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Komunikat z badan

Problem wizerunku mezczyzny w reklamie kusi tym bardziej, im wiecej
na ten temat pisze si¢ o kobietach. Zaré6wno tradycyjne jak i nowoczesne
sposoby przedstawiania mezczyzn w reklamach dostarczaja im ukrytych
»scenariuszy”. Pokazuja jak ,,meski mezczyzna” powinien wygladaé, czym sie
zajmowac, jakiej marki samochodem jezdzié, czym si¢ interesowaé i jakie
pali¢ papierosy. Niezmiernie trudno jest ustali¢, jak silny wplyw owe
»scenariusze” reklamowe maja na wspolczesnych mezczyzn. Ostatnio coraz
czegsciej stychad o ,.kryzysie mesko$ci”, ktéry jest efektem nieadekwatnosci
»starych” wartosci definiujacych tozsamo$¢ mezczyzn do wspdiczesnego
Swiata. Dawniej mesko$é byta kategoria stata i bezdyskusyjna, dzisiaj mez-
czyzni na catym $wiecie nadal pragna by¢ ,,mescy”, ale niestety nikt nie
potrafi im jednoznacznie odpowiedzie¢ co to wlasciwie znaczy. Srodki ma-
sowego przekazu, a wigc i reklama, wlaczaja si¢ w dyskurs na temat zna-
czenia wspolczesnej meskosci, dlatego postanowitam im si¢ przyjrze¢ w spo--
sob szczegblny.

Czesto zaklada sig, iz tresci przekazywane przez srodki masowego
przekazu odzwierciedlaja niejako rzeczywistos¢ spoteczno—kulturows, w kto-
rej i dla ktérej zostaty stworzone. Jesli chodzi o reklame rzecz ma si¢ nieco
inaczej, gdyz stosowane w niej techniki perswazyjne majg na celu nie tyle
informowanie odbiorcy, co manipulowanie jego emocjami, tak by stworzy¢
pozytywny wizerunek firmy i produktu w jego umysle. Stad trudno w przy-
padku reklam méwi¢ o adekwatnosci obrazu w mediach w stosunku do rze-
czywistosci spotecznej. Problem jednak jest ogélniejszej materii i dotyczy
nie tylko reklamy, ale kultury masowej w ogéle. Czy reklama odzwierciedla
typowe dla danego spoteczefistwa stosunki spoteczne, czy tez odwrotnie —
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fatszuje rzeczywisto$¢ i poprzez jej ,.kolorowanie”, tworzenie iluzji praw-
dziwosci — daje odbiorcom ,,zastepczy” $wiat, w ktédrym zazwyczaj wszy-
scy sa szczesliwi?

Feministyczna krytyka kultury masowej opiera si¢ na zatozeniu, iz mass
media propaguja stereotypowy wizerunek mezczyzny i kobiety, przez co
wspieraja tradycyjny podziat rél i kompetencji wedtug ,,porzadku patriar-
chalnego”. Okazuje si¢ w tym wypadku, Zze media z jednej strony ,,ktamia”,
gdyz nie pokazujg prawdy o kobietach i me¢zczyznach, a tylko ich ,,modele”
uksztattowane wedtug ideologii patriarchatu, z drugiej jednak strony sa ade-
kwatnym odzwierciedleniem rzeczywistosci spoteczno—kulturowej, w ktérej
na przyktad w Polsce wigkszo$¢ kobiet nadal jest osamotnionych, jesli chodzi
o prowadzenie domu. Natomiast mezczyzni funkcjonuja poza nim i gene-
ralnie nie zajmuja si¢ sprawami ,,ustugowo—opiekunczymi” na rzecz rodziny.
Celem moich badan jest wtasnie okreslenie, na ile reklama w czasopismach
meskich ugruntowuje tradycyjny, stereotypowy poglad na to, czym jest
»meskosé” i w jaki sposéb konstruowany jest tam wizerunek wspotczesne-
go mezezyzny. Postuzytam sie w tym celu analiza tresci.

Wystandardowana i tradycyjna analiza tresci przekazéw wiaze si¢ z sys-
tematycznymi i obiektywnymi badaniami, ktére dotycza tzw. ,jawnej tresci”.
Istnieje jeszcze poziom tekstu, ktéry nazwano ,,ukryty” i aby do niego do-
trze¢, nie wystarczg statystyczno—zliczeniowe metody. Dlatego klasyczna ana-
lizg tresci taczy sie czesto z semiologig (analizg strukturalng), ktéra polega
niejako na zagladaniu migdzy wiersze i probie odszyfrowania rzeczywistych
sensOw 1 znaczen tekstow kulturowych, nie zamykajac si¢ w statystycznych
ramach. Ma to, jak sadze, szczegdlne znaczenie w przypadku reklam, jako
przekazdéw perswazyjnych i stereotypow, o ktdrych przeciez w ,,jawnej”
tresci reklamy nie ma mowy.

Do badania wzorcow meskosci propagowanych w mass mediach wy-
bratam czasopisma ilustrowane, a zrobitam to z kilku wzgledéw. Po pierw-
sze, prasa to nie tylko najwczesniejsze, ale nadal najwigksze $wiatowe
medium reklamowe. Poza tym, w przypadku czasopism, stosunkowo tatwo
jest rozdzieli¢ je na ,,meskie” i ,kobiece”, a co za tym idzie, dosy¢ precyzyj-
nie wyodrebnié reklamy adresowane tylko do okreslonej grupy. Po trzecie,
prasa ma t¢ niewatpliwa zalete dla badacza, iz jest trwala w sensie fizycz-
nym, mozna wigc uwazniej i po wielokro¢ si¢ jej ,,przygladac¢”. Badania
moje stanowia analiz¢ tresci przekazéw reklamowych w miesigcznikach
,Playboy” i ,,CKM?”. Przeanalizowatam 12 kolejnych numeréw obu czaso-
pism: od czerwca 1998, do lipca 1999 roku. Wyboru tytutéw dokonatam
na podstawie danych o wielkosci nakladéw czasopism meskich oraz wyni-
kéw badan wykonanych przez firm¢ SMG/KRC. W poréwnaniu z kobie-
tami, dla ktérych na polskim rynku prasowym istnieje w tej chwili kilka-
dziesiat tytulow (i ciagle powstaja nowe), mezczyzni maja skapy wybor.
W Polsce w tej chwili dostepnych jest 6 tytutéw czasopism adresowanych
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do pandéw i sa to: ,,Playboy”, ,,CKM”, ,,.Sukces”, ,,Gentleman”, ,,Business-
man Magazine” oraz ,,Max”.

Podkresli¢ nalezy, ze ,,CKM” i ,,Playboy’a” preferuja mtodzi czytelnicy,
po ,,Sukces” i ,,Gentlemana” cze$ciej siggaja mezczyzni dojrzali, natomiast
»Businessman Magazine” zazwyczaj przyporzadkowywany jest do kategorii
czasopism specjalistycznych — zawodowych, a nie do typowo meskich
i rzeczywiscie ma dosy¢ Scislq i stata grupe czytelnikow. ,,Max” funkcjonuje
na rynku polskim dopiero od dwdch miesigcy i trudno jeszcze méwic, jaka

pozycje zajmie na rynku czytelniczym. Wedtlug badan oraz na podstawie

analizy wielkosci nakladow mozna wywnioskowac, ze najwiekszymi w tej
chwili konkurentami w prasie meskiej sa: ukazujacy si¢ w polskiej wersji
jezykowej od 1992 roku ,,Playboy” i ,,mlody” bo zaledwie 12-miesigczny
»CKM?”. Jak podajg wydawcyl, obecnie naklad ,,Playboya” wynosi 150 tys.

egzemplarzy, a ,, s., Z czego w obu przypadkach sprzedaje si¢
gzemplarzy CKM” 160 ty g bu przypadkach sprzedaje si¢

okoto 120 tysigcy egzemplarzy kazdego miesigca.

W spoteczenstwie funkcjonuje powszechnie poglad, ze liczba reklam adre-
sowanych do kobiet jest znacznie wigksza niz tych, ktérych odbiorca maja
byé mezczyzni. Dzieje si¢ tak z kilku powodéw. Po pierwsze wiekszosé
przedmiotow i produktéw codziennego uzytku (najczesciej reklamowanych)
wiaze si¢ z domem, ktory kulturowo i stereotypowo uwazany jest za ,kro-
lestwo kobiet”. Tak wigc reklamy detergentéw, artykulow higienicznych
i spozywczych, sprzetu gospodarstwa domowego, przedmiotow zwiazanych
z pielegnacja matych dzieci uwaza sig¢ za ,,typowo kobiece”, mimo iz z ku-
chenek, pralek, papieru toaletowego, czy mydla korzystaja takze mezczyzni.
Ponadto, wraz z procesem wchodzenia kobiet w przestrzenie spoteczne, do
niedawna zarezerwowane tylko dla mezczyzn, wiele przedmiotéw ,.typowo
meskich” zaczegto reklamowaé z przeznaczeniem dla kobiet. Oczywiscie ten
sam produkt jest ,,plciowo naznaczany” i pokazywany w réznym kontek-
scie w zaleznosci od tego czy uzytkownikiem ma by¢ kobieta czy mezczy-
zna, np. telefon komérkowy mezczyznie potrzebny jest do kontaktowania
si¢ z partnerami biznesu przebywajacymi akurat w Londynie, natomiast
kobieta uzywa go w celu kontrolowania swojego synka na koloniach. Jest
to jeden z bardzo jasnych przyktadéw na to, w jaki sposob przekaz rekla-
mowy przyczynia si¢ do podtrzymywania tradycyjnego podziatu na meskie
i kobiece obszary dziatania i kompetencji. Nalezy pamigtaé, ze nie tylko
dzieci, ale rowniez ludzie dorosli traktuja reklame jako swoista instrukcje
tego, co obecnie jest pieckne, modne, atrakcyjne, jak nalezy wyglada¢é, co
posiadaé itp. Rzecz dotyczy rowniez atrybutéw tego, co nazywamy kobie-
cos$cia i meskoscia. W kazdej kulturze istnieja akceptowane sposoby bycia
kobieta i mezczyzna. Reklama z jednej strony wigc musi si¢ podporzadkowaé
tym przepisom, z drugiej strony, jako czg$¢ kultury popularnej/masowej

! Za: V. Makarenko, Nie tylko dla mezczyzn, Gazeta Wyborcza, 8 II1 1999, s. 26.
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moze proponowaé rézne nowe modele kobiecosci i meskosci. Tak sig stalo
na pizyktad z perfumowaniem ciata. Do niedawna prawdziwemu mezczyz-
nie do higieny osobistej miato wystarczyé mydlo i brzytwa. Uzywanie
»pachnidel” bylo zarezerwowane dla kobiet. Okazato si¢, ze wystarczy per-
fumy nazwaé meska woda toaletowa, oraz zaprezentowac ja jako wyznacz-
nik nowoczesnego mezczyzny, by zmienita si¢ norma i stereotyp. Ludzie
czgsto probuja zastosowaé w realnym zyciu to, co widza na ekranie telewi-
zora lub w czasopi$mie i nie chodzi tu tylko o uzywanie lub nie jakich$
przedmiotéw, ale takze o wyglad ciala, zachowanie i wszystko to, co nazy-
wamy stylem zycia.. Jesli méwi sig, ze reklama w spos6b nieadekwatny po-
kazuje kobiety i mezczyzn, to ma si¢ na mysli na przyklad fakt, ze niemal
wszystkie kobiety w reklamach sa szczuple i wysokie, a mgzczyZzni umie-
$nieni i opaleni. W populacji ludzkiej tylko cz¢s¢ ludzi wyglada w ten spo-
s6b — tak wigc to, co w realnym $wiecie jest jedna z opcji, w reklamie
staje si¢ normg. Ludzie czgsto poréwnujac si¢ z postaciami z mediow czuja sie
mniej wartosciowi, moga ulegaé wrazeniu, ze nie pasuja do wspolczesnego
swiata. Chcac wigc si¢ zmienié ,,na lepsze”, aspirujg do wzorcow przed-
stawianych w mediach.

System patriarchalny zaklada wyrazny i sztywny podziat rél na ,,meskie”
i ,,kobiece”, a to z kolei wyraza si¢ w potocznym mysleniu i stereotypach.
Stereotypy mdéwia nam wiele o strukturze danego spoteczenstwa, sa niejako
odzwierciedleniem hierarchii i relacji panujacych migdzy kobietami a mez-
czyznami. Fundamentalne znaczenie ma tutaj podziat pracy miedzy kobiety
i megzczyzn, to on wlasnie wyznacza role spoteczna, w jakiej moga si¢ poru-
sza¢ i dzialaé przedstawiciele danej pici. Tradycyjnie kobietg postrzega sie
jako ,,opiekunk¢ domowego ogniska”, mezczyznie za$ przypisuje si¢ role
»gtownego zywiciela rodziny”. Wlasciwie nadal w spoleczenstwie polskim
funkcjonuje poglad, ze to mezczyzna utrzymuje dom, chociaz jak wiadomo
w wigkszosci rodzin zawodowo pracuje oboje matzonkéw. Jednak tradycyjne
wychowanie do ,,mgskosci” nie pozwala do konca tego faktu zaakceptowac,
dlatego mo6wi sig, ze kobieta zarabia na swoja garderobe i kosmetyki, a ro-
dzine utrzymuje tak naprawde mezczyzna. Bardzo jaskrawym odzwiercie-
dleniem zywotnosci tych stereotypéw w naszym kraju jest wlasnie reklama.

Poglady dotyczace tego co w danej kulturze uznawane jest za piekne
i atrakcyjne, przyswajamy bardzo wczesnie. Standardy te ulegaja przeksztat-
ceniom na skutek rozwoju jednostki w ciggu zycia i zmian zachodzacych
w kulturze. Jednym z ,,ukrytych dogmatdw” kwestii atrakcyjnosci w kon-
taktach miedzyludzkich jest powszechne przekonanie o tym, ze czlowiek
atrakcyjny fizycznie posiada caly zestaw innych wysoko cenionych spotecz-
nie cech psychicznych (,,zjawisko aureoli”). Ukrytych teorii osobowosci
dotyczacych kobiet i mgzczyzn jest chyba najwigcej. Atrybucje zwigzane
z picig sa powszechne i niezwykle silnie zakorzenione w naszych umystach,
i w kazdej kulturze wzorce ,,przystojnosci” mezczyzn, ,,zgrabnosci” kobiet
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— liczone sa niemalze w centymetrach. Skrajnym przyktadem dyscyplino-
wania ciata wedlug obowiazujacego wzorca byl przez wieki kobiecy gorset
czy zwyczaj bandazowania i znieksztatcania stop. Obecnie réwniez mamy
do czynienia ze zjawiskiem narzucania pogladow na to co powinno si¢ nam
podobagé, robig to migdzy innymi ludzie i instytucje zajmujace si¢ ,,kreowa-
niem” mody. Trudno jednak ,by¢ na czasie”, gdy moda zmienia si¢ do-
stownie z miesigca na miesiac. Trzeba réwniez pamigtaé¢, ze moda to nie
tylko odziez, ale takze fryzura, sylwetka, makijaz i ,,gadzety”. By by¢ ,,na
topie” nie wystarczy mie¢ modnie skrojony garnitur, trzeba mie¢ réwniez
,modnie skrojone cialo”. Istnieja przeciez nie tylko mody na ubrania i za-
pachy, ale takze na wysokos$¢, wage i ksztatt ciata. Dosy¢ powszechnie
twierdzi si¢, ze podporzadkowywanie si¢ tym réznorakim trendom jest
,kobiece” i to kobiety wlasnie majg skionno$¢ do ulegania ,,obsesjom”
zwigzanym z wygladem zewnegtrznym. Tradycyjnie juz — kobieta, a wila-
sciwie jej cialo, przedstawiane jest w roli obiektu seksualnego, a niektore
czesci ciala, takie jak na przyklad posladki, czy nogi sa kulturowo fetyszy-
zowane — reklama wykorzystuje to od poczatku swego istnienia.
Oczywiscie mezczyzni rowniez sa dyscyplinowani narzuconymi kano-
nami ,,mgskosci”, tyle tylko, ze nie zmieniaja si¢ one tak czesto jak to jest
w przypadku kobiet, stad sa mniej widoczne. Jesli jednak uzmystowimy
sobie, jak duze znaczenie przypisuje si¢ chociazby wysokosci ciata, to za-
uwazymy ogromng presje wywierang na mezczyzn od poczatku ich zycia.
O tym jak musi wygladaé me¢zczyzna, aby mogt reklamowaé dobry samo-
chod, piszg doktadniej w dalszych czesciach tej pracy, jednak juz przeciet-
ny odbiorca reklamy wie, Ze ,,aktorami” tu sg ludzie o pigknych, regular-
nych i pogodnych twarzach; zadbanym, ksztaltnym, a czesto kuszacym ciele;
harmonijnych ruchach; modnie i stylowo ubrani. Postacie z reklam nie majg
tupiezu (dzigki szamponom), pryszczy (dzigki tonikom), niepozadanego zaro-
stu (dzieki golarkom i depilatorom), przyzétconych zgbdw (dzigki pascie),
brudnych ubran (dzigki proszkom), nie poca si¢ (dzigki dezodorantom), nie
majg kaca (dzieki lekom) i w ogoéle nie chorujg ci¢zko, nie méwiac juz
o kalectwie. Ludzi w reklamie wiele cieszy, sa zazwyczaj z siebie dumni
i zadowoleni — okazuja te emocje nie tylko poprzez radosne miny ,,okra-
szajace” wiele produktow, ale takze przez sposoby ulozenia ciala, poru-
szania si¢, mowienia itd. Nie tylko ubrania sa kolorowe, czyste i jasne —
stonice, niebo, drzewa, kolor tapety w pokoju, kwiaty w wazonie — cale
otoczenie postaci w reklamach komunikuje nam, ze tak wlasnie wyglada
»szczgsliwe zycie”. Czasem twarz na reklamie wyraza zaciekawienie (boczna
poduszka powietrzna w standardowej wersji auta?), podniecenie (niewiary-
godna obnizka cen w supermarkecie!), melancholi¢ (kiedys tez jadlem takie
cukierki...), czuto$¢ (pupa mojego dziecka jest wreszcie sucha) itd., ale nigdy

2 Z. Melosik, Tozsamo$é, ciato i whadza, Poznan-Torusi 1996, s. 110.
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nie ma tam boélu, lgku, chordb, niepetnosprawnosci, porazki, niepogody czy
zto$ci. Czasem tylko — dla kontrastu, na ,,czarno—bialej kliszy” pokazany
jest stan ,,przed uzyciem” by zaraz po tym mogl zaiskrzy¢ $wiat, ktdry jest
»esencja” spetnionych ludzkich marzen. ,,Raj”, z jakim mamy do czynienia
w reklamach, jest skonstruowany na zasadzie przyjemnosci i zabawy, aby
do$wiadczyé chociaz czesci tych uciech lub staé si¢ podobnymi do ,,idealnych”
postaci, wystarczy kupi¢ ,,magiczny przedmiot”, ktory odmieni nasze zycie
— na lepsze oczywiscie. Wyniki moich badarn pokazuja wyraznie ,,rekwizyty”,
jakimi postuguja si¢ na scenie reklamy gléwni jej ,aktorzy”, czyli w tym
wypadku — ,,mescy mezczyzni”.

ANALIZA ILOSCIOWA

Srednio reklama w ,,CKM” zajmuje 19,63%, natomiast w ,,Playboy’u”
az 29,8%. Poprzez reklamy w obu czasopismach promuje si¢ przede wszyst-
kim: samochody (12,6% ogé6tu reklam w ,,CKM” i 17,3% ogdtu reklam
w ,,Playboy’u”), papierosy (13,7% i 11,2%), sprzet audio—wideo i hi—fi
(10,4% i 9,2%), wody toaletowe i perfumowane (9,7% i 7,5%), telefony
komorkowe (9,7% i 6,7%), markowa odziez (4,3% i 7,2%) i obuwie (3,6%
i 5%). Niebagatelne znaczenie maja réwniez takie drobiazgi jak, drogi
i markowy zegarek, wieczne pioro (z katamarzem i zlota staléwka), ko-
niecznie skoérzana teczka i w podobnej oprawie ,,organizer” (2,5% i 3,4%).
Wedtug reklamodawcéw modelowy mezczyzna nie stroni rowniez od roz-
rywki, lubi obejrze¢ kasowy film w kinie (2,9% reklam w ,,CKM™) lub
w telewizji (8,6% reklam w ,,Playboy’u”), sigga réwniez po wiele roznych
czasopism (12,2%, reklam w ,,CKM™). Lubi takze zje§¢ w dobrej restauracji
lub wyjecha¢ na wypoczynek goszczac w renomowanych hotelach (5,6%
reklam w ,,Playboy’u”), moze czu¢ si¢ przy tym bezpiecznie, bo posiada
konto w banku, kart¢ kredytowa i ubezpieczenie (4,3% i 2,2%). Jedna z przy-
jemnos$ci mezczyzn powinien by¢ rowniez dobry alkohol — gléwnie czysta
wodka lub piwo na zakonczenie wyczerpujacego dnia pracy (2,9% i 6,4%).
Z analizy ilosciowej reklam wynika, iz sprawy zywnosci, srodkéw czystosci
i higieny oraz sprzgtu gospodarstwa domowego, nie spedzaja snu z oczu
przecigtnego Polaka pici meskiej. W tej kwestii reklamodawcy przyczyniaja
si¢ do promowania tradycyjnego podziatu obowiazkéw i rél pomiedzy ko-
biety i mgzczyzn.

Gdybysmy chcieli analizowa¢ wiek populacji m¢zczyzn w naszym spo-
feczenstwie na podstawie reklam, okazatoby sig, ze niemal potowa z nich to
ludzie, ktorzy dopiero co uporali si¢ z faza pdznej adolescencji, czyli dwu-
dziestokilku— i trzydziestolatkowie (46,8% postaci meskich w ,,CKM” i 39,6%
postaci meskich w ,,Playboy’u”). Powszechnie uwaza sig, iz ludzie w tym
wieku sa w szczytowej formie psychofizycznej, jest to wige najodpowied-
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niejszy moment na osiaganie sukceséw. Poza tym z punktu widzenia atrakcyj-
nosci fizycznej, ten przedzial wieku wydaje si¢ rowniez najkorzystniejszy.
Duzo rzadziej prezentuje si¢ w reklamie megzczyzn migdzy 35 a 50 rokiem
zycia (18,8% i 25,9%) — czyzby ,.kryzys wieku sredniego” dotykat réw-
niez postaci z reklam? Podobnie rzecz ma si¢ z nastoletnimi odbiorcami
reklamy (13,3% i 12,7%), po pierwsze nie sa oni jeszcze ,,pelnowartoscio-
wymi” konsumentami zwlaszcza drogich dobr i ustug, poza tym nie stano-
wia znaczacego procentu czytelnikéw badanych przeze mnie czasopism.
Natomiast mezczyzn w . jesieni zycia” jest juz wyjatkowo mato (2,3% i 5,8%),
co jest zwiazane jak sadz¢ z kulturowym marginalizowaniem ludzi starszych
w naszym spoleczenstwie, ich sytuacji ekonomicznej i rodzinnej, a takze
z jedng z zasad reklamy, ktora kaze pokazywaé $wiat bez choroby, bolu i sta-
rosci wlasnie. Jeszcze inng kwestia zdaje si¢ by¢é brak eksploatowanych
przeciez dosy¢ czgsto w reklamowkach postaci dziecigcych (1% i 0,5%).
Dzieci i emocjonalny stosunek do nich wiekszosci ludzi wykorzystywane sg
najcze$ciej w kontek$cie domu i rodziny, a to srodowisko, jak zobaczymy
za chwilg, nie wystgpuje jako wlasciwe mezczyznie w reklamie. Dzieci ste-
reotypowo przynaleza do ,,naturalnego” otoczenia kobiet, stad ich brak w cza-
sopismach meskich. Dosy¢ spory procent postaci meskich (17,9% i 15,5%)
stanowia te, ktére trudno bylo zakwalifikowaé do jakiej$ grupy wiekowe;j,
byly to czesto postacie na tyle niewyraznie przedstawione lub narysowane,
iz sugerowaty zaledwie posta¢ meska.

Role i otoczenie, w jakim prezentuje sie postacie meskie, s ze sobg
splecione i razem obrazuja ,typowe” wedtug reklamodawcéw srodowisko
spoteczne i pozycje, jaka w nim zajmuje mezczyzna. Przygladajac si¢ obra-
zom z reklam prasowych, mezczyzni w Polsce prawie zawsze przebywaja
poza domem. Najczesciej otacza ich miejski gwar (11,5% reklam w ,,CKM”
i 13,5% reklam w ,,Playboy’u”), pigkne krajobrazy taki, dzikie plaze, lasy
(7,8% 1 9,9%), grozne szczyty gér (7,6% i 8,3%) morza i rzeki (5,5% i 8,4%).
Jak si¢ okazuje mezczyzni chetnie korzystajg z biezni, sitowni, zbiornikéw
wodnych by uprawiaé réznorakie sporty, rowniez ekstremalne (32,1% i 3,8%).
Jesli juz mezczyzna pojawia si¢ w jakim$§ wnetrzu, to jest to gabinet, gale-.
ria (2,3% i 5,6%) lub restauracja, wzglednie pub (1% i 3,8%). Sporo jest
rowniez me¢zezyzn za kierownica (5,5% i 8,1%), a takze w kosmosie i na tle
nieba (sic!) (5,5% i 2,8%). Duza liczba reklam, zwlaszcza wod toaletowych
utrzymana jest w ,,0szczednej” kolorystyce i skupia si¢ na prezentacji sa-
mego ciata modela, tto ograniczajac do jednolitej planszy lub zastosowania
gry potcieni (18,8% i 35,5%).

Na podstawie wygladu zewnetrznego oraz otoczenia mezczyzny mozna
z duzym prawdopodobienstwem okresli¢ jego role spoteczna. Odbiorcy prze-
kazow reklamowych polegaja przede wszystkim na ,,pierwszym wrazeniu”,
jakie obraz reklamowy na nich wywiera i na tej wlasnie podstawie, bez
dluzszego przypatrywania si¢ i analizowania tresci reklaméwki wysuwajg
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wnioski dotyczace wystepujacej postaci, a w efekcie produktu i marki. Tak
naprawde wigc liczy si¢ ogdlne wrazenie, jakie na nas wywiera dana postac
i jej atrybuty. Tak tez staratam si¢ analizowa¢ reklamy, nie doszukujac si¢ ni-
czego ,na sile”. Przy czym w tym miejscu chciatabym jedynie przedstawic
dominujace role megzczyzn, jakie wystepuja w obu czasopismach, natomiast
glebsza analiza tego problemu zajme si¢ w nastgpnym rozdziale pracy.
Dominujaca reprezentacja meskosci okazuje si¢ mlody, przystojny, usSmiech-
nigty, dobrze — ale niezbyt ,,powaznie” ubrany me¢zczyzna (czasem wrecz
awangardowo), zazwyczaj posiadacz samochodu badz telefonu komoérko-
wego, sprawiajacy wrazenie osoby zadowolonej z siebie i swojego zycia
,»ha luzie” (15,1% postaci meskich w ,CKM” i 14,7% postaci meskich
w ,,Playboy’u”). Czgsto tez wystgpuje w otoczeniu przyjaciét lub w towa-
rzystwie kobiety (3,2% i 10,9%). Nieco inng kategori¢ stanowia wizerunki
mezczyzn dojrzatych, uosabiajacych spokojna elegancj¢, pewnosé siebie,
sukces, a zarazem spokdj oraz dystans do swiata (5,1% 1 2,8%). Na tym tle
wyrdznia si¢ jeszcze jeden typ meskoscei, ktory okreslitam jako business-
mana. Charakteryzuje si¢ on specyficznym otoczeniem, czgsto podkreslaja-
cym wysoki status materialny mezezyzny, ,,drapieznosé” i dynamike z jaka
»czlowiek sukcesu” dazy do celu, specyficzne i niezbedne cechy osobowosci
oraz styl zycia podporzadkowany pracy (5,1% i 9,1%). Niezwykle czesto
w reklamie niebagatelng role w Zzyciu mezczyzny odgrywa sport, gtéwnie
jednak prezentowane sg sylwetki znanych sportowcow, a nie ,,przecigtnego
Kowalskiego” (34,4% i 9,1%). Okazuje si¢ réwniez, Zze mezczyzni nie utra-
cili do konca ,,pierwotnych instynktow wojownika i zdobywcy”, gdyz wielu
z nich przedstawianych jest wlasnie jako uczestnikow wypraw w dzikie
i fascynujace zakatki $wiata, funkcjonujacych w ekstremalnych warunkach
(8,7% 1 9,1%). ‘W ten nurt wpisuja si¢ réwniez mezczyzni — ,kowboje”
(3,7% i 3,8%). Zwyczajowo juz, wielu mezczyzn wystepuje w reklamach
jako Swietni kierowcy i znawcy samochodow (2,8% i 6,9%). Dosy¢ czesto
rowniez prezentowani sa mezczyZzni w mundurach (4,6% i 3,1%). Odrebna
kategoria reklam sa te, ktére do promocji réznorodnych produktow wyko-
rzystuja obraz nagiego lub péinagiego meskiego ciata. Mezczyzna jawi si¢
tu jako godny pozadania obiekt seksualny. Jego ciatlo w reklamie jest czesto
sfragmentaryzowane, a dominujacy akcent wizualny polozono na musku-
larng klatke piersiowa, ramiona i brzuch (4,1% i 5,1%) oraz na twarz (3,2%
14,8%). Inne role, w jakich przedstawiani sa me¢zczyzni to: alpinista, kosmo-
nauta, aktor, dziennikarz, student, tancerz, lekarz, kelner — oraz incyden-
talnie: maz, dziadek, ojciec i syn.

Na podstawie statystycznej analizy reklam, uwazam, ze wizje meskosci
proponowane w reklamach w czasopismach ,,CKM” i ,,Playboy” nie roéznig sie
zasadniczo od siebie. ,,Wzorcowy” polski mezczyzna wedlug reklamodaw-
cow, to cztowiek jezdzacy dobrym autem, palacy natlogowo papierosy, rozko-
chany w muzyce wydobywajacej si¢ z wysokiej jakos$ci sprzetu, posiadajacy
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telefon komoérkowy, by by¢ ciagle w kontakcie ze swiatem, oczywiscie jest
$wietnie ubrany i zniewalajaco pachnacy. Generalnie nie choruje — czasem
jednak musi czym$ wyleczyé kaca albo stosuje $rodki hamujace lysienie.
Pragnie by¢ ciagle ,,na fali” sukcesu, dlatego stara si¢ dba¢ o swoj image
i posiada wiele ,,gadzetow” podkreslajacych jego pozycje w hierarchii.
Kobiety interesuja go o tyle, o ile sa jego sekretarkami, lub ,,ozdobami”.
Nie maja zon, ani dzieci, nie biora udzialu w Zyciu rodziny, za to otoczeni
sa czesto wianuszkiem wspdtpracownikéw lub przyjaciol. Zgodnie z wizja
reklamy mezczyzni rzadko sie starzeja i jeszcze rzadziej podejmuja jaka-
kolwiek uzyteczna dziatalno$¢ w podesztym wieku. Uwazam, ze taka wizja
meskosci jest nieprawdziwa i co wigcej szkodliwa spotecznie, zwazywszy
na to, ze jest tak intensywnie promowana. Analiza jakoSciowa tekstow re-
klamowych (perswazyjnych) skierowanych do mezczyzn, niestety potwier-
dzita te wnioski.

ANALIZA JAKOSCIOWA

Wystarczy niezbyt wnikliwe przyjrzenie si¢ towarom, jakie reklamuje
si¢ w czasopismach przeznaczonych dla mezczyzn, a odnosi si¢ wrazenie,
ze powiedzenie ,,skora, fura i komoéra”, ktére w jezyku potocznym oznacza
atrybuty wspolczesnego ,,cztowieka sukcesu”, wpisuje si¢ doskonale w in-
tencje i pomysty polskich reklamodawcow. S¢k w tym, ze powiedzenie to
ma demaskowaé powierzchowno$¢ przecigtnego polskiego businessmana,
pod ktora kryja si¢ mato chlubne cechy jego osobowosci.

Jednym z niezbednych atrybutoéw przynaleznych meskosci jest od po-
czatku ery motoryzacji — ,,fura”, czyli samocho6d. Zaktada sig¢ stereotypo-
wo, ze me¢zczyzni nie tylko sa najlepszymi kierowcami, ale réwniez najlep-
szymi specjalistami w dziedzinie motoryzacji. Reklamy samochod6w czesto
zawieraja wiele szczegélowych informacji dotyczacych budowy i mocy
silnika, skrzyni biegéw, liczby zaworéw, rodzaju hamulcow i tak dalej, co
czasami wyglada dosy¢ groteskowo na tle innych, zazwyczaj oszczednych
w stowa reklam prasowych. Samochéd oczywiscie nie moze byé dobrany
byle jak, nic bowiem bardziej nie podnosi statusu mezczyzny jak odpo-
wiednio drogie, szybkie i 0 mocnym silniku auto. Zgodnie z tekstem jedne;j
z reklam, moze i powinno si¢ ono staé¢ przedmiotem wigkszej troski niz
wlasne ciato: ,,Zadbaj o siebie. Basen, sitownia, jogging...? W porzadku,
trzeba dba¢ o siebie. Ale jaki sens ma troska o zdrowie i kondycje, jezeli
nie jezdzi si¢ najbezpieczniejszym samochodem w swojej klasie?”. Poza
tym pigkne auto potrafi kusi¢ i uwodzié, a prawdziwy mezczyzna nie bedzie
obojetny: ,,Juz przy pierwszym spotkaniu oczaruje Cig¢ niezrownanym pota-

3 CKM, 6/1999, s. 4-5.
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czeniem pigkna i funkcjonalnosci Wystarczy chwila, aby przekona¢ sig, ze tej
kombinacji nie sposéb si¢ oprze¢™, ,,206—tka nieustannie zachwyca. W tej
sylwetce mozna zakochaé¢ si¢ od pierwszego wejrzenia™, .9 na 10 mez-
czyzn mysli o tym samym. To prawda — 9 na 10 me¢zczyzn mysli o wlasnej
przyjemnoéci. Dlatego stworzyli$my nowa limuzyng™®. Nie wiadomo do korica
czy mezczyzni mysla o samochodach, jak o kobietach, czy o kobietach jak
o samochodach, w kazdym razie ci ,,prawdziwi” kochaja samochody i mo-
tocykle: ,,Powiedz, co widzisz? Pigkne ksztalty, migkkie linie... a w $rodku?
Gorace serce, ognista dusza, zadza przygod i sportowe zacigcie. Czego chciec
wiecej?”’. Samochéd ma w kulturze konsumpcji ogromne znaczenie sym-
boliczne, komunikuje $wiatu, do jakiej grupy ludzi nalezy jego wlasciciel,
dlatego tak wielu mezczyzn jest w stanie wydaé ogromne pieniadze na nowy
model modnego auta. Stabo$é te natomiast skrzgtnie wykorzystuja koncerny
motoryzacyjne i specjalisci od reklam, ktérzy tworza takie na przyktad tek-
sty: ,,Ciasne mieszkania, bezgwiazdkowe hotele i male samochody tez sa
dla ludzi — innych ludzi. Tam gdzie doszedtes, liczy si¢ jakosé, klasa, kom-
fort. I to bez zbytniej ostentacji. Leganza — jest Ciebie godna™®; , Biznes to
wyzwanie. Zeby osiagnaé sukces potrzebuje silnej motywacji do wspinania sie
coraz wyzej i wyzej. Musze by¢ najlepszy. Dlatego wybratem Leganze™’;
,» 10 samochdd, ktérego elegancja i komfort zadowola najbardziej dystyngo-
wanego dzentelmena”'’;  Nowoczesny samochéd to nie tylko $rodek trans-
portu. Dla ludzi dynamicznych czgsto takze miejsce pracy”'".

Do wizerunku dynamicznego i zapracowanego mezczyzny swoja ,,ce-
gietke” dokladaja rowniez firmy telekomunikacyjne. Telefon komoérkowy,
mimo ze nie stanowi juz w Polsce nowinki technicznej, ciagle kojarzony
jest przede wszystkim z ludzmi, nazwijmy to — biznesu, ktérzy nieustannie
z kim$ si¢ kontaktujg i $wiat skurczyl im si¢ do rozmiaréw aparatu telefo-
nicznego. Oto jacy ludzie kupuja ,.komdrki”: ,Jeste§ wzorem dla innych.
Zawsze pierwszy Nalezysz do waskiego grona ludzi, ktérzy tworzg styl na-
szych czasow” 7; ,Jestes najlepszy. Zawsze na czele. Ale ciagle brakuje Ci
czasu na zrobienie najwazniejszych zakupé6w. Pomozemy Ci podjaé szybkq
decyzje”".

Reklama w ten oto sposéb podtrzymuje powszechny poglad, iz tozsa-
mos¢ mezczyzny jest okreslana przede wszystkim przez jego prace i sukcesy

4 CKM, 5/1998, s. 57.
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osiagane na polu zawodowym. Dlatego mezczyzna jest najpierw lekarzem,
kierowca, managerem, a dopiero pdZniej ojcem, mezem, opiekunem. Re-
klamy uwypuklaja i promuja taka dysharmoni¢ miedzy zyciem prywatnym
a zawodowym megzczyzn, przykiadem jest ten tekst reklamujacy elektro-
niczny notes: ,,...od samego rana mam wszystko pod kontrola. 8 rano:
sprawdzam jak tam moje akcje na gieldzie. 9: fryzjer. 10:30: spotkanie
z architektami. 11:30: lunch z facetami od projektu Euro. Zanim skonczy
si¢ dzien wysle notatki ze spotkania i wstgpna analiz¢ kosztow do szefa.
Teraz jeszcze Sciagne z Internetu dzisiejsze wyniki sprzedazy i juz moge
lecie¢ na kolacje z Monika..., Monika..., o tu jest: Monika Kamit’ls‘kaj’”.
Temu mezczyznie 90% dnia zajmuje praca i na tyle go absorbuje,: ze zu-
pelnie nie pamigta nazwiska kobiety, z ktora si¢ umoéwil. Jego hiperaktyw-
no$é zostata skanalizowana i ukierunkowana na sukces zawodowy. Brak po-
staci meskich w rolach i otoczeniu zwiazanym z zyciem rodzinnym w re-
klamach jest by¢ moze odzwierciedleniem obecnej sytuacji wielu mezczyzn,
ktérzy sa oddzieleni emocjonalnie od wlasnych dzieci i najblizszych, a prze-
ciez to rodzina daje wigkszosci ludzi najwigksze poczucie bezpieczenstwa.
Ponadto pokutuje wciaz zalozenie, ze to kobieta w sposdb szczegdlny i ,,na-
turalny” predysponowana jest do zajmowania si¢ dzie¢mi i tym co nazywa-
my ,,ogniskiem domowym”, natomiast mezczyzni sa w tym wzgledzie nie-
poradni. [ mimo to, ze wigkszo$¢ kobiet pracuje zawodowo, reklama nadal
trzyma si¢ starego podziatu rdl, bo z drugiej strony wiadomo, ze kobiety
»~dwuetatowo” nadal zajmuja si¢ prowadzeniem domu i wychowywaniem
dzieci.

Mezczyzni niestety zbyt rzadko zauwazaja, ze gdy praca i rywalizacja
o sukces staje si¢ najwazniejszym sensem i celem zycia, pojawia si¢ chronicz-
ny stres, ktory sieje spustoszenie nie tylko w psychice, ale rdwniez zaczyna
powaznie rujnowac ciato. Niestety w naszej kulturze ,trening wspdiza-
wodnictwa” dla chlopcéw zaczyna si¢ bardzo wczesnie: ,,uczy sig¢ ich regut
zyciowej gry, ktora nazwa¢ mozna ‘konkuruj z innymi’. Chtopcy sami anga-
Zuja sig¢ w tego rodzaju gry, dzielac si¢ na dwa obozy i toczac bitwy o drzewo,
wzgorze czy hustawke. Zacheca sig ich, by wstapili do druzyny baseballu
i do skautow. Mowi sig im, ze trzeba graé czysto, ale przede wszystkim, iz
nalezy wygraé, wygraé i jeszcze raz wygraé”".

Dodatkowo w naszym spoleczenstwie na mezczyzn nadal wywierana
jest ogromna presja odpowiedzialnosci za utrzymanie i standard zycia ro-
dziny. Istniejg rowniez dosy¢ sztywne poglady i normy kulturowe okresla-
jace, co me¢zczyzna w danym wieku powinien osiggnaé, zarowno w zyciu
osobistym, jak i zawodowym. Dlatego tak wiele reklam w czasopismach
meskich odwoluje si¢ do meskiej sity, dominacji i niezaleznosci, meska

4 CKM, 6/1998, s. 25.
15 G. Witkin, Stres meski, Poznan 1997, s. 19.
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energia potrafi nawet nakrecaé zegarek: ,,Wytwarzasz energie. Wykorzystaj ja.
Wybierz zegarek, ktéry nakreca si¢ wraz z kazdym ruchem twojego ciata™'®.
Aby odnosi¢ sukcesy ,,prawdziwy” m¢zczyzna musi mie¢ réwniez ,,nosa do
intereséw”: ,.Zapach pieniedzy. Doskonale harmonizuje z silna, aktywna
osobowoscia. Dominujace nuty tej kompozycji to dyskretna elegancja i in-
spirujacy powiew sukcesu. Twéj nos do intereséw zaprowadzi cig..."” Mez-
czyzni wystepujacy w tego typu reklamach ubrani sa najczgsciej w garnitu-
ry, maja nienaganne fryzury i wypielggnowane dtonie. Z twarzy ich bije
duma i spokdj o przysztos¢. Zazwyczaj w ich otoczeniu nie wystepuja zad-
ne kobiety, chyba ze sekretarki i asystentki, a juz na pewno w ich $wiecie
nie ma dzieci.

Jednym z najcze$ciej reklamowanych produktéw w czasopismach me-
skich, sa obok samochodéw — papierosy. Nic dziwnego skoro, jak podaje
CBOS™, do palenia tytoniu przyznaje si¢ niemalze dwie piate dorostych
Polakéw. Dokladniej: pali co drugi mezczyzna i co czwarta kobieta. Ogo-
lem papierosy pali okoto 60% mezczyzn miedzy 35 a 54 rokiem zycia (czyli
w przedziale wieku najwyzszej umieralnosci mezczyzn). Strategie rekla-
mowe wyroboéw tytoniowych zmienily si¢ w ostatnim okresie w zwiazku
z silnym trendem promocji zdrowia i antynikotynowych kampanii (np. na-
pisy ostrzegajace o skutkach palenia na paczkach papierosow). Obecnie
w wigkszosci reklam gtéwnym tlem naszego bohatera jest przyroda, lub
grono przyjaciol, wczesniej skupiano si¢ na konkretnej postaci, ktora trzy-
mata przekonujaco papierosa w ustach. Koncerny tytoniowe promuja swoja
mark¢ zawoalowana w konkursy oraz organizowanie wypraw, na ktérych
mezczyzni beda mogli skonfrontowaé swoje sity z ekstremalnymi warun-
kami dzikiej natury. Firma ,,Marlboro” tak zacheca do palenia: ,, Tylko tutaj.
Ty i troje twoich przyjaciot zobaczycie to, o czym wigkszos¢ moze jedynie
marzy¢. Majestatyczne wawozy i pgdzace ich dnem potezne rzeki, o$niezone
szczyty i1 lesne ostgpy. Bedziecie podziwia¢ pigkno tej ziemi i upajaé sig
wolnoscia — tak jak jej odwieczni mieszkancy, dziko zyjace zwierzeta.
Przygotuj si¢ na niecodzienne przezycia”"’. Do poczucia wolnosci, swobo-
dy i meskiej odwagi odwotuja si¢ reklamy koncernéw ,,Camel”, ,,Prince”,
ale ,,Marlboro” jest pod tym wzglgdem najbardziej wyraziste: ,,Adrenalina.
Poczuj ja! Popatrz. W samym $rodku dzikiej prerii my, $miatkowie, napie-
ramy na niedostgpne skalne stoki. Ciagle w ruchu — w gorze, w dole, na
stromych uskokach — kazdy z nas balansuje na krawedzi ryzyka, choé wie,
ze w trudnej sytuacji zawsze pomoze kolega. Ta jazda jest tylko dla ludzi
o mocnych nerwach™®. Tak wyglada $wiat mezczyzn, gdzie nie ma miejsca
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na stabosci i Igk, nie ma tam rowniez miejsca dla kobiet. Rzadza tu reguly
$wiata natury: silniejszy wygrywa ,.ta kraina jest otwarta tylko dla nas —
najtwardszych zawodnikéw”*'. Nad wszystkim unosi si¢ aura prawdziwej
meskiej przyjazni i braterstwa. ,Marlboro” konsekwentnie promuje typ mez-
czyzny ,,macho”, o silnym ciele i twardym charakterze. Twarze ich sa nie-
dogolone, ogorzate od palacego stonica, ubrania brudne, przepocone, nikt tu
nikogo nie rozpieszcza i tylko ,,prawdziwy mezczyzna” potrafi docenié takie
zycie. Podobne konotacje zawieraja w sobie reklamy samochodéw, zwlasz-
cza duzych i terenowych: ,,Twoja ucieczka do wolnosci. Kiedy przyttacza
ci¢ thum — nadchodzi czas na ucieczke do tych miejsc, gdzie mozesz czué
si¢ naprawde wolny”?. Mezczyzna jawi sie nam jako istota bliska natu-
rze, nie znoszaca podporzadkowywania si¢ czemukolwiek i marzaca o nie-
zaleznosci i swobodzie. Postacie prezentowane w reklamach to ludzie silni
i sprawni fizycznie, czgsto wystepuja w nich sportowcy wyczynowi, odno-
szacy sukcesy.

Natomiast niewielki procent reklam pokazuje ,,zwyklego” mezczyzne
w trakcie porannego biegania, na rowerze, czy ptywajacego w basenie. Jest to
potwierdzenie faktu, iz Polacy owszem pasjonuja si¢ sportem, ale najcze-
sciej z perspektywy migkkiego fotela, przy ktéorym stoi zestaw przekasek.
Potwierdzaja to badania CBOS*, wedtug ktorych sport uprawia jedynie 14%
naszego spoleczenstwa i sa to najczesciej ludzie, ktérzy nie przekroczyli 24
roku zycia. Przygladajac si¢ reklamom miodzi mezczyzni zajmuja si¢ przede
wszystkim praca, wozeniem pigknych kobiet swoimi wozami, czasem spo-
tykaja si¢ w meskim gronie, zeby napi¢ si¢ piwa (bezalkoholowego rzecz
jasna!) i obejrze¢ mecz w telewizji. Wakacje spedzaja w dzikich krajach,
gdzie wreszcie moga zrobi¢ uzytek ze swoich migséni. Skoro juz jeste$my
przy muskulaturze — jak juz wspominatam cialo megskie w rézny sposéb
jest kulturowo dyscyplinowane zgodnie z aktualnymi wzorcami i normami
»meskosci”. Reklamy papieros6w, samochodéw czy innych meskich ,,gadze-
tow” rzadko kiedy odzierajg ich z ubran. Co prawda mocne sylwetki poka-
zywane w dziataniu insynuuja silne, zdrowe i umie$nione ciato, ale nie ma
tu tej dostownosci, z jaka mamy do czynienia w przypadku reklam kosme-
tykéw, a w szczego6lnosci perfum. Mamy tu bowiem do czynienia z zabiegiem
fetyszyzacji czgsci ciala mezczyzny. W reklamach wdd toaletowych i per-
fumowanych najczeéciej prezentowana jest twarz oraz klatka piersiowa,
brzuch i ramiona modela. MeZzczyzna niewatpliwie jawi nam si¢ tu jako obiekt
pozadania. Twarze cechuje regularno$é ryséw, czesto ,,lekki” zarost, ciemna
karnacja, spokojny, a zarazem intrygujacy wzrok (reklamy wod perfumo-
wanych: ,,Rochas Man”, ,,JJoop”, ,,Davidoff”, ,,Giorgio Armani”, ,,Hugo”).

' Playboy, 5/1999, s. 2-3.
Playboy, 11/1998, s, 41.
M. Falkowska (red.), O stylach zycia Polakéw, s. 212.
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Ciato modeli jest harmonijnie umigsnione, opalone, btyszczace i napigte,
czasem nie wida¢ na zdjeciu twarzy i dolnej czgsci ciata (,,Gucci”, ,,Chanel”,
»Dolce & Gabbana™).

Od wielu wiekéw muskuly symbolizujg meska site, dominacj¢ fizyczna
i seksualna. Maja one réwniez drugie znaczenie: niski poziom inteligencji,
brak kultury osobistej, wrazliwosci itd. Wedlug zasady dualizmu kultury
i natury, im bardziej rozroénigte cialo, tym ubozsza duchowos$¢. Jeszcze do
niedawna meskie muskuty 1$nity podczas pracy, wysitku fizycznego, walki,
uprawiania sportu. Obecnie na cialo meskie spoglada sig tak, jak tradycyj-
nie na ciato kobiece: z zainteresowaniem i pozadaniem. Kontekst meskiej
sity, brutalnosci i przemocy, ktérej wyznacznikiem byta odpowiednia ,rzezba”
ciala zmienit si¢ znaczaco w ciagu ostatnich kilku lat. ,,Wspolczesnie ucie-
lesniona w migsniach fizyczna sita wywotuje ponownie — w niektorych
grupach spotecznych — skojarzenia z wtadza, dominacja, pewnoscia siebie,
kontrola, sprawnos$cia, kontrolowang seksualno$cia i aktywnoscia. Tak po-
strzegana ‘fizyczno$¢’ podnosi atrakcyjnos¢ jednostki, jest pozytywnie ko-
relowana z Zywotnoscia, dowcipem i bystroécia umystu”*. Jak widzimy
kategoria ,,mg¢skosci” ulega od pewnego czasu rozproszeniu i rozmyciu. Do
niedawna byta konstruowana wylacznie na podstawie réznic migdzy kobietg
i mezczyzna, tak wiegc jesli kobiecie stereotypowo przypisywano takie ce-
chy jak: wrazliwos$¢, opiekunczos$é, troskliwosé, empatycznosé, fagodnosé,
kokieteryjno$¢, dbanie o swéj wyglad, gospodarno$é, wrazliwosé estetyczna,
gderliwosé, uczuciowosé, nieracjonalno$é, zdolno$é do poswieceni, reflek-
syjnosé, delikatno$é, wstydliwo$é i naiwnos$¢, to meskos$é oznaczala cechy
doktadnie odwrotne: sklonno$¢ do dominacji, niezalezno$é, rywalizacje,
nastawienie na sukces, tatwo$¢ podejmowania decyzji, szorstko$¢, arogan-
cj¢, sprawno$¢ fizyczna, poczucie humoru, pewnos¢ siebie, samowystar-
czalno$¢, nie ujawnianie wlasnych emocji, otwartosé, sktonno$é¢ do ekspe-
rymentowania w zyciu seksualnym, ryzykanctwo i racjonalno$¢. Réznice
migdzy piciami mialo podkreslaé réwniez ciato: kobiece — szczuple,
wiotkie, delikatne; meskie — muskularne, wysokie, szorstkie. Mezczyzni
z reklam swoje ciata skrywaja pod garniturami biznesmena lub modnymi
ciuchami ,,playboy’a”, a jesli juz naszym oczom ukaze si¢ nagi tors, jest on
reprezentacja pigkna, harmonii i zniewalajacego zapachu ,,prawdziwego”
mezczyzny. Mamy tu do czynienia z pewnego rodzaju paradoksem —
zgodnie z reklama mezczyzna bedzie dopiero pachniat ,,prawdziwa mesko-
$cig”, gdy skropi cialo perfumami. Podobne konotacje maja reklamy ubran
i butéw, dzigki ktérym mezczyzna staje si¢ atrakcyjny i meski (,,4 you”,
»Pierre Laffitte”, ,Digel”, ,,Kazar shoes”, ,,Vittorio Virgili”, ,,Mario Bori”,
,»Gino Rossi”). Dobrze ubrani i pachnacy mezczyzni uwodza kobiety, ktére
z zaciekawieniem ogladaja si¢ za nimi na ulicy. By¢ moze z powodu braku

24 Z. Melosik, Ciato i zdrowie w spoteczeristwie konsumpcji, Torun~Poznan 1999, s. 192.
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dobrych ubran i perfum ,,megzczyzna Marlboro” musi samotnie spedzaé czas
na stepie i grza¢ si¢ przy ognisku popijajac whisky.

Z badan GUS wynika, ze tylko 65 ze 100 polskich me¢zczyzn dozyje
wieku emerytalnego (Srednia ditugo$é zycia dla mezczyzn wynosi obecnie
68,5 roku), a powodem jest niehigieniczny tryb zycia Polak6w: palenie papie-
rosow, obfitujaca w ttuszcz dieta, mata aktywnos¢ fizyczna lub ,,pracoholizm”,
a takze stereotyp nakazujacy mezczyznom by¢ ,twardzielami” i nie okazy-
wa¢é bolu, czego konsekwencja jest fakt, ze wigkszo$¢ mezczyzn do lekarza
trafia zbyt rzadko i zbyt pézno. Reklamy w czasopismach meskich oferuja
mezczyznie styl zycia, ktory nie pozwoli im zbyt dlugo cieszy¢ si¢ emerytura.
Trudno jest ustali¢, na ile srodki masowego przekazu rzeczywiscie wptywa-
ja na postawy, aspiracje i sposob postrzegania §wiata przez mg¢zczyzn.

Dominujace wizerunki mezczyzn w mediach pokazuja ich jako ludzi
sukcesu, zdobywcow, ktorzy nie maja prawa by¢ chorzy, czy starzy. Ci ,,wy-
padaja z gry”. Z drugiej strony mezczyzna jawi nam si¢ jako wymuskany
Apollo stojacy na piedestale i oczekujacy poklasku. Jedno jest pewne —
kultura masowa nadal promuje mezezyzn jako ludzi ,,ponad” i ,,poza” tym
co nazywamy ogniskiem domowym. Ten stereotyp jak si¢ okazuje nie krzyw-
dzi tylko i wylacznie kobiet. Konsekwencje ponosza me¢zczyzni skazani na
ciagte ,,udowadnianie §wiatu”, ze sa silni, twardzi i uwielbiaja rywalizacje.
Tradycyjnie bycie ,,meskim mezczyzna” oznacza dzielne znoszenie bdlu
i nie uleganie emocjom. Stan przygngbienia i niemocy to upokarzajaca poraz-
ka. Stereotyp ,,Supermana” dla mezczyzn o stabszej ,.konstrukcji fizycznej”
czy psychicznej oznacza dla niego zycie z etykieta zniewieSciatego, czyli
niepelnowartosciowego i nieprzystosowanego. Mezczyzna, ktéry odwazy si¢
w sposéb otwarty wyrazaé swe emocje, jest wregcz nieprzyzwoity. Psycho-
lodzy uwazaja, ze konsekwencjami takiego zachowania sa typowe meskie
problemy naszych czaséw: nalogi, choroby somatyczne, stosowanie prze-
mocy w rodzinie, pracoholizm. Réznorodne badania dowodza, ze istnieje
zwigzek migdzy zyciem zgodnie z tradycyjnym pojeciem ,,meskosci” a po-
datnoscia na réZznego rodzaju choroby. ,,...Gotowos¢ mezczyzn do ukry-

wania stabos$ci jest tak silna, ze stanowi¢ moze przyczyng¢ ich krotszego.

zycia. Mezczyzni przecigtnie umieraja dziesigé lat wezeséniej niz kobiety,
poniewaz nie przyznaja sie, ze sa chorzy, dtuzej zwlekaja, by zwrécié sig
o pomoc i nie stosuja si¢ do zalecen lekarza tak jak kobiety””. Taki model
wychowania i oczekiwania spoteczne w rzeczywisto$ci sa niebezpieczne
nie tylko dla kondycji psychicznej, ale takze stanowia ogromne zagrozenie
dla zdrowia fizycznego mezezyzn, ktérzy cierpia najczesciej na nadcisnie-
nie, miazdzyce tetnic, ataki serca, wrzody zotadkowe i dwunastnicze, alko-
holizm i zaburzenia sfery seksualnej®.

2 Charaktery, XI 1998, s. 31.
% Zob. G. Witkin, Stres meski.
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Okazuje sig, ze ,,wyzwolenie” kobiet nie jest tylko ich ,,sprawa”, ale
takze w réwnym stopniu dotyczy ono meskiej czesci ludzkosci. Emancypa-
cja kobiet moze by¢ postrzegana przez mezczyzn dwojako: albo jako po-
zbawienie ich stabilnych podstaw tozsamosci, zwiazanej z pewnikami ich
dominacji, sily i miejsca w hierarchii spotecznej, albo jako uwolnienie od
presji bycia ciagle silnym, zwycigskim, najlepszym, odpowiedzialnym i nie-
ugietym. Z jednej strony pojawia sie mozliwo$¢ wyboru, z drugiej koniecz-
nos¢ zmiany. Stare matryce meskosSci nie przystaja nijak do wspoétczesnego
Swiata, a mity o bohaterach dawno przestaly byé uniwersalne. Zauwazy¢
mozna dwojakie reakcje na zmieniajgce si¢ role mezczyzn i kobiet w $wiecie.
Jedna jest przychylna zmianom ,,...ktére stwarzaja mozliwo$¢ wyzwolenia
mezczyzn z najbardziej destruktywnych i autodestruktywnych nawykow:
patriarchalnej agresji, izolacji emocjonalnej, wiecznej chlopigcosci i innych
cech”. Mezczyzni ci podejmuja partnerskie zwiazki z kobietami, ucza sie
zwigksza¢ swoja wrazliwo$¢ i ja okazywaé, a takze starajg si¢ wyjsé ze
sztywnych ram stereotypu ,,prawdziwego mezczyzny”. Jednak dla wiekszo-
$ci mezczyzn sytuacja jest niepokojaca, a kobiety traktowane sa jako zagra-
zajace ich ,,naturalnej” pozycji. A przeciez zmiany i postgp w technologii
produkcji ciagle nastgpuja i beda coraz szybciej modelowaly rynek pracy.
Dla wielu mezczyzn bedzie to okazja, by przebudowaé swe wyobrazenie
o roli mezczyzny i nauczy¢ sie zy¢ w rOwnowadze migdzy praca a rodzing.
By¢ moze takie podejscie do zycia okaze si¢ dla mezczyzn bardziej zba-
wienne i zdrowsze niz Viagra.

" D. Hill, MezczyZni, Warszawa 1998, s. 6.



