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MIEJSCE TRADYCYJNYCH WARTOSCI RODZINNYCH
W REKLAMIE TELEWIZY]JNE]

Celem prowadzonych przez nas' badai bylo odszukanie wartosci zawartych w re-
klamie telewizyjnej adresowanych do typowej polskiej rodziny. ZwracaliSmy uwa-
ge nie tytko na to, jakie wartosci sa identyfikowane ale takze jak czgsto o nich si¢ mo-
wi. Pod uwage bralismy kontekst emitowanej reklamy 1 jej kategorie tematyczna.

Obserwacje kontrolowana, nieuczestniczaca” prowadziliSmy codziennie
przez dwa tygodnie (15.04.2005 — 29.04.2005) w dwoch przedzialach czasu ante-
nowego: migdzy 13.00 — 15.30 1 19.00 — 20.30. Te przedzialy wybrane zostaly
nieprzypadkowo.

Decydujac si¢ na czas antenowy dla naszych obserwacji, opieralismy sie na
wykresie ,,Konsumpcja radia i telewizji wsrdéd osdb jedzacych glowny posilek
w domu” zamieszczonym w wykladzie Domu Mediowego Starcom ,,Startrack jako
narzedzie planowania mediéw™. Na wykresie tym przedstawione zostaly trzy
szczyty ogladalnosci w czasie jedzenia positkow: godz. 7.00 — 10.30, godz. 13.00 —
15.30 1 godz. 19.00 — 21.30. Czas miedzy 19.00 a 20.30 zostal wybrany jako naj-
drozszy czas reklamowy i jako czas ogladania programéw informacyjnych. Po
wstepnych obserwacjach calodniowych stwierdzilismy, ze wtedy pojawia si¢ naj-
wigcej reklam zawierajacych odniesienia do rodziny. Czas miedzy 13.00 a 15.30
wybralismy ze wzgledu na to, Ze jest to pora obiadowa oraz okres powrotu dzieci
ze szkoly. Material rejestrowaliSmy na kasetach VHS.

' Badania zostaty przeprowadzone przez studentéw I roku Wydziatu Politologii i Komunikacji Spolecznej
Krakowskiej Szkoly Wyzszej im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego.

). Sztumski, Wstgp do metod i technik badar spolecznych, Katowice 1995, s. 112-118.

? http://www.centrumwiedzy.edu.pl/zim/starcom.pdf,
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W badaniach zastosowaliémy metodg analizy tresci* uzupehiong o studium
przypadku®’. Zdajac sobie sprawe z trudnosci wyboru miedzy glebia badanego
przekazu a jego $cistoscia’, uznalismy, ze korzystniejsze bedzie dokonanie analizy
Jakosciowej. Dlatego skupilismy si¢ gldwnie na zawartosci wybranych przekazéw,
a nie ich liczbie. Analiza tresci postuzyta nam glownie do wyselekcjonowania re-
klam budujacych model rodziny, a studium przypadku do badania reklam wyselek-
cjonowanych na podstawie analizy tresci. Przyjete kryteria to czg¢stotliwosé emito-
wania reklam o tej samej tresci oraz zawarte w nich wartosci. Zabieg ten pozwolil
nam na uscislenie rejestru wartosci, jakie tradycyjna polska rodzina moze wynies$é
nawet nieswiadomie z ogladania reklam.

Analizujac tres¢ zebranego materiatu, zwracaliSmy uwage gléwnie na czte-
ry czynniki: ile pokolen wystepuje?; jaki jest obraz poszczegolnych postaci? (jakie
funkcje peinia one w rodzinie?; jaki jest zakres wykonywanych czynnosci?, np.: oj-
ciec — utrzymanie rodziny, matka — wychowanie dzieci; kto jest ,,straznikiem do-
mowego ogniska”, kto zajmuje si¢ przygotowaniem positkéw, remontem? itp.),
jaki jest kontakt migdzy poszczegdlnymi osobami, pokoleniami? (konflikt czy zro-
zumienie?, zbieznos$¢ gustow 1 pogladoéw czy roznice w postrzeganiu?, charakter
wigzi: rodzinny, przyjacielski, opiekunczy, wychowawczy itp.) oraz jakie sg warto-
$ci przedstawiane w reklamie?

Jako telewizyjne komunikaty reklamowe traktowalismy wyemitowane w pro-
gramie telewizyjnym nieruchome plansze lub krotkie filmy, fabularne Iub afabularne,
nakrecone lub zmontowane z istniejacych materialow filmowych w celu naklonie-
nia adresata do zachowan rynkowych — w szczegdlnosci do nabycia débr material-
nych i ushug (Lisowska-Magdziarz 2000)’. Uzywaliémy zamiennie okreslei: spot,
komunikat reklamowy, reklama.

Rozpatrujac komunikaty reklamowe, odrzucilismy te, ktore nie zawieraly
Zzadnego nawiazania do rodziny. Tego natomiast szukalismy w dwoch warstwach:
tekstowej 1 obrazowej. Analize rozpoczynalismy od warstwy obrazowej, elimino-
wali$my reklamy, w ktorych: brak byto jakiegokolwiek aktora, wystepowala tylko
jedna osoba, badz grupa przyjaciol/znajomych lub grupa oséb ze soba wspolpra-
cujacych. Po tej selekcji wtornie przygladali$my sie odrzuconym filmom reklamo-
wym pod katem warstwy tekstowej. Jesli tu pojawilo sie odniesienie do rodziny,
a wigc slowa dotyczace rodziny jako catosci, ktéregokolwiek z czlonkdéw rodziny
lub nawiazanie do domu badz wigzi, wlaczalismy tekst reklamowy do interesuja-
cych nas materialow. W ten sposéb wytypowalismy 34 filmy reklamowe, emito-
wane lacznie 1656 razy w badanym przez nas okresie.

Wybrane reklamy podzieliliémy na dziewieé kategorii tematycznych: spo-
zywcze, mieszkaniowe, sklepy, leki, ustugi, motoryzacyjne, odziezowe, finansowe,
chemia/kosmetyki. Celem takiego podzialu bylo zorientowanie si¢, w jakiej kate-

* E. Babbie, Badania spoleczne w praktyce, przel. W. Betkiewicz, Warszawa 2004, s. 342-352;
M. Lisowska-Magdziarz, Analiza zawartosci mediow. Przewodnik dla studentéw, Krakow 2004.

* E. Babbie, Badania spoleczne w praktyce..., s. 320; M. Lisowska-Magdziarz, Bunt na sprzedaz
(przemyst muzyczny — reklama - semiotyka), Krakéw 2000.

*E. Babbie, Badania spoleczne w praktyce. .., s. 347.

"M.Lisowska-Magdziarz, Bunt na sprzeda:...,s. 8.
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gorii oferowanych towaréw rodzina najczesciej jest ukazywana w reklamie. Zrobi-
lismy dwa zestawienia dotyczace czgsto$ci pojawiania si¢ danej kategorii tema-
tycznej wsrod wytypowanych filméw reklamowych. Jedno przedstawia udzial pro-
centowy danej kategorii w lacznej liczbie komunikatow reklamowych (34), drugie —
udziat procentowy danej kategorii tematycznej w tacznej liczbie emisji (1656). Zesta-
wienia te przedstawiliSmy na wykresie 1.

Wykres 1. Procentowy udziat danych kategorii tematycznych reklam w iacmnej
liczbie emitowanych spotéw i w {gcznej liczbie emisji
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Zrédlo: opracowanic wiasne.

Sposréd wszystkich kategorii tematycznych zardwno w liczbie spotow, jak
1 w liczbie emisji dominowaly reklamy artykutéw spozywczych (17 z 34 reklam,
a wigc 50% sposrod wszystkich poddanych ocenie emitowanych reklam i 48%
wszystkich emisji). W tej kategorii znalazty si¢ reklamy napojow, produktéow go-
towych do spozycia, np. jogurtdéw, jak 1 skladnikéw dan (ptatki $niadaniowe, maka-
ron), co moze $wiadczy¢ o duzym znaczeniu sposobu przygotowania i spozywania
positkdw w hierarchii wartosci rodzinnych. Sposréd wszystkich reklam dwanascie
przedstawialo rodzing wspolnie spozywajaca positek (35% emisji), w obrebie kate-
gorii reklam spozywczych jest ich juz tylko siedem (41% sposrdd wszystkich re-
klam w grupie). Zaledwie jedna reklama z kategorii spozywcze przedstawia rodzi-
n¢ wspdlnie przygotowujaca positek (16% emisji wsrdd ,,spozywezych”, 8% emisji
wsrdd calosci). Moze to $wiadczyé o przewadze wspolnego jedzenia positkéw nad
wspOlnym ich przygotowaniem w hierarchii wartosci rodzinnych.

Dokonalismy tez klasyfikacji badanych reklam pod katem wystepujacych
w nich pokolen. Wyr6znilismy tu siedem mozliwych przedstawien: dzieci, rodzice,
dziadkowie; dzieci i rodzice; dzieci 1 dziadkowie; rodzice i dziadkowie; dzieci;
rodzice; dziadkowie. Podobnie jak w przypadku kategorii tematycznych zestawili-
$my procentowy udzial reklam przedstawiajacych okreslone pokolenia w lacznej
liczbie emitowanych reklam i w lacznej liczbie emisji.
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Wykras 2. Procentowy udzial reklam przedstawlajacych dane pokc_)lenia
w lacznej liczbie emitowanych rekiam i w laczne] liczbie emisji

g
11

I R T O N N N O O

0.0% S50% 100% 150% 200% 25.0% 300% 350% 40.0% 450% 50.0% 55.0% 60.0% 85.0%

O Procentowy udzial w reklamach lacznie 8 Procentowy udzial w emisjach lacznie J

Zrodto: opracowanie wlasne.

Najczesciej pojawialy sig¢ reklamy z udzialem dwdch pokolen (dzieci + ro-
dzice): 59% w ogolnej liczbie emisji i 56% w ogdlnej liczbie spotdéw. Pojawialy si¢
réwniez reklamy trzypokoleniowe, gdzie ukazywano tylko rodzicow (do tej grupy
zaliczyliSmy tez malzenstwa, o ktorych nie wiadomo, czy maja potomstwo, 1 mal-
zenstwa bezdzietne) oraz spoty przedstawiajgce wnukoéw w towarzystwie dziad-
kéw. Typowa reklamowa rodzina sktada si¢ z dwdch lub trzech pokolen, w ktérych
najwazniejszy jest kontakt pomi¢dzy dzie¢mi i rodzicami. Nie pojawity sie rekla-
my z pokoleniami: rodzicéw i dziadkéw ani przedstawiajace tylko najstarsze po-
kolenie. Stad wniosek, ze pokolenie dziadkow jest najmniej istotne w rodzinie, co
moze wynika¢ z oddzielnego zamieszkiwania (spoty przedstawiajace dziadkow
rozmawiajacych ze swoimi dzie¢mi badZ wnukami przez telefon).

Studium przypadkow

Film reklamowy. Tytul: ,Miejsce, w ktérym spedzamy duzo czasu™®. Reklamo-
wany produkt: proszek ,,Vizir” i ptyn do plukania ,,Lenor”. Reklama zagraniczna
adaptowana na rynek polski. Czas trwania: 30 sekund.

Oryginalnemu obrazowi towarzyszy delikatny podkiad muzyczny, trwaja-
cy do momentu, gdy malzenstwo kladzie si¢ spa¢. Ukazany jest pokdj z duzym
16zkiem 1 jasna, czysta posciela, réwnolegle z pojawieniem si¢ komunikatu:
»W 16zku spedzamy mnéstwo czasu” przedstawione sa rozne sposoby wykorzysta-
nia 16zka w codziennym zyciu: zabawy rodzicow z dzie¢mi i psem (mamy tu pie-

¥ Wszystkie tytuty spotéw reklamowych sa tytulami roboczymi nadanymi przez autoréw.
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cioosobowa rodzing), wspolne czytanie przez oboje rodzicow bajek dzieciom, od-
poczynek po pracy, spozywanie $niadania (talerzyk, na ktorym lezy tost 1 néz ze
sladami dzemu). Kolejny komunikat wyraza oczekiwania wobec reklamowanego
produktu. Kobieta niesie posciel do pralki, a nastgpnie widzimy 16zko z czysta,
swiezo wyprang posciela, w ktdrej z przyjemnoscia zasypia malzenstwo.

W reklamie wazna role odgrywa hasto: ,,Dlatego chcialabym, aby moja po-
sciel byla zawsze czysta, $wieza 1 migkka”. Relacje, zardwno miedzy pokoleniami,
jak 1 wewnatrz pokolen, sa bardzo dobre, rodzina nastawiona jest na duza ilosé
wspolnie spedzanego czasu, panuje w niej wzajemne zrozumienie. Widoczna jest
troska rodzicow o odpowiednie zorganizowanie czasu dzieciom (czytanie ksigzek,
zabawy), zaznaczona wzajemna mito$é, zrozumienie, tolerancja i swoboda w wy-
chowaniu (pies wskakujacy do 1dzka, pobrudzona dzemem posciel, mama pioraca
posciel, a nie... upominajgca dzieci). Ogladajac spot, widz moze odnie$¢ wrazenie,
ze zaprezentowany w reklamie model rodziny jest bliski ideatowi, lub wrecz ideal-
ny. Najwyrazniej przedstawione warto$ci w tym spocie to: wzajemna mitosc, od-
powiednie wychowanie potomstwa 1 dbalo$¢ o czystosé, a wige kulturg osobista
i komfort.

Film reklamowy. Tytul: ,Mama dobrze wie”. Reklamowany produkt: sok ,,Gar-
den”. Reklama polska. Czas trwania: 30 sekund.

Wprowadzeniem do spotu jest obraz domu wsrdd rozswietlonego stoncem
sadu, otoczonego polami pszenicy. Pdzniej na pierwszym planie pojawia si¢ trzy-
dziestoletnia kobieta (mama dwojki chltopcdéw), ktéra przeczuwa, ze lada moment
spragnione dzieci mogg wroéci¢ do domu — wychodzi wigc do ogrodu, by podaé
chtopcom sok. Réwnolegle padajg stowa: ,,Tylko mama zna tak dobrze swoje dzie-
ci”. Rzeczywiscie, kolejny obraz to biegnacy wsrdd pol pszenicy chlopey, ktorzy
siggaja po przygotowany wczesniej przez mamg sok. W dalszej czesci reklamy
widzimy ojca pracujacego przy zbiorze owocow, mame odpoczywajaca w ogrodzie
1 chtopcéw przynoszacych ojcu sok. Reklame konezy kadr, w ktérym chtopcy wra-
caja do przerwanej zabawy. Mamy w tej reklamie dwupokoleniowq rodzing (rodzi-
ce 1 dwojka nastoletnich chlopcéw); relacje miedzy nimi okresli¢c mozemy jako
bardzo dobre (troska mamy o dzieci i dzieci o tate). Podkreslona zostata rola matki (ta,
ktora najlepiej zna swoje dzieci, wyréznia ja instynkt macierzynski, opiekunczy).

Film reklamowy. Tytul: ,Historie rycerskie”. Reklamowany produkt: sie¢ tele-
foniczna ,,Era”. Reklama polska. Czas trwania: 30 sekund.

Reklama przedstawia trzy pokolenia: chlopczyka w wieku przedszkolnym,
jego mame oraz dziadkow. Juz od pierwszego klapsa daje sie odczué mita, ciepla,
pelng mitosci atmosfere w dwdch domach. Stosunki miedzy bohaterami spotu mo-
zemy okresli¢ jako bardzo dobre. W pierwszej scenie najmiodszy z aktorow —
chtopczyk — przed snem dzwoni do dziadka, by ten opowiedzial mu na dobranoc
bajke¢. Widzimy, ze senior rodziny z wielkim zaangazowaniem relacjonuje wnu-
kowi jakas histori¢ (mozemy przypuszczaé, ze jest to rycerska historia, gdyz wy-
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konuje gesty przypominajace machanie mieczem), a tuz po tym malec zasypia,
dziadek rowniez; telefony wykorzystujg teraz, jak codziefi, mama i babcia.

Reklama sieci telefonicznej ,,Era” przedstawia nam trzy pokolenia, miedzy
ktérymi istnieje bardzo silna wigz emocjonalna, panujg wzorowe stosunki zaréwno
pomiedzy pokoleniami, jak i w ich obrebie. ,,Era” ma byé lacznikiem pomiedzy
mlodym pokoleniem, jego rodzicami i seniorami. Gléwny slogan reklamowy, ,,Era
— mozesz wigcej”, pojawia si¢ na samym koncu spotu. Namawia do stawiania sobie
nowych celow, ktore — jak widaé —~ moga by¢ wspdlne dla trzech pokolen. Daje si¢
rowniez zauwazy¢ element edukacyjny: najmlodszy bohater przed snem chce usty-
sze¢ kolejna opowiesé dziadka. Obydwa przedstawione w reklamie domy to ciepte,
rodzinne ogniska, takie same w kolejnych pokoleniach. Wartosci prezentowane
przez reklamg to: opiekunczosé, dbatos¢ o tradycje 1 wychowanie dzieci, szacunek
dla starszych, zainteresowanie i codzienna troska o najblizszych (bajki czytane
przez dziadka, rozmowa mamy z babcia, w ktorej pada pytanie: ,,Co u ciebie?).
W badaniach CBOS-u — ,,Wartosci zyciowe” — z czerwca 2004° czytamy:

Zdrowie wlasne i rodziny wazne jest dla wszystkich dorostych Polakéw. [...] Dla prawie wszystkich istot-
ne sa relacje z bliskimi. Udane zycie rodzinne ma duze znaczenie dla 97% dorostych Polakéw (w tym dla
83% bardzo duze). [...] Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych (93%) przyklada wag¢ do kontaktu
z naturg [...], i dalej: ,,Udane zycie rodzinne jako jedna z najwazniejszych kwestii wymieniono na pierw-
szym miejscu: 70% respondentow twierdzi, ze malzenstwo, dzieci, udane zycie rodzinne decydujg o sensie
zycia. Zdrowie wlasne i rodziny pojawialo si¢ niemal rownie czg¢sto (67%).

Zestawienie prowadzonej przez nas analizy z badaniami CBOS-u prowadzi
do wniosku, ze zar6wno model rodziny, jak i wartosci prezentowane przez telewi-
zyjne komunikaty reklamowe dostosowywane sa do potrzeb lansowanego produk-
tu. W tych reklamach, w ktorych jest to tylko mozliwe i brzmi sensownie, zwraca
uwage na wartosci powszechnie akceptowane przez Polakow. Oczywiscie reklama
sieci komoérkowej nie moze promowacd zdrowego trybu Zycia jako naczelnej warto-
sci. Wartosci, prezentowane w reklamach sa niemal takie same jak w badaniach
CBOS-u. Pojawila si¢ tu zaréwno rodzina, zdrowie (gtéwnie w reklamach zalicza-
nych przez nas do kategorii ,,leki” i ,,spozywcze”), ktdre to wartosci jako najwaz-
niejsze w zyciu byly wymieniane odpowiednio przez respondentéw CBOS-u.
Wazne sg tez np.: wspolne spozywanie positkow, opieka nad mtodszymi i stab-
szymi (dzie¢mi), kontakt z natura, czytanie bajek najmiodszym. Wsréd 34 anali-
zowanych spotow nie znalazl si¢ ani jeden, ktory r6znitby sie wartosciami od
przedstawionego w badaniach CBOS-u. Wynika to stad, ze zasadg jest, iz w rekla-
mach przedstawiane sa wartosci akceptowane przez spoleczenstwo. Wartosci pre-
zentowane w reklamach wyprodukowanych w Polsce znalazly sie rowniez w re-
klamach zagranicznych, co swiadczy o ich uniwersalnosci w kulturze europejskiej.

® Wartosci zyciowe, red. M. Wenzel, Warszawa 2004.



