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1. Wprowadzenie

Reklama — zjawisko powszechne i popularne, stanowi obszar badan
bogaty w réznorodne zagadnienia. Od kilku lat obserwuje si¢ jej ogromny
wplyw na odbiorcow. W niniejszym artykule badam jezykowo-kulturowy
obraz profesjonalisty w tym typie przekazu. Poprzez analize materiatu
sprobuje ustali¢ bazowy zespot cech charakterystycznych dla mezezyzny
profesjonalnego. Material badawczy stanowi 450 tekstow reklamowych,
pochodzacych ze zrédet méwionych i pisanych. Sa to komunikaty re-
klamowe emitowane przez telewizj¢ polska w latach 2005-2007. Zapis
zebranych reklam oddaje ich oryginalng ortografi¢ i interpunkcje.

Obraz rzeczywistosci utrwalony w jezyku nie jest lustrzanym odbiciem
swiata zewnetrznego, ale stanowi jego interpretacje. Badacze, dostrzegajgcy
roznice pomiedzy rzeczywistoscia a jgzykowym opisem rzeczywistosci,
opracowali tezy odnoszace si¢ do jgzykowego obrazu swiata (JOS) [M. Lu-
ter, H. Christmann, J.G, Hamann, W. Humboldt, L. Weisgerber, H. Gip-
per za: Anusiewicz, Dabrowska, Fleischer 2000; Pisarek 1991]. Pojecie
Jezykowy obraz Swiata na grunt lingwistyki polskiej zostalo przeniesione
z lingwistyki niemieckiej i juz w latach osiemdziesiatych i na poczatku lat
dziewigédziesigtych opublikowano opracowania poswigcone tej problema-
tyce. Jedna z pierwszych definicji jezykowego obrazu $wiata sformulowali
I. Bartminski i R. Tokarski: . [...] jest to pewien zespot sadow mniej lub bar-
dziej utrwalonych w jezyku, zawartych w znaczeniach wyrazéw lub przez
te znaczenia implikowanych, ktory orzeka o cechach i sposobach istnienia
obiektow $wiata pozajezykowego. W tym sensie jezykowy obraz swiata
jest utrwaleniem zespotu relacji zawartych w jezykowym uksztaltowaniu
tekstu, a wynikajacym z wiedzy o $wiecie pozajezykowym™ [Bartmin-
ski, Tokarski 1986: 72]. Szczeg6lng role odegrata praca J. Bartmirnskiego
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Jezykowy obraz swiata | Bartminski, red. 1990], w ktorej badacz, ro7w1J‘1]qt,
koncepcje definicji kognitywnej tytulowego tematu, omawia dwa pojecia:
punkt widzenia i perspektywe interpretacyjng. Uwaza on, ze w jezyku za-
warta jest interpretacja rzeczywistosci, ,,ktora mozna uja¢ w postaci zespotu
sadéw o Swiecie. Moga to by¢ sady badz to utrwalone w samym jgzyku,
w jego formach gramatycznych, slownictwie, kliszowanych tekstach (np.
przystow), badz tez przez formy i tck%lyjqzyka implikowane™ [ Bartminski,
red. 1990: 110]. W podobny sposob pojecie jezykowy obraz swiata rozpatruje
R. Grzegorczykowa, okreslajgca interesujace mnie zagadnienie ,,jako struk-
turg pojgciowa utrwalong (zakrzepla) w systemie danego jezyka, a wigc jego
wlasciwosciach gramatycznych i leksykalnych (znaczeniach wyrazow i ich
taczliwosci), realizujaca sig, jak wszystko w jezyku, za pomoca tekstow
(wypowiedzi)” [Grzegorczykowa 1990: 43].

Dla moich rozwazan szczegoélnie przydatna jest definicja J. Bartmin-
skiego [1988], kiadaca nacisk na wyrazenie ,interpretacja rzeczywistosci™,
W takim ujgciu bowiem JOS to sposob interpretowania przez jezyk rzeczy-
wistosci zarowno jezykowej, jak i pozajezykowej. Zwykle wéréd skladnikow
JOS wymicnia si¢: wlasno$ci gramatyczne jezyka, zjawiska leksykalne,
wiasciwoscei sfowotworcze leksemow, etymologie wyrazow oraz konotacje
semantyczne [Grzegorczykowa 1990: 41-49]. Jednakze najwazniejsze dla
omawianego zagadnicnia sg zjawiska leksykalne, czyli znaczenie leksemow.
Ich faczliwosé 1 konotacje' skladajg si¢ na sposdb ujmowania zjawisk.

2. Status leksemu megzczyzna we wspélczesnym jezyku polskim
Jednym z najczesciej wystepujacych motywow w reklamie jest mez-

czyzna. Stanowi on coraz cz¢stszy przedmiot zainteresowania, czego
dowodem jest pojawienie si¢ w potowie lat 70. XX wicku nowej dziedziny

" Termin konotacja wyprowadza si¢ z dzicla 1.S. Milla, ktory zajmowal sig znacze-
niem i oznaczaniem na polu logiki. Wedlug badacza konotacja to zesp6l cech danego
przedmiotu, ktéry decyduje o jego nazwie. ,, Termin konotatywny to taki, ktory wskazuje
rzecz, implicite zas wskazuje ceche [...] stowo czlowiek na przyklad oznacza Piotra,
Jana, Janing i nieokreslong liczbe innych jednostek wzigtych jako klasa; jest ono nazwa.
A stosuje sig¢ ta nazwa do nich dlatego, ze te jednostki posiadajg pewne cechy, i stosuje
si¢ ja wlasnie dlatego, zeby wskazaé, Ze te jednostki dane cechy posiadaja [...]. Piotr
i Jakub oraz inni ludzie otrzymuja nazwe cztowiek, jako ze posiadaja czlowicczenstwo
[...]. Tak wigc o nazwie mowi sig, ze oznacza przedmioty bezposrednio, implikuje zas,
obejmuje w uwiklaniu, wskazuje, czy tez, jak oditad bedziemy mowili, wspoloznacza,
konotuje cechy™ [Mill 1962: 49-51].
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badan, jaka sg studia nad me¢zczyznami (Men’s Studies lub Masculinity
Studies) [Arcimowicz 2003].

W $wiadomosci spolecznej me¢zczyzna pelni nadrzedna rolg.
Przynalezne sg mu okreslone zachowania. Zajgcia, ktore wykonuje, sg
trudniejsze, wszechstronnie rozwijajgce, wymagajgce odwagi. Istnieje
prze$wiadczenie o jego wyzszosci intelektualnej w stosunku do kobiety.
Podstawowymi cechami mgzczyzny sg sila 1 przewodnia rola w grupie.
Jego zadaniem jest materialne utrzymanie rodziny. Taki obraz me¢zczyzny
w $wiadomosci wspolczesnego Polaka oraz jego pozycjg i rolg w naszej
kulturze ksztaltuje przckonanie o biologicznej dominacji ptci mgskiej.
Mezczyzna sprawowat kontrole nad kobieta, miat nad nia przewage, byt
przekonany o swojej wyzszosci, dlatego tez czlowieczenstwo odnidst tylko
do swojej plei: ,,Caly kompleks objawéw wskazujgeych, ze kobieta mimo
zewngtrznego uczlowieczenia nie jest w stanie wybic si¢ duchowo ponad
poziom $wiata zwierzgeego, musial drazni¢ dume mezezyzny usilujgcego
si¢ oddzieli¢ od tego $wiata nieprzebyta przepascia. Znajdowat si¢ on
w potozeniu parweniusza, ktory wznioslszy si¢ sprytem i zdolnosciami
na wyzszy poziom socjalny, patrzy ze wstrgtem i irytacja na zong przypo-
minajgcq mu na kazdym kroku swym gminnym wygladem i prostactwem
niski poczatek kariery. Z tej przykrej sytuacji bylo tylko jedno wyjscie:
uzna¢ dokonany faktycznie podzial gatunku na dwa podgatunki i tak tez
postapil me¢zczyzna. Pojecie czlowieczenstwa ograniczyl do swej whasnej
plci, wylaczajac si¢ z gatunku homo, tak jak niegdys$ wylaczyl si¢ sposrod
$wiata zwicrzgcego. Pojgcie czlowieka jest identyczne z pojgciem mgzczy-
zny” [Zmurko 1930: 121]. Na problem dominacji ptci meskicj zwrécita tez
uwage K. Millet [1982: 58-97], wedlug ktorej jezyk i tradycja ograniczajg
pojecie czfowieka do mezezyzny; nie odnosza go do obu plci. Z powyz-
szych stwierdzen wynika, Ze na wspélczesne wyobrazenia o megzezyznie
wplyngty cechy zewngtrzne oraz postawy moralne i spoleczne. Jak zatem
opisywana jest pte¢ meska w reklamic? Czy realizuje sig ja wedlug ste-
reotypowych schematow, czy tez tworzone sa nowe wzorce?

Punkt wyjscia analizy stanowig definicje slownikowe. Slownik jezvka
polskiego pod red. M. Szymczaka podaje, ze mgZezyzna to: *dorosty, doj-
rzaly czlowick plci meskiej’: barczysty, silny, wysoki, dobrze zbudowany,
miody, w sile wieku [Szymczak, red. 1998, t. 2: 141]. Analizie poddajg tez
wyrazy nalezace do rodziny stowotworczej leksemu mezezyzna: mestwo
‘dzielnos$¢, odwaga, nicustraszonos$é, hart ducha, bohaterstwo, walecznos¢’
[Szymczak, red. 1998, t. 2: 141], meski ‘whasciwy mezczyznie, typowy dla
mezezyzny; energiczny, silny, odwazny, $mialy’ [Szymczak, red. 1998,
t. 2: 140], niemeski ‘nie bedgcy meskim, niewladciwy mezczyznie; sla-
by, tchorzliwy® [Szymczak, red. 1998, t. 2: 323], mezny 1. ‘odznaczajgcy
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si¢ mestwem, walecznoscia, $mialy w walce; bedgcy objawem odwagi;
odwazny, nicustraszony, waleczny’, 2. ‘nie Igkajacy si¢ przeciwnosci
losu, stawiajacy im czolo; bedacy objawem hartu ducha, sity charakteru,
dzielny, nieugigty, wytrwaty’ [Szymczak, red. 1998, t. 2: 141], zmezniec
‘zwykle o chlopcach, mezezyznach: rozrosngc sig, stac si¢ barczystym,
muskularnym, nabra¢ sil, okrzepna¢’ [Szymczak, red. 1998, t. 3: 973].
Réwniez znaczenie wyrazow nazywajacych mezezyzn nie jest dla mnie
obojetne. Najstarsza nazwa mezczyzny — mqgz okreslata pierwotnie osobe
plci meskiej wraz z wszystkimi jej atrybutami: ‘podniosle, uroczyscie
0 mezczyZnie, zwlaszeza godnym szacunku ze wzgledu na zalety cha-
rakteru, umystu itp.” [Szymczak, red. 1998, t. 2: 123]. Stowo to wchodzi
w sktad wyrazen: maz opatrznosciowy ‘cztowiek szezegolnie zastuzony
w jakiej$ dziedzinie zycia, nauki, sztuki, zwlaszcza ten, kto ja podnidst,
uratowat od upadku’, mgz stanu ‘wybitny polityk, dyplomata’, mgz za-
ufania ‘cztowick obdarzony zaufaniem grupy ludzi, pracownikow itp.,
ktéremu powierzono odpowiedzialne obowiazki spoleczne’ [Szymczak,
red. 1998, t. 2: 123]. Inna nazwa mezezyzny jest kawaler ‘osoba odznaczo-
na pewnego typu orderem’ [Szymczak, red. 1998, t. 1: 848], np. kawaler
Orderu Virtuti Militari, kawaler Orderu Odrodzenia Polski. Z powyzszej
analizy wynika zatem, ze nazwy osobnikéw plei meskiej okreslaja ludzi,
ktorzy sa nosiciclami pozytywnych wartosci. Konotujg odwage, $mialos¢,
madrosc, sile.

Definicje stownikowe uwzgledniajg wykaz cech odnoszacych si¢ do
mezczyzny, jednak przeglad materiatu reklamowego pokazuje, ze rejestr
ten jest o wiele bogatszy. Reklama dociera do cech stownikowych, a row-
noczesnie odkrywa szereg dodatkowych wyr6znikow, ktore trzeba uznaé
za wlasciwosci konieczne. Dlatego tez uwage skoncentruje na zespole cech
charakterystycznych dla analizowancgo obicktu, a nicuwzglgdnianych
w definicjach stownikowych. To pozwoli mi zrekonstruowac wiclostronny
1 pelny obraz mezezyzny. W celu opisania interesujgcego mnie pojecia
odwotuje si¢ do metodologii M. Nowosad-Bakalarczyk [2002: 25-35].
Autorka wyréznita aspekt? psychiczny (P), fizyczny (F), spoleczny (S),
psychospoteczny (PS), bytowy (B), spoleczno-bytowy (SB), seksualny
(SEX), intelektualny (I), kulturowy (K) i moralny (M). Analiza materialu
pozwaolila na wyodrgbnienic bogatej galerii postaci meskich. Wsrod nich
znajduje si¢ m.in. profesjonalista, ktérego uczynig¢ przedmiotem moich
badan. Sprébuj¢ odpowiedzie¢ na pytanie, jaka rolg petni mezczyzna
w spoleczenstwie i rodzinie; jak jest charakteryzowany, czy reklama

* Pojecie aspekt rozumiem tu jako ‘sposéb ujecia jakiegos problemu, projektu itp.,
Jeden z punktéw widzenia w trakeie analizowania czegos® [Dunaj, red. 2005: 16].
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sigga po kulturowo zdeterminowane stercotypy, czy tez przyczynia sig
do powstawania nowych. Wiedza dotyczgca wspolezesnego mezezyzny
pozwoli ujrze¢ jego obraz.

3. Konstrukcja wizerunku profesjonalisty w reklamie

Profesjonalista to typ ,,prawdziwego” mezczyzny, ktory przyjmowany
jest jako wzor. Reprezentuje on sferg publiczno-zawodowg jako przedsta-
wiciel najrozmaitszych profesji. Podejmuje rywalizacjg nie tylko z innymi
mezczyznami, ale tez z ambitnymi kobietami. Jest wolny, niezalezny, zna
swoje migjsce na Swiecie, ma uksztaltowane poglady i wie, czego chee.
Osigga sukces. To inteligent z wyzszym wyksztalceniem. Miejscem pracy
jest najezgscie) biuro.

Analizujge teksty reklamowe, wydzielilam dwa typy me¢zezyzny pro-
fesjonalnego, przyjmujac za kryterium podzialu wick. Jest to mlody albo
starszy pan. Dla tego pierwszego licza si¢ wartosci typu: kariera, stawa,
wladza, zysk, inwestycja, samorealizacja. Ma potrzebg komfortu i luksusu.
Jest perfekeyjny w dzialaniu, otwarty na ,,nowe”, wykorzystuje najnowsze
osiggni¢cia nauki i techniki, wierzy w postep i nowoczesnos$c, choé ceni
przy tym tradycje 1 doswiadezenie, ma poczucic wlasnej wartosci. Rekla-
muje najczesciej samochody, telefony komorkowe, wody toaletowe. Z kolei
starszy megzczyzna jest madry i chee si¢ podzieli¢ swoja zyciowa madro-
scig w wielu dziedzinach. Moze shuzy¢ mlodszym pokoleniom swoim
dos$wiadczeniem. Ma szacunek dla tradycji. Wedtug stownika B. Dunaja
tradyeja oznacza ‘przekazywane z pokolenia na pokolenie historycznie
uksztaltowane obyczaje, poglady, wierzenia, zasady postgpowania, spo-
soby myslenia; zwyczaj’ [Dunaj, red. 1996: 1141], Starszy mg¢zczyzna
konotuje: solidnosc, stabilnosé, zaufanie, niezmiennosé, niezawodnosc,
cigglosc, pewnosé, autorytet. Pojawia si¢ w reklamach bankow, towa-
rzystw ubezpieczeniowych (np. Nationale Nederlanden, Polisa).

W opisie profesjonalisty istotnym aspektem jest charakterystyka jego
wygladu zewnetrznego. W pracy profesjonalista musi wygladac doskonale.
O perfekeyjnym wygladzie decyduje stroj, ktory musi byé nienaganny
1 dostosowany do sytuacji. Profesjonalista jest przystojny, ma smuklg syl-
wetke, pogodng 1 usmiechnigta twarz, nienaganne uczesanie i jest gladko
ogolony (maszynki i pianki do golenia Gillette), por.:

(1) Dzigki wydajnej piance Gillette ogolisz sig szvbceiej, larwiej i dokladniej, niz uzyvwajge
2wyklego kremu do golenia (Gilleite).

(2) Dzieki sprezystym listkom ogolisz sie dokladnief niz kiedykolwiek przedtem (Gillette
Sensor Excel).
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(3) Gilletre Sensor for Men: jef unikalny ksztalt sprawia, Ze maszynka jest zawsze po-
stuszna Twoim dioniom,

() Zacdna maszynka nie pozwala tak larwo uniknaé zacigd i podraznien (Gillette Sensor
Jor Men).

Megzcezyzna ten dba o swoj wyglad: korzysta z kosmetykow, kremow
do twarzy i ciala oraz perfum, upigksza swoje cialo, depiluje sig, kontroluje
swoja wage. CzynnoSci te sg tradycyjnie tgczone z kobiecoscia, jednak
wymog bycia pigknym zaczyna dotyczyé réwniez mgzczyzn. Pigkno staje
si¢ wyznacznikiem meskosci. Mezczyzna chcee sig¢ podoba¢. Otacza sig
najpickniejszymi kobietami, ktére go podziwiaja. Wzbudza to zazdrosé
innych me¢zczyzn. W reklamie pojawia si¢ wizerunck dobrze ubranego
mezczyzny, zajmujacego urzad, ktorego charakteryzuje biata koszula z kra-
watem 1 garnitur. Jest elegantem: “dba o swoj wyglad, ubiera si¢ starannie,
gustownie, modnie’ [Dunaj, red. 1996: 233]. Stréj jest informacja o jego
statusie spolecznym, zajmowanej pozycji w firmic. Na podstawie stroju
rozpoznajemy mezczyzng na stanowisku. Reklama sugeruje image uzyt-
kownika: czlowieka sukcesu (Puls Biznesu), czlowieka z klasg (Renault 19
Chamade), biznesmena (Mercedes), indywidualisty (Saab 900), dzentelmena
(Mazda 626), lub okreslonego stvlu Zvcia (Peugeot, Espace), por.:

(5) Jest cos, co lgezy ludzi sukeesu. Wspdlny puls — Puls Biznesu.

(6) Renawlt 19 Chamade. Samochod = klasg dla ludzi z klasq.

(7) Idea bezpieczenstwa i sukcesu, Na poczqtku byla idea. Idea wyjatkowo hezpiecznego
samochodu dla ludzi sukeesu. Idea samochodu gwarantujgeego pelen komfort -
hworzgeego najwyzszy poziom yeia. ldea stworzenia nieodlgeznej czgsci Zycia bu-
sinessmana. Samochodu — niezawodnego partnera w interesach. Samochod, ktéremu
mozesz zaufac. Volvo.

(8) Nowy Saab 900 samochod dla indywidualisty.

(9) Nowa Mazda 626. Vis vitalis. Juz Arystoteles zakladal istnienie w zjawiskach Zycio-
wyeh ezynnika niematerialnego, tzw. sily Zyciowej. Te sile Zyciowg ma nowa Mazda
626 — samochod dla dzentelmena, [...] Vis vitalis to Mazda.

(10) Peugeot 405 model 1993 1o nowy sivi Zycia.

(11) Espace — bogate Zycie wewnelrzne,

Reklama kreuje wizerunek profesjonalisty — biznesmena. W slowniku
M. Szymczaka czytamy, Ze jest to ‘czlowick prowadzacy rozlegle interesy;
przedsigbiorca, przemyslowiec, handlowiec’ [Szymczak, red. 1998, t. 1:
162]. H. 1 T. Zgdtkowie tak charakteryzujg t¢ postac: ,,0 ile do niedawna
byl to ktos wzglednie egzotyczny, spotykany w innych krajach, o tyle
obecnie jest on skfadnikiem polskiej sceny spolecznej, gospodarczej i po-
litycznej, po czgsci [...] takze towarzyskiej. [...] Biznesmen jest wyspor-



JGdsie ci mesczygni prawdziwi tacy”, czyli o... 215

towany, gladko ogolony. |[...] to czlowick ubrany dobrze (biala koszula,
czarne (!) skarpetki, modny, cho¢ niekoniecznie gustowny garnitur, wlosy
z brylantyng i pachnie czarnym Adidasem na 5 metrow). [...] Istotny jest
rownicz sposob bycia. Biznesmen jest kontaktowy, elokwentny, otacza
sie dlugonogimi kobietami, z poczuciem humoru i tupetem. [...] Na obraz
[biznesmena] skladaja si¢ takze cechy zwigzane ze stanem majatkowym,
wyksztalceniem, umiejetnosciami zawodowymi ete.” [Zgdtkowie 1998:
248-249]. Profesjonalista ma wyrafinowany gust: Samochod dla wyra-
finowanego znawcy. Renault 19 Cabriolet 16V. Jest cztowickiem bardzo
wymagajgcym:
(12) Pasazerowie bywajg bardzo wymagajgey. Oni tez potrafia docenié komjortowy
samochod Renault Laguna.
(13) Jezeli jestes wymagajacy jak en, Philishave jest wlasnie dia Ciebie.
(14) Ci, ktdrzy cenig sobie najwyiszy poziom takze w komunikowaniu sig, nigdy nie pdjdg
na kompromis. Benefon.

Warto$cig jest wygoda, luksus, komfort, czyli ‘ogél warunkow ze-
wngetrznych zapewniajgecych wygodg zyciowa, nacechowanych dostat-
kiem, dobrobytem, elegancja’ [Doroszewski, red. 1964, t. 3: 859]. Luksus
zapewnia mu spetnianie wlasnych potrzeb, por.:

(13) Czy lecisz nocg w strong dnia, czy zimg w strong lata, ponad Swiatfami miast lub
elebig oceanu, najwazniefszy jest dlo nas Twoj komfort (LUFTHANSA).

(16) Kia Clarus to znaczy fuksus.

(17) Lancia, najbardziej ekskluzywny samochod, juz teraz do nabycia w ramach Kon-
tyngentu "94. Postawile$ sobie jak najwyzsze wymagania i osiggnales wszysikie
cele. Twaja pozveja wymaga, bys uzywal luksusowego samochadu. Wybierz Lancig
Thema.

(18) Renault Clio. Prosto = raju. Prosto z raju? Na pewno tak! Renault Clio wyduaje sig
by wymyslony w raju, bo zapewnia uzvikownikowi rajski komfort.

(19) Nevada — komfort niezaleznosei.

Komfort lgczy sig z poczuciem bezpicezenstwa, ktore oznacza: ‘stan
niczagrozenia; pewnos$¢, ze nic nie zagraza; stan pewnosci, spokoju, za-
bezpicczenia® [Doroszewski, red. 1958, t. 2: 443]. Jednoczeénie konotuje
najwyzsza jakosc i wysoki poziom, a wigc te cechy, kidre przypisywane
sg profesjonaliscie (profesjonalizmowi), por.:

(20) Volvo — klasa, komfort, moe, bezpieczensiwo.
(21) Lubig smak ryzyka, ale jak kazdy cheg sig czuc bezpiecznie (COMMERCIAL UNION).
(22) Poczucie calkowitego hezpieczenstwa zapewnia wzmocnione nadwozie, poduszki

powietrzne, napinacze pasow i system przeciwpozarowy [EPS] (ALFA ROMEQ).
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(23) Business to poczucie komfortu i bezpieczenstwa na calym Swiecie (karta PKO
EUROCARD/MASTERCARD BUSINESS).

Profesjonalista pozada tego, co ulatwia zycie, czyni je przyjemniej-
szym, wygodniejszym i bardziej luksusowym. Jego atrybutami sg: samo-
chod, komputer, telefon komérkowy. Zwraca wige uwage na najnowsze
osiggnigcia nauki 1 techniki. Samochod wyznacza status spoteczny. Jego
posiadanic $wiadezy o przynaleznosci do elity. Sugeruje to frazeologizm:
ktos albo cos (jes!) pierwszej klasy, wysokiej klasy, pierwsza klasa, albo
skrétowo: klasa, ktéry oznacza: ‘o kims albo o czym§ doskonatym, pierw-
szorzednym, wysokicgo gatunku’ [Szymezak, red. 1998, t. 1: 867-868],
oraz derywat: koS z klasqg ‘ktos, kto umie wlasciwie, w odpowiedni spo-
sob sie zachowac, zwlaszcza w trudnej sytuacji; ktos, kto odznacza si¢
takimi cechami gatunku’ [Szymczak, red. 1998, t. 1: 867-868], wykorzy-
stany w sloganach (6), (20). Proces kulturowy ,wytworzyt przckonanie, ze
mezczyzna na koniu (rycerz, kowboj) zajmuje wazne miejsce w hierarchii
spoteczne). W tej perspektywie samochod mozna uznaé za wspolezesny
symbiotyczny odpowiednik konia, réwnie silnie komunikujgey wysoki
status spofeczny mezezyzny” [Zimny 2001: 52]. Reklama lansuje wige
hedonistyczny $wiatopoglad. Celem Zycia jest przyjemno$é i komfort.

Na podstawie materialu reklamowego odtworzytam obraz biznesmena.
Jest on przykiadem mezczyzny zapracowanego i bardzo aktywnego. Zyje
w cigglym pospiechu. Mimo to jest zadbany, ma nienaganny stroj. Jest
dojrzaly, bogaty w doswiadczenia, ma ustabilizowane zycie. Dazy do
samorealizacji w zyciu, dlatego tez walczy z wszelkimi przeciwnosciami.
Liczg si¢ dla niego wartosci prestizowe (kariera, stawa, whadza, majatek,
pienigdze), hedonistyczne (przyjemnos¢, komfort, unikanie przykrosci).
Najbogatszy uklad prezentujg jednak wartosci estetyczne’.

4. Refleksja koricowa

Badania dotyczyly sposobu funkcjonowania stercotypu profesjonalisty
w reklamie. Analiza bogatego materialu pozwolita zrekonstruowac jego
obraz, ustali¢ zespol cech charakterystycznych. Profesjonalista konotuje
wige: nowoczesnosc, tradycje, $wiatowosé, postgpowase, niezaleznosc,
intensywne zycie, naukowosc, aspiracje, estetyczny wyglad, perfekcyjnosé
w dzialaniu, pokonywanie trudnosci, wyksztalcenie, potrzebe¢ luksusu,
poczucie wlasnej wartoscli, sil¢ charakteru. Wicle reklam wykorzystuje

* Por.: R. Jedlinski, Jezvkowy obraz swiata wartosci w wypowiedziach uczniow

konczgeyeh szkolg podstawowg, Krakéw 2000, s. 25,
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ten sam schemat w obrazowaniu mg¢zczyzny, w wyniku czego mamy
do czynienia z procesem ksztaltowania stercotypu. Dokonana analiza,
przeprowadzona pod okreslonym katem, prowadzi do wniosku, ze we
wspolczesnej reklamie coraz czgsciej wartoseig jest wszystko, co ulatwia
zycie, czyni je wygodniejszym i bardziej luksusowym, jest dalekie od
wszelkich przykrosei i niepowodzen. Reklama czgsto uwypukla postawy
hedonistyczne w celu przyciggnigeia uwagi odbiorcy.
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WHERE ARE THE MEN, THESE REAL ONES? THE THING
ABOUT LINGUISTIC AND CULTURAL PICTURE OF A PROFESSIONAL
IN THE ADVERTISEMENT

Summary

The main topic of the article is to discuss linguistic and cultural picture of
professional the in advertisement. The research material is based on the commercials
screencd on Polish television from 2005 to 2007. The status of a lexeme a man in modern
Polish is analysed. Then the description of a male in a commercial is searched. Having
analyzed the research material the author differentiates two types of a professional man
on the basis of the age. There are both a young and an old man whose picture is created
on the stereotype patterns. One of the most important elements in such descriptions is
the appearance. The professional controls over the modernity, tradition, worldliness,
progressiveness, independence, intense life, scholarship, aspirations, aesthetic look,
perfection in action, overcoming difficulties, education, need of luxury. sense of one’s
value and the strength of character.



