Przedstawiamy drugq czesc pracy ciechociri-
skich uczniow z Kola Dziennikarskiego przy Gim-
nazjum - ,Reklama a rodzina”.

Jaki wizerunek rodziny ukazuje polska reklama
telewizyjna?

Z uwagi na nagminne wykorzystywanie wizerunku
rodziny, dziecka w reklamach telewizyjnych, postano-
wiliSmy przyjrzec¢ si¢ tym reklamom, dokona¢ pewnych
analiz, opierajac si¢ na dost¢pnej literaturze i telewi-
zji. Specjalisci od reklamy, chetnie pokazuja rodzine
z czysto ekonomicznych przestanek.

Polskie reklamy telewizyjne prezentuja cztonkow
rodziny podczas wykonywania codziennych czynnosci.
Rodzicielskie i malzenskie gesty wyrazajace czulosc,
troske, wyrozumiatos¢ nalezg do podstawowego re-
pertuaru zachowan, typowych dla reklam z rodzing w
roli gtéwnej. Ciepta, przepelniona emocjami reklama,
pokazujaca zadowolona rodzing: matzonkow, dzieci,
skojarzone z okreslonym produktem, ma w spos6b
werbalny i niewerbalny ,,podpowiedzie¢” co jest przy-
czyna takiego stanu i tym samym namoéwic do zakupu.

Reklamy zawierajace sceny uzywania produktu
przez rodzing.

Najczesciej na ekranie pojawiajg sie sceny wspolne-
g0 przygotowywania positkow z uzyciem reklamowa-
nego specyfiku.

Sceny pokazuja rodzing zgromadzona w jednym
pomieszczeniu bardzo czesto w kuchni lub w pokoju
goscinnym i zazwyczaj przy wspolnym stole. St6t jest
niezwykle istotnym elementem przestrzeni w reklamach
tego typu. Stot i obraz zgromadzonej przy nim rodziny,
najczesciej zamyka reklame, stanowi puente filmu,
akcentujac, ze siedzaca przy stole rodzina, bedaca
uzytkownikiem prezentowanego produktu jest rodzi-
na zadowolona, a nawet szczesliwa. Swiadcza o tym
usmiechy, spojrzenia bohater6w, obejmowanie, cato-
wanie.

Obok przedstawienia produktu reklamy apeluja
do okreslonych, wewnetrznych potrzeb odbiorcy. Su-
geruja klientowi, ze po zakupie oferowanego towaru
potrzeby te zostaly w pewnej mierze zaspokojone. Te-
lewidz moze pragnac¢ w swoim domu czegos funkcjo-
nalnego, produktu ulepszonego, skuteczniejszego od
tych, ktérych uzywa na co dzien. Chcac zaspokoié po-
trzebe milosci, bezpieczenstwa, zadowolenia, akcepta-
¢ji w grupie spotecznej, bedzie poszukiwal produktu
odpowiadajacego na wiele potrzeb zwigzanych z Zzyciem
psychicznym.

Magia audiowizualnosci przekazu sprawila, ze wi-
dzowie moga go odbiera¢ jako mozliwy do nasladowa-
nia.

Obrazy reklamowe przedstawiajace ciagle uSmiech-
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W sprawie reklam
- konieczny zdrowy rozsadek

nietych i szczesliwych meza, zong i ich pociechy, jak
rowniez dialogi miedzy nimi tworza wyidealizowang
wizje wspolnoty rodzinnej, dla ktérej miejscem sa-
morealizacji, relaksu, odpoczynku jest wtasnie dom.
(reklama serka Almette).

Zycie rodzinne ,,przed” i ,,po” uzyciu produktu.

W tego typu reklamach widzimy bohaterow, ktorzy
borykaja si¢ z r6znymi problemami dnia codziennego.
Wybrnieciem z kfopotu okazuje sie¢ wykorzystanie
nowo poznanego specyfiku, ktory ktos rekomenduje
w reklamie. Produkt, oprocz funkcji rozwigzywania
problemu jest elementem aczacym rodzing i wplywa-
jacym na pozytywne zachowanie i samopoczucie bo-
hateré6w. Mama odzyskuje humor, wyglada na szcze-
sliwa, gdy tato do umycia brudnego talerza podaje jej
niezwykly srodek Calgonit PowerBall. W innej rekla-
mie, dzieci, po spozyciu chleba z Nutella, we wspa-
niatym nastroju udaja sie do szkoty.

J. Kall uwaza, ze tego typu reklamy oparte sa na
schemacie , klopoty - rozwigzywanie - zadowolenie”.
Zaktada sie, ze telewidz zna owe klopoty z wlasnego
doswiadczenia i identyfikuje sie z bohaterami oraz
okreslonymi problemami. Demonstracje produktu w
reklamie stosuje si¢ po to, by zwiekszy¢ wiarygodnos¢
przekazu i zawartych w nim zapewniefl. Osobnicy,
ktorzy demonstruja, to zwykli, przecietni uzytkownicy.
Sygnalizuja, ze oferta jest dla ,normalnych” ludzi,
odbiorca, - potencjalny klient - traktuje rekomendacje
towaru za najbardziej przekonujaca, szybko zareaguje
widzac, ze produkt stanowi czes¢ jego rodzinno - do-
mowego zycia. Ludzie ufaja osobom podobnym do
nich, gdy zachodzi koniecznos¢ rozwigzywania rodzin-
nych, btahych probleméw. Psycholodzy udowodnili,
ze podobiefistwo nadawcy komunikatu reklamowa-
nego do potencjalnego klienta (widza) wzmaga poda-
tnos¢ widza na uleganie perswazji.

Sielankowy obraz natury w reklamach.

Przedstawiaja one naturalna przestrzen, w ktorej
uzywa si¢ produktu. Rodzina pojawia sie w atmosferze
odpoczynku i oderwania od domowych obowiazkow.
Mozna zauwazy¢, ze obrazy 1aki, ogrodu, polany, czyli
miejsc odprezenia, sa nietypowo rozswietlone co daje
zludzenie odrealnienia, a wrecz cudownosci. Budowa-
nie scen, ktore kojarzy¢ si¢ moga z nieskazitelna natu-
ra, odpoczynkiem, spokojem ma na celu odwotanie
sie do tesknot odbiorcéw za zyciem innym niz co-
dzienne. Wywotuje to w przeci¢tnych telewidzach
nostalgi¢ za chwilami odprezenia i catkowitego za-
pomnienia o problemach szarej codziennosci, rzeczy-
wistosci. Ciekawym zabiegiem jest odwolanie si¢ w
reklamie do wspomnien, ktore czesto wywoluje zna-
na melodia. Emocjonalne skojarzenia maja bardzo
duzy wplyw na motywacje zakupu towaru przez klienta.
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Dziecko w reklamie - aktor i odbiorca.

Jakie role przypisuje sie dzieciom w polskich rekla-
mach?

Dziecko - urocze niemowle wystepuje w rekla-
mach przeznaczonych do pielegnacji niemowlat (pie-
luszek, oliwek, kremow), a takze w reklamach zywnosci.
W reklamie ,Mleka Biatego” mleko prezentuje si¢ jako
produkt rodziny, spozywany przez dziecko i rodzicow.
Ale najpierw przypomina si¢ histori¢ rodziny. O niemo-
wleciu mowi si¢ ciepto ,,zrodzone z nas”, poswigca
mu si¢ wiele uwagi. Ukazuje si¢ jego niewinna, roz-
promieniona twarz.

Dziecko - fobuziak duzo brudzi podczas zabawy
lub jedzenia, ale rodzice traktuja to jako normalng
ceche dzieci w ogole. Tekst ma charakter bajki - pocie-
szanki, kt6ra tatwo zapamietaé, zanuci¢, powtorzyc.
,To jest samo zycie, dobrze o tym wiesz, ze dzieciaki
plus plamy to normalna rzecz. Plama goni plame, dzie-
ci brudza sie, ale teraz masz Bryze, no wiec nie martw
si¢”. Mimo ze dzieci cz¢sto przybiegaja mocno ubru-
dzone, s3 zawsze dla niej powodem do radosci. Przy-
nosz3 jej kwiaty, ktoére sa dowodem wdziecznosci,
wieszajg si€ na szyi, Sciskajg ja. Budzi to pozytywne
emocje, ktore przenoszone s3 na reklamowany pro-
dukt.

Dziecko - pomocnik przebywa w kuchni, gdzie
pomaga mamie w przygotowaniu positkéw albo przy-
glada si¢ jej czynnoSciom. Doradza mamie, jaka mar-
garyna posmarowac kanapki na przyjscie gosci (,,Del-
ma”), wie, ze ,,zamiast Smietany” i ,, do salatek” mozna
zastosowac jogurt ,, Danone”.

Dziewczynki nasladujg mamy, w reklamie proszku
do prania ,Vizir” jedna z nich segreguje ubrania na
,biale” i ,kolorowe”. Inna mata bohaterka z reklamy
plynu ,E” uczy si¢ wyjmowac z pralki bielizne poscie-
lowa.

Dziecko - chorujgce - najczesciej jest smutne,
zmartwione, niespokojne. Podczas, gdy inne dzieci
przeskakuja katuze, sa wesote, chore dziecko idzie
powoli, ze spuszczona glowa. Oczekiwang zmiane
moze przynies¢ malemu bohaterowi ,,Multisanostol”.
Leki, ktore niegdys dzieci traktowaly jako niesmaczne,
gorzkie, w reklamach okazuja si¢ smaczne, dobre,
lubiane. Kazde dziecko w wieku przedszkolnym
ogladajace reklame poznaje nowy, odpowiedni dla
jego wieku lek.

Dziecko - aktywne - pokazywane w ruchu: biega,
skacze, bawi si¢ albo uprawia sport. Przewaznie prze-
bywa na Swiezym powietrzu, na boisku, face (,Cen-
trum”, ,Vigor”, ,Panvitan”). Reklama promuje osoby
sprawne, aktywne ukazuje je jako szczesliwe, godne
nasladowania. Myslenie o zdrowym, aktywnym trybie
zycia stafo si¢ elementem edukacji mtodego pokolenia.

Dziecko - oczko w glowie rodzicoéw jest punktem
centralnym w rodzinie. Dla niego przygotowuje si¢
wszystko, co najlepsze: krem czekoladowy Nutelle,
Vitaminy, a takze zabawki.
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W reklamie zabawki lalek De Agostini, prezentuja
si¢ jako ,jedyne w swoim rodzaju”. Lalki sa przeciwien-
stwem standardowej, supernowoczesnej Barbie. Wy-
gladaja niczym damy z innych epok, obracane sprawiaja
wrazenie, jakby rzeczywiscie byly nadzwyczajne. Za-
bawa nimi pozwala matej dziewczynce wyobrazic sobie,
ze jest pickna i elegancka kobieta.

Dziecko czesto wystepuje w scenach rodzinnych-
wielopokoleniowych, gdzie najmlodszy cztonek rodzi-
ny siedzi przy dziadku. Reklamowany produkt nabie-
ra waznego znaczenia - jest ,rodzinny”, ,uniwersalny”,
lubia go i najmlodsi i starsi cztonkowie rodziny.

W reklamie makaronu ,, Malma”, niegdys babki
robily go w tradycyjny sposob, teraz tez wykonuje si¢
,wedtug tradycyjnej, polskiej receptury”, konsumowa-
ny przez najmlodszych przedstawicieli rodziny okazu-
je sie nicia aczaca kilka pokolen.

Inne odwotania do ,, tradycji produktu” rozumiane;j
jako dtugie funkcjonowanie na rynku i na rodzinnych
stotach widzimy w reklamie majonezu ,Hellmans” i
ciasteczek Leibniz. Rodzice swoje upodobania z dzie-
cinstwa przeniesli na dzieci. To, co kiedys smakowato
w dziecinstwie, mtodosci, dajemy swoim dzieciom.
Produkt nie zmienit jakosci przez tyle lat, mogt ja tylko
udoskonali¢. Reklamy sugeruja, ze produkty s3 najle-
psze, wiec mtodemu pokoleniu dajemy tylko to, co
jest naprawde dobre i wartoSciowe.

We wspotczesnych reklamach eksploatacja wize-
runku dziecka ma podtoze perswazyjne. Dzieci kon-
sumujace dany produkt - stodycze, napoje, wykorzys-
tywane s3 w reklamach adresowanych do mtodej
publicznosci. Czesto jednak dziecko ma pozyska¢ w
tego typu przekazach dorostego klienta. By wywotac
zainteresowanie produktem, wzbudzi¢ pozytywne
emocje, pokazuje si¢ nam stodki wizerunek dzieci.
A. Leszczuk okresla je jako ,wabiki”. Reklamy dziata-
ja tak silnie na dzieci, ze te wymuszaja na rodzicach
zakup okreslonych zabawek, stodyczy i innych pro-
duktow. Wiele zakupow rodzice dokonuja pod wply-
wem dzieci, ktorych preferencje ksztaltowane sa przez
reklamy. Dzieci stosuja rézne strategie, by skfonic¢
rodzicow do kupienia, tego czego pragna. Reklamy
telewizyjne cze¢sto wywoluja konflikty miedzy dziec-
mi, a rodzicami.

Czesc reklam jest adresowanych wprost do dzieci,
sa one umieszczane w bezposrednim sgsiedztwie
(przed lub po) programéw dla dzieci. Najczesciej do-
tyczy zabawek i tzw. Smieci zywieniowych, czyli pozy-
wienia niepotrzebnego dla zdrowia, a zawierajacego
duzo tluszczu, cukru, konserwantéw. Reklamy zaba-
wek staraja sie pobudzi¢ chec ich posiadania, czesto
zawierajac fatszywe sugestie ( np. ze lalki s3 ruchome).
S3 one z premedytacja podawane przez twoOrcOw re-
klam. Jezeli dzieci w reklamie widza dziecko ,zdrowe
i silne” po zjedzeniu smacznego batonu np. Danone,
przyjmuja, ze w rzeczywistosci tak jest i chca.

Michat Skowronski, Jakub Liniewski klasa Ilc

Koto Dziennikarskie przy Publicznym Gimnazjum
w Ciechocinku.
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