycznej i eksponowaniu meskiego
ciala w spotach reklamowych oraz troche o oSmieszaniu mezczyzn w reklamach.
Oczywiscie caly czas pozostane w kregu obrazu mezczyzny i nie zabraknie tym
samym dyskursu o ptci.

Reklamy, ktore zgromadzitam i postuza mi jako przyktady pochodza z okresu od
lutego do lipca 2006 roku. Wszystkich filmow reklamowych, ktére znalazly sie w
kregu mojego zainteresowania jest okoto 180. A byly one emitowane w programie
drugim telewizji polskiej, na kanale TVN i Polsat. Ciekawostka jest, ze wiele
reklam typowo meskich (reklamy piwa, samochoddéw terenowych, olei
silnikowych, narzedzi czy materiatéw budowlanych) bylo emitowane zwykle
dopiero w godzinach p6Zzno wieczornych. W rozdziatach drugim i trzecim moim
podstawowym zrédlem, na ktérym bede sie bardzo czesto opiera¢ bedzie
znakomita ksigzka Krzysztofa Arcimowicza Obraz mezczyzny w polskich mediach.
Prawda - Falsz - Stereotyp . Natomiast w rozdziatach pierwszym i czwartym jako
pomoc i wsparcie naukowe postuza mi liczne ksigzki, opracowania i artykuty,



ktérych nie ma sensu pojedynczo tu wymieniaé, gdyz wszystko zawarte zostanie w
bibliografii.

Moim celem w tej pracy jest dokonanie klasyfikacji oraz scharakteryzowanie
dwéch wizerunkéw meskiego bohatera w polskich reklamach telewizyjnych.
Opisanie transformacji, jaka zaszta w postrzeganiu ptci meskiej oraz korzysci z
tym zwigzanych a takze jej wpltywu na pojawiajace sie reklamy. Pragne takze
podkresli¢ zwiazek pomiedzy tymi reklamami a rzeczywistoscia i wykazac jak
istotna jest funkcja perswazyjna w komunikatach reklamowych.

Prowadzac dyskurs na temat meskiego bohatera nie sposéb jest catkowicie
poming¢ kwestie zwigzane z plcia zenska i jej obrazem w reklamach. Dlatego
pojawi sie ona wielokrotnie w mojej pracy. Jest to niezbedne, aby zachowac
obiektywizm w tej kwestii. Poza tym zawsze tam, gdzie jest mowa o mezczyznach,
w catkowicie naturalny sposob zaraz pojawiaja sie liczne odniesienia do kobiet i
odwrotnie. Dywagacje na temat jednaj ptci zawsze obliguja wziecie pod uwage
takze i druga pteé.

Mysle, ze juz najwyzsza pora przejs¢ do konkretow i rozpoczac to, co powyzej
zapowiedziatam.
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