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tingu, ale takze szeroko rozumianej kultury. Tworzenie przekazu re- ~ REKLAMA, SOCJOLOGIA
o ) o . . RODZINY, KOMUNIKACJA

klamowego uzaleznione jest od wynikéw badan poprzedzajacych oo eczna

kampanie promocyjne. Mozna zatem uznag, iz reklama ukazuje ak-

tualny obraz wspodtczesnego cztowieka — obraz zawierajgcy typo-

we i najbardziej charakterystyczne cechy. Niniejszy artykut zawie-

ra analize przekazéw reklamowych. Obserwacji poddano blisko

800 filméw, z czego szczegdtowo przeanalizowanych zostato nie-

mal 100 spotéw. Podstawg badan sg koncepcije socjologiczne, do-

tyczace typologii rodziny oraz styldw zycia wobec niej alternatyw-

nych, do ktérych nawigzujg spoty reklamowe. Celem publikacji byto

ukazanie sposobdéw prezentowania poszczegolnych modeli zycia

rodzinnego i analiza ich warstwy wizualnej i werbalne;.

Wprowadzenie

Reklama to zjawisko, ktdre jest nie tylko elementem marketin-
gu, ale réwniez szeroko rozumianej kultury, gdyz wykorzystu-
je wiele srodkow, ktdre obecne sg w filmie, literaturze czy ma-
larstwie (Szczesna, 2003). Ma takze mozliwosé wptywania na
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ludzi, na ich styl zycia czy zachowania. Stanowi ponadto istotny obszar komunikaciji spo-
tecznej. Warto zatem zastanowic sig, czy postrzeganie reklamy tylko w kontekscie dziatan
rynkowych nie jest zbytnim zawezeniem perspektywy badawcze;.

Przekaz reklamowy mozna traktowac jako swego rodzaju zwierciadto postaw wspot-
czesnego cztowieka. Proces powstawania reklam bowiem zwykle rozpoczynajg badania,
ktérych celem jest miedzy innymi okreslenie specyfiki i preferencji tzw. grupy docelowe;.
Jest to bardzo istotny etap, gdyz nadrzednym celem przekazdw reklamowych jest skutecz-
nos¢ — dotarcie do potencjalnych odbiorcéw (Janiszewska i in., 2009). Reklama moze by¢
skuteczna tylko wowczas, gdy jest zgodna z pogladami i wizjg Swiata odbiorcow, prezentu-
je Swiat odpowiadajgcy ich wyobrazeniom i oczekiwaniom. Mozna zatem stwierdzic, iz ba-
danie reklam moze dostarczy¢ wiele informacji na temat obrazu wspotczesnego cztowie-
ka. Warto jednak zastanawiac sie, w jakim stopniu reklama istotnie odzwierciedla faktyczne
postawy cztowieka, a w jakim sama tworzy pewne wzorce czy kreuje okreslony styl zycia.

Reklama jest przekazem petnigcym funkcje perswazyjna, a jednym z wielu wyrdznikow
komunikacji o charakterze nakfaniajgcym jest utwierdzanie odbiorcy w jego przekonaniach
i pogladach. Na te wtasciwos¢ wskazuja miedzy innymi znawcy retoryki (Ziomek, 1990),
stanowigcej fundament wszelkich dziatan perswazyjnych. Juz w klasycznej retoryce dowo-
dzi sie, ze wptywanie na ludzi nie wigze sie z przebudowywaniem ich swiatopogladu, ale
opiera sie raczej na odwotywaniu sie do tego, co jest im bliskie, co znajg i akceptuja. Tej
zasady konsekwentnie przestrzega sie w komunikacji reklamowej. Reklama zatem, chcgc
by¢ skuteczna, pokazuje odbiorcom swiat takim, jakim chcg oni go ogladac — jaki odpo-
wiada ich wyobrazeniom. Celem wielu reklam (przede wszystkim reklam telewizyjnych) jest
utwierdzenie konsumenta w przekonaniu, ze podjat stuszng decyzje w kwestii zakupow,
nabywany produkt wspomaga kreowanie jego wizerunku i w petni zaspakaja te potrzebe
(Mazurek-topacinska, 2003). Ponadto kontakt z przekazem reklamowym jest bardzo krot-
ki, dlatego tez komunikacja tego typu ma charakter powierzchowny i oparta jest na pro-
stych bodzcach, obrazach, ktére szybko i precyzyjnie majg dotrze¢ do $wiadomosci adre-
sata (Strozycki, Haryszek, 2007). W takim kontekscie uzasadniona wydaje sie teza, ze zna-
czgca czesc reklam stanowi typowy obraz wspoétczesnego cztowieka, zawierajgcy elemen-
ty jego aktualnego stylu zycia, wzoréw rél spotecznych czy modeli zycia rodzinnego. War-
to podkresilic, ze jest to obraz, a nie ekwiwalent. Bohaterowie reklam zatem nie sa wierng
kopig wspodtczesnie zyjacych ludzi, ale swego rodzaju wypadkowa najbardziej typowych
i charakterystycznych cech.

Przedmiot badan i metodologia

Uwzgledniajgc powyzsze zatozenia, sprobuje przeanalizowad, jakie typy rodziny czy formy
prowadzenia gospodarstw domowych alternatywne do zycia rodzinnego ukazywane sg
w filmach reklamowych.

Przeglad stanu badan warto rozpocza¢ od spojrzenie na sposoby podejscia do tematy-
ki rodziny, zaproponowane przez Anne Kwak (2005). Autorka uwaza, ze — wbrew stanowi-
skom innych badaczy - rodzina nie tyle przechodzi kryzys, ile dostosowuije sie do przemian
zachodzagcych w spoteczenstwie. Kwak stwierdza, iz w socjologicznej analizie relacji mie-
dzy spoteczenstwem a rodzing mozna wyrdznic trzy podejscia. Wedtug pierwszego, typ
i sposoby funkcjonowania rodziny sa zupetnie uzaleznione od uwarunkowan spotecznych.
Drugi nurt wyklucza wptyw warunkéw spotecznych na funkcjonowanie rodziny. Natomiast
w trzecim ujeciu przyjmuje sie, ze rodzina i spoteczenstwo zachowuja pewng odrebnosc,

84 / JERZY WIDERSKI / MODELE RODZINY W REKLAMACH TELEWIZYINYCH. ANALIZA SEMIOTYCZNA



ale nieustannie ulegajg wzajemnym wptywom. Socjologowie wskazujg na liczne czynni-
ki, ktére warunkowaty na przestrzeni lat konstytuowanie sie poszczegolnych wariantow
zycia rodzinnego. Cechy epoki przedindustrialnej pozostawaty w zwigzku z patriarchal-
nym modelem rodziny. Wraz z przejsciem do epoki spoteczenstwa przemystowego wigza-
ty sig liczne przemiany spoteczne, na przyktad: praca zarobkowa poza domem, rozszerza-
nie praw kobiet, zmiana pojmowania istoty macierzynstwa, rosngca liczba urodzen poza-
matzeniskich oraz coraz powszechniej obecna indywidualizacja. Te i inne jeszcze zjawiska
determinowaty na przestrzeni lat nowe pojmowanie roli rodziny i ksztattowanie sie okreslo-
nych modeli zycia rodzinnego (Kwak, 2005).

Problemom, jakie nastrecza zdefiniowanie rodziny, poswiecono wiele uwagi w literatu-
rze socjologicznej, w niniejszym tekscie pominiete zostajg dyskusje na ten temat. Nalezy
jednak ustali¢ wyrdzniki rodziny, czyli kryteria pozwalajgce na zaklasyfikowanie danej for-
my zycia spotecznego do kategorii rodzina. Anthony Giddens definiuje rodzine jako grupe
bezposrednio spokrewnionych ze sobg oséb, w obrebie ktdrej dorosli cztonkowie przyjmu-
ja odpowiedzialno$¢ za opieke nad dzie¢mi (Giddens, 2012). Z tej definicji wynika, iz pod-
stawowym wyrdznikiem rodziny sa wiezy krwi, a nastepnie obowiazki wynikajace z pokre-
wienistwa. Koncepcja ta nie wskazuje na koniecznos¢ wystepowania innych wiezi, nieopie-
rajacych sie na pokrewienistwie, nie okresla tez statusu zwigzku pomiedzy wspdtmatzon-
kami czy partnerami. Tomasz Szlendak (2010) definiuje rodzine jako forme instytucjonalng,
w ktérej wystepuija relacje pokrewienstwa i dziedziczenia. Wskazuje dodatkowo, iz charak-
terystyczna cechg rodziny sg unormowane stosunki spoteczne. Rodzina ponadto jest okre-
Slana przez innych badaczy jako jednostka wspdlnie gospodarujgca. Oznacza to wystepo-
wanie jednego gospodarstwa domowego oraz zapewnianie wszystkim cztonkom utrzyma-
nia i opieki, a takze zaspokajania rozmaitych potrzeb (Adamski, 2007). Cechami konsty-
tutywnymi rodziny sg zatem gospodarstwo domowe, réznorodne wiezi i wspodlne zaspo-
kajanie potrzeb. Za czynnik konstytuujacy rodzine nalezy takze przyja¢ obecnosc relacii
rodzic—dziecko.

W dalszej kolejnosci warto pokrétce omowic poszczegdlne typy rodziny oraz modele zy-
cia, stanowigce alternatywe wobec zycia rodzinnego. Charakteryzujac poszczegdine mo-
dele zycia rodzinnego oraz jego alternatyw, definiowane przez socjologdéw, skorzystam
z propozycji Tomasza Szlendaka (2010).

Najczesciej wystepujaca obecnie forma rodziny jest tzw. rodzina nuklearna, ktérg defi-
niuje sie takze jako klasyczng czy matzenska, tworzgcag swego rodzaju kanon relacji rodzin-
nych. To typ rodziny dwupokoleniowej sktadajacej sie zwykle z matzonkow obojga ptci oraz
ich dzieci (jednego lub dwojga). W obrebie rodziny nuklearnej mozna wyrdéznic dwa mo-
dele jej funkcjonowania. Jednym z nich jest model tradycyjny. Do podstawowych wyrézni-
kow tego modelu nalezy wyrazny i nieco patriarchalny podziat rél. Drugi model to matzen-
stwo egalitarne, okreslane takze jako partnerskie. Znakiem szczegdinym tego typu rodzi-
ny jest wspdlnie wypracowany kompromis i prowadzenie przez matzonkéw ustawicznych
negocjacji dotyczacych wszystkich sfer wspdlnego zycia. Matzenstwa tego typu tworzg lu-
dzie aktywni zawodowo, cenigcy wolnos¢ osobistg, samosterownosc i brak dominacji ze
strony wspoétmatzonka.

Tradycyjny podziat rél wystepuje takze w modelu okreslanym jako rodzina wielopoko-
leniowa, ktéry sktada sie z dwdch lub wiecej rodzin nuklearnych. W naszej kulturze ro-
dzina tego typu skfada sie zwykle z obojga matzonkow, ich dzieci oraz rodzicow jednego
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z matzonkow. W jednym gospodarstwie domowym zamieszkuje zatem kilka pokolen uzna-
jacych patriarchalng wtadze ,,0jca rodziny”.

Wspdtczesne spoteczenstwa nieustannie ewoluujg, na co majg wptyw czynniki o charak-
terze kulturowym, gospodarczym czy Swiatopogladowym. Totez badacze obserwujg i opi-
suja inne modele zycia rodzinnego, a takze te stanowigce wobec niego alternatywe. Cze-
stym zjawiskiem sg rodziny samotnych rodzicéw, rodziny oparte na zwigzku kohabitacyj-
nym lub rodzinne patchworki.

Uktady, w ktdrych wystepuja dzieci i tylko jeden rodzic, okreslane sa w literaturze przed-
miotu jako samotne rodzicielstwo. Termin ten jest stygmatyzujgcy i nieprecyzyjny. Istot-
nie, dzieci wychowywane sg samodzielnie przez jednego z rodzicow, ale nie zawsze musi
to oznaczac¢ doswiadczania samotnosci przez rodzica. Niejednokrotnie ma on partnera,
z ktérym taczg go wiezi emocjonalne, pomimo ze nie zamieszkujg razem, a partner nie
uczestniczy w czynnosciach rodzicielskich.

Zwykle sytuacja taka ma miejsce po rozwodzie, ale bywa tez i tak, ze dzieci pochodzg ze
zwigzkow nieformalnych, ktére ulegty rozpadowi.

Niezamezna kohabitacja okreslana jest takze jako zwigzek nieformalny, gdyz nie ma for-
my instytucjonalnej i nie jest to rodzina zalegalizowana. Zwiazek taki polega na wspdlinym
zamieszkiwaniu z osobg ptci przeciwnej, z ktdrg utrzymuje sie kontakty seksualne oraz wie-
zi emocjonalne. W rodzinie takiej moga byc¢ dzieci — wspdlne lub wniesione z poprzednich
zZwigzkow.

Innym modelem, ktory zrodzita wspotczesnosc, sg rodzinne patchworki. Wydaje sie bo-
wiem, ze w obecnych czasach masowym zjawiskiem sg rozwody, a one dajg poczatek ro-
dzinnym patchworkom. Rozwiedzeni matzonkowie probuja na nowo uktada¢ sobie zycie
osobiste i znajdujg nowych partnerow. Nastepnie zamieszkujg z nimi, wprowadzajgc do tak
powstatej rodziny dzieci, pochodzace z poprzednich zwigzkow.

Wystepuija tez tzw. rodziny wizytowe, matzenstwa na odlegtos¢ i znajdujace akceptacje
w czesci spoteczenstw Zachodu — homorodziny.

Rodziny wizytowe oraz matzenstwa na odlegtosc¢ to uktad, w ktérym matzonkowie pro-
gramowo, z powoddéw zawodowych, ideologicznych lub praktycznych utrzymujg odrebne
mieszkania. Ludzie tworzacy takie zwigzki zyjg razem, ale w odrebnych gospodarstwach
domowych.

Homorodziny to zwiazki homoseksualne, ktére moga by¢ tworzone przez dwie kobiety
lub dwoch mezczyzn. Ich cztonkdw tgczg wiezi emocjonalne i wspodline gospodarstwo do-
mowe. Zdarza sie ponadto, iz razem z nimi mieszkajg dzieci, pochodzace z poprzednich
zwigzkow ktoregos z partnerdw.

Badanie komunikatow reklamowych, w ktérych pojawia sie rodzina, musi mie¢ na wzgle-
dzie rowniez formy stanowigce alternatywe wobec niej. Tomasz Szlendak (2010) zestawit
rézne modele zycia rodzinnego z wariantami alternatywnych styldw zycia, do jakich nale-
zy zaliczy¢ zycie w pojedynke, pary okreslone jako DINKS (double income no kids), a takze
ukfady sieciowe senioréw czy grupy przyjacielskie.

Jednym z alternatywnych wobec zycia rodzinnego, czestym wspoétczesnie stylem zycia
jest singlizm. Single to ludzie w réznym wieku zyjacy w pojedynke (Zurek, 2008). Sa to oso-
by niezonate lub takie, ktdre przezyty nieudane zwigzki matzenskie, partnerskie. Prowadzg
samodzielne gospodarstwo domowe, zyja sami, lecz nie musi to oznaczacé, ze sg samotne
(Kuklinska, 2012). To czesto osoby bardzo aktywne zawodowo. Poczucie bezpieczenstwa
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zapewniajg im liczni znajomi i przyjaciele, ktérzy stuzg wsparciem w chwilach kryzysu czy
choroby.

Kolejnym alternatywnym modelem jest wariant okreslany skrotem DINKS. Jest to zwiag-
zek zalegalizowany, w ktérym oboje partnerzy sg aktywni zawodowo. Oboje swoj czas po-
Swiecaja przede wszystkim samorozwojowi oraz karierze zawodowej. £aczy ich ponadto
wspolne gospodarstwo domowe. W tego typu zwigzku nie ma dzieci, co jest w petni zgod-
ne z zatozeniami i pogladami obojgu matzonkdw.

Uktady sieciowe senioréw i grupy przyjacielskie to modele wiezi tworzonych przez osoby,
ktore regularnie sie spotykaja, dzielgc ze sobg sukcesy i porazki, stanowig dla siebie wspar-
cie. Ukfady takie budujg ludzie, ktdrzy nie majg wobec siebie zadnych zobowigzan. Grupy
te mozna potraktowac jako substytut klasycznej rodziny.

Zaprezentowane powyzej aktualne koncepcje dotyczgce modeli zycia rodzinnego oraz
jego alternatyw stanowity podstawe przeprowadzonej w niniejszym artykule analizy reklam.
Podstawowym celem badania byto wskazanie tych modeli, do ktérych nawigzuje sie w re-
klamach telewizyjnych. Obserwacji poddano okoto 800 filmdw reklamowych wybranych
drogag losowa, ktére byly emitowane w minionych dziesieciu latach. Szczegdtowej anali-
zie poddanych zostato ponad 100 spotéw, ktére stanowig podstawe dla formutowanych tu
tez'. Przedstawiona analiza nie ma charakteru ilosciowego. Celem prowadzonych tu roz-
wazan jest bowiem wskazanie, czy w reklamie wystepuje motyw rodziny oraz jakie mode-
le zycia rodzinnego.

Obserwacji poddana zostata warstwa wizualna i werbalna reklam. Badanie prowadzone
byto z uwzglednieniem perspektywy semiotycznej, zgodnie z ktérg stowo i obraz traktowac
nalezy jako znak (Fiszke, 2003). Analizujgc zatem znakowy wymiar reklamy, uwzglednio-
no warstwe znaczen podstawowych (denotacje) oraz warstwe znaczen wtornych — kono-
tacje. Celem badania byto wyodrebnienie werbalnych i wizualnych srodkéw stosowanych
w reklamach, ktére stuzg budowaniu obrazu okreslonego modelu rodziny. Analiza semio-
tyczna zaktada takze, iz proces komunikaciji to relacja miedzy odbiorcg a przekazem (Eco,
1972). W relacji tej moze dojs¢ do indywidualnego odczytania okreslonego komunikatu, co
Scisle wigze sie z uwarunkowaniami kulturowymi, jakim podlega uczestnik danego proce-
su komunikacyjnego. W przypadku komunikacji reklamowej nie jest jednak pozadana pet-
na dowolnos¢ odczytan. Zatem znajomosc¢ okreslonego kodu (werbalnego lub niewerbal-
nego) moze wigzac sie z przynaleznoscia do konkretnej grupy spotecznej czy kultury i moze
determinowac wyznawanie okreslonych pogladdw lub propagowanie pewnego stylu zy-
cia — w tym preferowania konkretnego wzorca rodziny czy stylu zycia. A zatem dekodowa-
nie znakdw wystepujacych w reklamie, ktorej celem jest okreslony efekt, mozliwe jest tyl-
ko wowczas, kiedy odbiorca odczyta okreslone symbole w zaktadany przez nadawce spo-
s6b. Wobec powyzszego zastosowanie perspektywy semiotycznej wydaje sie uzasadnio-
ne. Nalezy przypomnie¢ podstawowe zatozenie prowadzonych rozwazan — reklama sta-
nowi obraz stylu zycia wspotczesnego cztowieka. Petni te funkcje, poniewaz jej celem jest
utwierdzanie konsumenta w przekonaniu, ze ukazywany jest mu swiat zgodny z jego prze-
konaniami. Efekt ten mozna osiggng¢ wowczas, gdy w komunikacji stosuje sie kod znany
i akceptowany przez adresata.

! Przeprowadzona na potrzeby tej publikacji analiza nie ma charakteru iloéciowego. Warto jednak zauwazyé, ze okoto 15%
filmow reklamowych, nalezacych do zgromadzonego materiatu, wykorzystuje motyw rodziny. Kryteria pozwalajace wyod-
rebnic¢ reklamy, ukazujace rodzine lub formy alternatywne, to miedzy innymi: okreslony typ relacji i rél spotecznych, posia-
danie dzieci oraz prowadzenie gospodarstwa domowego. Nalezy jednak zaznaczyd, iz badana reklama nie musiata spet-
nia¢ rownoczesnie wszystkich powyzszych kryteriow.
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Formy zycia rodzinnego lub jego alternatywy prezentowane w reklamach

W reklamach telewizyjnych mozna odnalez¢ przede wszystkim nawigzania do modelu ro-
dziny nuklearnej. Sg to najczesciej spoty promujace produkty spozywcze, chociaz ten
model rodziny mozna takze odnalez¢ w reklamach artykutéw higienicznych i farmaceu-
tycznych?. Prezentowany wzorzec zycia zgodny jest z modelem klasycznej rodziny, a za-
tem wystepuije tu tradycyjny podziat rdl i czynnosci domowych. Kobiety wykonuja czyn-
nosci zwigzane z prowadzeniem gospodarstwa domowego (https:/www.youtube.com/
watch?v=tAlopGSLKuo). Bardzo waznym motywem tych obrazdéw jest wspdine spozywa-
nie positkdw, a tu jednym z najwazniejszych rekwizytéw jest stét. Fabuta tych filméw zwy-
kle tak jest konsturowana, aby ukazac¢ catg czteroosobowa rodzine (https:/www.youtu-
be.com/watch?v=uCFicadmbnl). Gospodyni zwykle przygotowuje positki, a nawet nakfa-
da potrawy na talerze wszystkim domownikom. Na twarzach dzieci oraz meza (ojca) za-
wsze wida¢ usmiech.

W spotach tych czesto stosuje sie zblizenia i pdtzblizenia, co ma wywotywac u widza
wrazenie intymnosci, poczucia wiezi i bliskosci z prezentowana rodzing. Stosowanie po-
wyzszych rodzajéw planu fimowego ma wzbudzi¢ takze przekonanie o pewnym utozsa-
mieniu grupy docelowej z postaciami wystepujgcymi w reklamach. Akceptacje przedsta-
wionego Swiata wzmacniajg tez stosowane srodki jezykowe — stowa typu: delikatny, praw-
aziwy, przyjemny.

Asocjacje odbiorcy sg ukierunkowane przez warstwe leksykalng, w ktdrej czesto wyste-
puja wyrazy: mama, rodzina, supermama. Sa to leksemy, ktérych warstwa konotacyjna jest
niezwykle rozbudowana, a skojarzenia zwigzane z nimi majg wymiar emocjonalny i raczej
pozytywny. Wywotujg bowiem skojarzenia zwigzane z mitoscia, bezpieczenstwem, bliskos-
cig, opieka, cieptem itd.

Znacznie rzadziej nawigzuje sie w przekazach reklamowych do wzorca rodziny wielopo-
koleniowej. Pojawiajg sie filmy, w ktdrych wyrazna jest obecnosc¢ kilku (zazwyczaj trzech)
pokolen. W spotach tych model zycia rodzinnego oparty jest na tradycyjnym schema-
cie, a wazng czynnoscia jest wspdlne spozywanie positkéw (https:/www.youtube.com/
watch?v=NPrtegOuglL4), poniewaz reklamy te dotycza wytacznie produktéw spozyw-
czych. Ich warstwa wizualna zdominowana jest przez plany i ujecia eksponujgce poszcze-
goénych cztonkéw rodziny, ale réwniez ukazujace catg rodzine. Leksem rodzina jest obec-
ny w warstwie werbalnej i petni funkcje wzmacniajgcg emocjonalny charakter tych przeka-
zoéw, podobnie jak stownictwo o pozytywnym nacechowaniu: cudownie, delikatny, najlep-
Szy, rozkosz.

Matzenstwa egalitarne to wspotczesnie stosunkowo czesto wystepujacy typ zycia ro-
dzinnego, stad tez mozna go odnalez¢ takze w filmach reklamowych. Schemat relacji ro-
dzinnych w matzenstwach egalitarnych jednak wyglada inaczej. Mezczyzni wykonuja sa-
modzielnie rézne czynnosci domowe (https:/www.youtube.com/watch?v=0Ye8Fp_InCo)
lub wystepuje rownowaga w podziale rol miedzy matzonkami (https:/www.youtube.com/
watch?v=38mDgjNAQFo). Jest to typ matzenstwa nowoczesnego, w ktorym obowiazuja
zasady partnerskie. W spotach tych wyraznie widac, ze dla obojga matzonkdw dom nie jest
jedynym miejscem samorealizacji i kazda ze stron ma autonomie. Do tej grupy takze naleza
reklamy produktow spozywczych, a wspdlne spozywanie positkow jest wazng ceremonia.

?Wskazanie poszczegdinych kategorii produktéw promowanych przez omawiane reklamy jest uzasad-
nione, bowiem dobra konsumpcyjne nie stuza tylko zaspokajaniu okreslonych potrzeb, ale petnig rowniez
pewne funkcje spoteczne.
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Reklamy ukazujgce matzenistwa egalitarne to rowniez przekazy promujace sprzet gospo-
darstwa domowego. Urzadzenia te petnig w tych rodzinach dos¢ istotng role — umozliwiaja
matzonkom szybkie i sprawne wykonanie codziennych czynnosci domowych.

Nie mozna wskazac¢ spotow odwotujgcych sie explicite do takich modeli, w ktdrych ro-
dzice nie sg potaczeni formalng wigzia matzenska czy do rodzin patchworkowych. Niemnie;
jednak cztonkowie takich grup rodzinnych moga odnajdywac sie w reklamach, ktére odwo-
tuja sie do takiego stylu zycia, pod warunkiem, ze nie padaja w nich okreslenia moja zona,
maoj maz itd.

Charakterystyczng cechg filmow odnoszacych sie do egalitarnego modelu rodziny jest
dynamika — bohaterowie spotdw wykonujg czynnosci domowe, bawig sie z dzie¢mi, pra-
cujg itp. W odrdznieniu od reklam nawigzujgcych do tradycyjnego modelu zycia rodzinnego
— tamte obrazy sg bardziej statyczne, a jedyna aktywng osobg jest gospodyni (zona i mat-
ka). W reklamach ukazujgcych matzenstwa egalitarne takze stosuje sie plany i ujecia eks-
ponujgce bohateréw, ale czesciej stosowane sg ciecia i zmieniaja sie ujecia, dzieki cze-
mu osigga sie efekt dynamiki. Takze w tych reklamach stosuje sie stownictwo emocjonal-
ne o pozytywnym zabarwieniu. Nowoscia sa jednak leksemy i wyrazenia typu: awangarda
w kuchni, mistrz, zakupy. A zatem warstwa leksykalna tych reklam nie eksponuje rodziny
lub jej cztonkdw, ale nowoczesne, perfekcjonistyczne i zadaniowe podejscie do obowigz-
kow domowych.

Dos¢ czestym modelem zycia rodzinnego jest samotne rodzicielstwo. Najprawdopodob-
niej tworcy reklam dostrzegajg i ten model zycia rodzinnego. Wyodrebnienie spotow na-
wigzujgcych do tego schematu wigze sie jednak z trudnoscig metodologiczng — nie mozna
jednoznacznie wskazac filmoéw reklamowych, ktdre bezposrednio odwotuja sie do modelu
samotnego rodzicielstwa przez wyrazenia samotna matka (samotny ojciec) itp. Mozna je-
dynie przyjac, ze fabuty — z ktérych jasno nie wynika obecnos¢ wspdétmatzonka — to rekla-
my o charakterze inkluzywnym, nawigzujgce do samotnego rodzicielstwa. Prezentowanie
obrazu, w ktérym wystepuije tylko jeden rodzic sprzyja bowiem utozsamieniu sie z rekla-
ma tej czesci publicznosci, ktdra faktycznie samodzielnie petni funkcije rodzicielska. A za-
tem na potrzeby czynionych tu obserwaciji przyjmuje sig, iz wystepowanie w reklamie tylko
jednej postaci oznaczajgcej rodzica mozna traktowac jako znak zaktadajgcy mozliwoscé sa-
motnego rodzicielstwa w prezentowanej rodzinie. Takie podejscie uzasadnia przyjeta per-
spektywa semiotyczna, na mocy ktérej kazdy element przekazu reklamowego traktowacd
nalezy jako znak, ktorego odczytanie odbywa sie w wyniku dysjunkcji binarnej. Skoro za-
tem okreslony bohater filmu reklamowego nie wystepuje wraz z partnerem, to oznacza, ze
postac taka komunikuje brak wspdtmatzonka, a zatem moze oznaczac takze samotne ro-
dzicielstwo. Odbiorca reklamy moze przyjac taka interpretacje rowniez dlatego, iz komuni-
kacja reklamowa jest powierzchowna i krotkotrwata. Zatem podczas recepciji danego spo-
tu reklamowego nie zachodzi raczej refleksja dotyczaca uwarunkowan determinujacych zy-
cie bohatera danego filmu reklamowego. Widz wprost przyjmuije Swiat, ktdry prezentowa-
ny jest w danej reklamie.

W filmach nawigzujgcych do samotnego rodzicielstwa pojawiajg sie sceny, ktore nie wy-
stepujg lub pojawiajg sie rzadko w reklamach prezentujgcych model rodziny nuklearne;.
Otoéz reklamowi potencjalnie samotni rodzice bawia sie z dzie¢mi, przytulajg je, ale prze-
de wszystkim rozmawiaja z nimi. Dziecko w tych reklamach jest podmiotem, a nawet part-
nerem swojego rodzica. Jest to dosc¢ istotne spostrzezenie, gdyz takie relacje z dziec-
mi nie wystgpity wczesniej w analizowanych reklamach (zob. https:/www.youtube.com/
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watch?v=aSrkAnDbJaw). W spotach nawigzujgcych do modelu rodziny nuklearnej, wielo-
pokoleniowej, a nawet matzenstw egalitarnych dziecko nie jest traktowane tak podmioto-
wo. Petni w tych obrazach raczej funkcje symbolu, ktéry ma tylko doprecyzowac przekaz,
dopowiedzie¢ odbiorcy, jaki model zycia jest mu prezentowany. Reklamy ukazujgce samot-
ne rodzicielstwo takze promujg produkty spozywcze, mozna zatem sformutowac wniosek,
iz tego typu dobra konsumpcyjne kojarzy sie z dzieémi, z takim typem rodziny, w ktdrym
positki raczej spozywa sie w domu.

Warstwa leksykalna wykorzystuje rzeczowniki, ktdre okreslaja typy postaci, np.: dziecko,
mama, Syn, tata, jednoczesnie okreslajac ich role. Warto takze zwrdéci¢ uwage na obec-
nos¢ zaimka dzierzawczego nasz, ktory odgrywa w tych filmach wazng role, bedac tu-
taj nie tylko wskaznikiem przynaleznosci, lecz elementem niosacym pozytywne konotacje
w opozycji do obcy, nieznany. Warstwa leksykalna tych spotow sprowadza sie do zastoso-
wania stow pozytywnie wartosciujgcych typu: cudowny, dobrze, doskonaty, radosny, spo-
kojny, $wiezosc.

Zachodzgce wspotczesnie zmiany sprawity, ze u czesci cztonkdw spoteczeristwa priory-
tetem nie jest juz rodzina, ale wtasny rozwgj i zadowolenie. W przeanalizowanych filmach re-
klamowych pojawiajg sie takze nawigzania do modelu okreslanego skrétem DINKS. Jest to
zwigzek dwojga ludzi przeciwnej pfci, ktérzy zalegalizowali swdj zwigzek, prowadzg wspol-
ne gospodarstwo domowe, a ponadto sg zlgczeni wiezami emocjonalnymi. Zycie tych mat-
zonkéw jest jednak zdominowane przez prace lub wtasny rozwdj. Totez bohaterowie tych
filméw ubrani sg raczej starannie, ich stroj nie ma charakteru swobodnego. Dom jest po-
nadto miejscem, do ktorego zmierzajg po pracy, aby odpoczgc. Nie spedzajg w nim catego
swojego czasu, gdyz ich aktywnosc¢ wigze sie przede wszystkim z karierg zawodowg i zy-
ciem towarzyskim. W reklamach tych nie pojawia sie stot, ktory jest tak charakterystyczny
dla wczesniej omowionych spotow, ale najczesciej promowane sg telefony, sprzet elektro-
niczny lub urzadzenia gospodarstwa domowego. Sprzety te umozliwiajg bowiem oszczed-
nosc¢ czasu lub usprawniajg zycie, co stanowi wartos¢ dla bohateréw analizowanych filmow
reklamowych. W spotach nalezgcych do tej grupy nie pojawiajg sie dzieci, co zrozumia-
te, bowiem bezdzietnos¢ jest fundamentem tego typu zwigzkdw. Natomiast, zamiast dzie-
ci, matzonkowie moga mie¢ jakies domowe zwierze — psa lub kota (https:/www.youtube.
com/watch?v=7bCrxxgD-vo). Nalezy zaznaczy¢, ze w zgromadzonym materiale pojawito
sie tylko kilka filmow nawigzujacych do modelu okreslanego jako DINKS, zatem przytoczo-
ne tu kwestie nie moga byc¢ reprezentatywne. Totez formutowanie generalizujgcych wnio-
skow dotyczacych warstwy wizualnej i werbalnej jest mniej zasadne. Warto jednak zauwa-
zy¢, ze i w tych reklamach srodki sztuki filmowej stuza ekspozycji postaci oraz budowaniu
wiezi z odbiorca. W wypowiedziach postaci pojawity sie sformutowania charakterystyczne
tylko dla tej grupy reklam: tego wolatabym unikngc, zy¢ swobodnie.

W badanych reklamach mozna dostrzec czeste nawigzania do stylu zycia okreslanego
jako singlizm. Cechami wyrdzniajagcymi singla sa przede wszystkim samodzielne prowa-
dzenie gospodarstwa domowego (bez partnera i dzieci). Oczywiscie, stwierdzenie, ze bo-
hater okreslonego filmu reklamowego jest singlem, ma charakter hipotetyczny. Mozna bo-
wiem orzec, ze ukazanie cztowieka w sytuacji, kiedy samotnie pije kawe, czy mowi o swo-
ich potrzebach, nie musi oznaczac, ze nie ma dzieci czy matzonka. Majac jednak na uwa-
dze wczesniej wymienione cechy singla, a takze opisana powyzej perspektywe badawcza,
mozna przyjac, ze w filmach reklamowych emitowanych w telewizji nawigzuje sie do tego
stylu zycia. Ponadto nalezy pamietac, ze reklama ukazuje odbiorcy swiat zgodne z jego
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wyobrazeniami i preferencjami. A zatem spoty reklamowe, w ktorych wystepuje postac
mowigca o swoich potrzebach, ktdére sugeruja, ze ich bohater samodzielnie prowadzi go-
spodarstwo domowe itp., to obrazy, z ktérymi beda utozsamiali sie single.

Nalezy zauwazy¢, ze wnetrza mieszkan reklamowych singli réznig sie od domdw kla-
sycznej rodziny. W mieszkaniu singla nie ma stotu, przy ktérym domownicy spozywajg po-
sitki. Na tej podstawie mozna przyjac, ze singiel raczej nie jada w domu. Natomiast w jego
mieszkaniu mozna dostrzec wygodne kanapy i stoliki kawowe. Waznym miejscem tych
mieszkan jest takze sypialnia, w ktdrej czesto umieszczane sg regaty petne ksigzek. Ta sce-
neria ma znaczenie, bowiem singiel duzo pracuije, jest aktywny, a jednym z jego podsta-
wowych celdw zyciowych jest kariera zawodowa. Dom singla to miejsce, w ktorym prze-
de wszystkim mozna odpocza¢ i oddac sig ulubionym — czesto samotnie wykonywanym —
czynnosciom. W sypialni kobiet wazny rekwizyt stanowi szafa petna ubran, poniewaz atrak-
cyjny wyglad jest dla nich bardzo wazny. Nie dziwi zatem fakt, ze reklamy nawigzujgce do
tego stylu zycia czesto promuja kosmetyki lub produkty farmaceutyczne.

Stosowane w reklamach srodki wizualne i werbalne indywidualizujg bohatera reklamy —
singla. Poszczegdlne plany i ujecia filmowe koncentruja sie na postaci, ktéra zwykle ukazy-
wana jest w samotnosci (https:/www.youtube.com/watch?v=3RfYInxVxGQ). Jezeli jednak
singiel prezentowany jest wsrdd ludzi, to widz bez trudu orientuje sie, ze sg oni tylko przy-
padkowymi przechodniami, znajomymi z pracy, ludzmi, z ktérymi bohatera nie tacza gteb-
sze wiezi emocjonalne. Warstwa leksykalna tych spotéw jest dosé charakterystyczna. Cze-
sto wystepujg tu zaimki osobowe (ja, oni) i dzierzawcze (maoyj), pojawiaja sie sformutowa-
nia eksponujace gtownego bohatera reklamy: bede miat, perfekcyjny wyglad, tego mi trze-
ba, zrob sobie.

Na koniec warto zwrdci¢ uwage, ze w filmach reklamowych wiele jest nawigzan do in-
nego stylu zycia stanowigcego alternatywe wobec rodziny — grup przyjacielskich. Mozna
przypuszczac, ze tworcy reklam postepujg tu Swiadomie i tylko delikatnie sugerujg odbior-
cy, ze przyjaciele stanowig substytut rodziny. Dobrym przyktadem do analizy sa reklamy
piwa, kosmetykow lub telefondw komorkowych (http:/tv.wirtualnemedia.pl/film/karmi-za-
czaruj-chwile). Bohaterowie tych spotéw ukazywani sa czesto w planie amerykanskim lub
petnym, dzieki czemu odbiorca widzi wyraznie wiezi wystepujace miedzy postaciami. Fil-
my te maja charakter dos¢ emocjonalny, czemu stuza poétzblizenia i pozytywnie wartosciu-
jace stownictwo: intensywny, przyjemny. W warstwie werbalnej tych przekazéw wystepuje
ponadto stownictwo odnoszace sie do wiezi tgczacych bohaterdw tych filmow: chwile, do-
mowka, kumpel, spotkanie. Prezentowanie poszczegodlinych postaci wsrod przyjaciot wea-
le nie musi oznaczac, ze grupy te sg przez nich traktowane jak rodzina. W niektérych rekla-
mach widzimy bowiem gtéwnych bohaterdw, ktérzy wraz ze swym mezem lub zong prze-
bywajg w gronie przyjaciot. Czesto mozna tez odnalez¢ reklamy, w ktérych bardzo mtodzi
ludzie przebywaja w gronie przyjaciot, a to jest juz oczywista prawidtowosc¢ dla tej katego-
rii wiekowej. Reklamy ukazuja grupy przyjacielskie jako istotna wartos¢ we wspodtczesnym
Swiecie, natomiast od konkretnego odbiorcy i jego perspektywy interpretacyjnej zalezy, czy
bedzie postrzegat prezentowany model zycia jako alternatywe wobec rodziny.

Podsumowanie

Przeprowadzona analiza wyraznie wykazata, ze w filmach reklamowych wystepuja posta-
ci majace cechy wspotczesnego cztonka spoteczenstwa i uczestnika kultury. Bohaterowie
tych spotdw zyjg wedtug schematdw, ktére mozna dostrzec w otaczajgcym nas swiecie.
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W filmach reklamowych mozna czesto zaobserwowacé obecnos¢ motywu rodziny, kto-
ra — podobnie jak we wspotczesnym Swiecie — wystepuje w roznych wariantach. A zatem
spoty reklamowe ukazujg model rodziny nuklearnej, wielopokoleniowej, tradycyjnej oraz
matzenstw egalitarnych. Przekazy te eksponujg wszystkich cztonkdw rodziny oraz ich role.
W filmach tych istotnym rekwizytem jest stdt, a wazng czynnoscia jest wspdlne spozywa-
nie positkdw. Filmy nawigzujgce do modelu matzenstw egalitarnych, poza zywnoscia, pro-
muja takze sprzet gospodarstwa domowego, gdyz nowoczesnos¢ w tych rodzinach jest
bardzo wazna. W reklamach tych moga odnalez¢ sie osoby wspdttworzace rodzinne pa-
tchworki czy kohabitujgce. Reklamy, ktére mozna uznac za nawigzujgce do samotnego ro-
dzicielstwa, takze promujg artykuty zywnosciowe, gdyz i tutaj wspdlne spozywanie posit-
kow jest wazne. W filmach tych role rodzica i dzieci przedstawione sg jednak inaczej, albo-
wiem dla obu stron wazna jest bliskos¢ i podmiotowe traktowanie.

We wspotczesnych reklamach pojawiajg sie tez prezentacje stylow zycia, ktore stanowig
alternatywe wobec rodziny. Mozna w nich bowiem dostrzec obecno$¢ samodzielnie go-
spodarujgcych singli, model okreslany jako DINKS oraz grupy przyjacielskie. Reklamowy
singiel swoje mieszkanie wykorzystuje przede wszystkim do odpoczynku i czynnosci skon-
centrowanych na osobistych potrzebach, dlatego reklamy te promuja czesto kosmetyki lub
Srodki farmaceutyczne. Model typu DINKS nie jest czesty w reklamach. W zgromadzonym
materiale nie pojawity sie filmy, w ktérych nawigzuje sie do pozostatych wzoréw stanowia-
cych alternatywe wobec zycia rodzinnego. Nie emituje sie reklam, w ktdrych wystepowaty-
by homorodziny, trudno tez dostrzec uktady sieciowe seniorow. Mozna jednak przypuscic,
ze tworcy reklam obserwuja z czujnoscig wspotczesne style zycia i gdyby inne wzory sta-
ty sie powszechne i akceptowane w spoteczenstwie, mogtyby pojawic¢ sie takze spoty na-
wigzujgce do tych nowych modeli.

Reklama realizuje wiele celow marketingowych. Jednym z nich jest utwierdzanie konsu-
menta w przekonaniu, ze podjete przez niego decyzje zakupowe sg stuszne. Chcac osiag-
nac taki efekt, reklama ukazuje odbiorcy swiat, ktory jest zgodny z jego Swiatopoglgdem
i preferencjami. W filmach reklamowych prezentowane sg zatem formy zycia rodzinnego,
ktore akceptuje okreslona grupa docelowa. Wazne przy tym jest to, aby okreslone mode-
le zycia byty autentyczne i dawaty odbiorcy mozliwos¢ utozsamienia sie z nimi. Przeprowa-
dzone tu rozwazania wykazaty, iz ukazany w reklamach obraz zycia rodzinnego zgodny jest
z aktualnymi modelami rodziny, jakie funkcjonuja w danym spoteczenstwie. W komunika-
cji reklamowej nie pojawiajg sie wszystkie mozliwe modele rodziny, czy tez modele wzgle-
dem niegj alternatywne, wskazywane przez socjologow, co przypisa¢ nalezy takim czynni-
kom jak brak akceptacji spotecznej dla danego modelu lub nieliczne wystepowanie danej
formy, ktéra w tej sytuaciji jest stabo reprezentowana w spotecznej Swiadomosci.
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FAMILY MODELS IN TV COMMERCIALS. SEMIOTIC ANALYSIS

ABSTRACT Advertising is a phenomenon, which is not only part of ~ KEYWORDS
marketing, but of culture sensu largo. Creating an advertising mes- gEVTESET lslANl\A(?IiY,Sggl(())I;(EGY
sage depends on the results of the research preceding promotional  coMMUNICATION
campaigns. It may be taken for granted that advertising shows the

current image of the present-day human being, an image contain-

ing the most characteristic and typical features. The article includes

an analysis of commercials based on the current sociological re-

search into the concepts concerning the typology of families and

alternative life styles. The purpose of the observations was to reveal

various types of families and alternative forms, which commercials

refer to. The article presents the results of an analysis of the visual

and verbal layer of commercials in order to depict the ways of de-

scribing particular models of family life. Nearly 800 films have been

chosen, of which nearly a hundred have been thoroughly analysed.
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