
Przedstawiamy drugà cz´Êç pracy ciechociƒ-
skich uczniów z Ko∏a 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-
wiliÊmy przyjrzeç si´ tym reklamom, dokonaç pewnych
analiz, opierajàc si´ na dost´pnej literaturze i telewi-
zji. SpecjaliÊci od reklamy, ch´tnie pokazujà rodzin´
z czysto ekonomicznych przes∏anek.

Polskie reklamy telewizyjne prezentujà cz∏onków
rodziny podczas wykonywania codziennych czynnoÊci.
Rodzicielskie i ma∏˝eƒskie gesty wyra˝ajàce czu∏oÊç,
trosk´, wyrozumia∏oÊç nale˝à do podstawowego re-
pertuaru zachowaƒ, typowych dla reklam z rodzinà w
roli g∏ównej. Ciep∏a, przepe∏niona emocjami reklama,
pokazujàca zadowolonà rodzin´: ma∏˝onków, dzieci,
skojarzone z okreÊlonym produktem, ma w sposób
werbalny i niewerbalny „podpowiedzieç” co jest przy-
czynà takiego stanu i tym samym namówiç do zakupu.

Reklamy zawierajàce sceny u˝ywania produktu
przez rodzin´.

Najcz´Êciej na ekranie pojawiajà si´ sceny wspólne-
go przygotowywania posi∏ków z u˝yciem reklamowa-
nego specyfiku.

Sceny pokazujà rodzin´ zgromadzonà w jednym
pomieszczeniu bardzo cz´sto w kuchni lub w pokoju
goÊcinnym i zazwyczaj przy wspólnym stole. Stó∏ jest
niezwykle istotnym elementem przestrzeni w reklamach
tego typu. Stó∏ i  obraz zgromadzonej przy nim rodziny,
najcz´Êciej zamyka reklam´, stanowi puent´ filmu,
akcentujàc, ˝e siedzàca przy stole rodzina, b´dàca
u˝ytkownikiem prezentowanego produktu jest rodzi-
nà zadowolonà, a nawet szcz´Êliwà. Âwiadczà o tym
uÊmiechy, spojrzenia bohaterów, obejmowanie, ca∏o-
wanie.

Obok przedstawienia produktu reklamy apelujà
do okreÊlonych, wewn´trznych potrzeb odbiorcy. Su-
gerujà klientowi, ˝e po zakupie oferowanego towaru
potrzeby te zosta∏y w pewnej mierze zaspokojone. Te-
lewidz mo˝e pragnàç w swoim domu czegoÊ funkcjo-
nalnego, produktu ulepszonego, skuteczniejszego od
tych, których u˝ywa na co dzieƒ. Chcàc zaspokoiç po-
trzeb´ mi∏oÊci, bezpieczeƒstwa, zadowolenia, akcepta-
cji w grupie spo∏ecznej, b´dzie poszukiwa∏ produktu
odpowiadajàcego na wiele potrzeb zwiàzanych z ̋ yciem
psychicznym.

Magia audiowizualnoÊci przekazu sprawi∏a, ˝e wi-
dzowie mogà go odbieraç jako mo˝liwy do naÊladowa-
nia.

Obrazy reklamowe przedstawiajàce ciàgle uÊmiech-

ni´tych i szcz´Êliwych m´˝a, ˝on´ i ich pociechy, jak
równie˝ dialogi mi´dzy nimi tworzà wyidealizowanà
wizj´ wspólnoty rodzinnej, dla której  miejscem sa-
morealizacji, relaksu, odpoczynku jest w∏aÊnie dom.
(reklama serka Almette).

˚ycie rodzinne „przed” i „po” u˝yciu produktu.

W tego typu reklamach widzimy bohaterów, którzy
borykajà si´ z ró˝nymi problemami dnia codziennego.
Wybrni´ciem z k∏opotu okazuje si´ wykorzystanie
nowo poznanego specyfiku, który ktoÊ rekomenduje
w reklamie. Produkt, oprócz funkcji rozwiàzywania
problemu jest elementem ∏àczàcym rodzin´ i wp∏ywa-
jàcym na pozytywne zachowanie i samopoczucie bo-
haterów. Mama odzyskuje humor, wyglàda na szcz´-
Êliwà, gdy tato do umycia brudnego talerza podaje jej
niezwyk∏y Êrodek Calgonit PowerBall. W innej rekla-
mie, dzieci, po spo˝yciu chleba z Nutellà, we wspa-
nia∏ym nastroju udajà si´ do szko∏y.

J. Kall uwa˝a, ˝e tego typu reklamy oparte sà na
schemacie „k∏opoty - rozwiàzywanie - zadowolenie”.
Zak∏ada si´, ˝e telewidz zna owe k∏opoty z w∏asnego
doÊwiadczenia i identyfikuje si´ z bohaterami oraz
okreÊlonymi problemami. Demonstracj´ produktu w
reklamie stosuje si´ po to, by zwi´kszyç wiarygodnoÊç
przekazu i zawartych w nim zapewnieƒ. Osobnicy,
którzy demonstrujà, to zwykli, przeci´tni u˝ytkownicy.
Sygnalizujà, ˝e oferta jest dla „normalnych” ludzi,
odbiorca, - potencjalny klient - traktuje rekomendacj´
towaru za najbardziej przekonujàcà, szybko zareaguje
widzàc, ˝e produkt stanowi cz´Êç jego rodzinno - do-
mowego ˝ycia. Ludzie ufajà osobom podobnym do
nich, gdy zachodzi koniecznoÊç rozwiàzywania rodzin-
nych, b∏ahych problemów. Psycholodzy udowodnili,
˝e podobieƒstwo nadawcy komunikatu reklamowa-
nego do potencjalnego klienta (widza) wzmaga poda-
tnoÊç widza na uleganie perswazji.

Sielankowy obraz natury w reklamach.

Przedstawiajà one naturalnà przestrzeƒ, w której
u˝ywa si´ produktu. Rodzina pojawia si´ w atmosferze
odpoczynku i oderwania od domowych obowiàzków.
Mo˝na zauwa˝yç, ˝e obrazy ∏àki, ogrodu, polany, czyli
miejsc odpr´˝enia, sà nietypowo rozÊwietlone co daje
z∏udzenie odrealnienia, a wr´cz cudownoÊci. Budowa-
nie scen, które kojarzyç si´ mogà z nieskazitelnà natu-
rà, odpoczynkiem, spokojem ma na celu odwo∏anie
si´ do t´sknot odbiorców za ˝yciem innym ni˝ co-
dzienne. Wywo∏uje to w przeci´tnych telewidzach
nostalgi´ za chwilami odpr´˝enia i ca∏kowitego za-
pomnienia o problemach szarej codziennoÊci, rzeczy-
wistoÊci. Ciekawym zabiegiem jest odwo∏anie si´ w
reklamie do wspomnieƒ, które cz´sto wywo∏uje zna-
na melodia. Emocjonalne skojarzenia majà bardzo
du˝y wp∏yw na motywacje zakupu towaru przez klienta.

 W sprawie reklam
- konieczny zdrowy rozsàdek
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Dziecko w reklamie - aktor i odbiorca.

Jakie role przypisuje si´ dzieciom w polskich rekla-
mach?

Dziecko - urocze niemowl´ wyst´puje w rekla-
mach przeznaczonych do piel´gnacji niemowlàt (pie-
luszek, oliwek, kremów), a tak˝e w reklamach ̋ ywnoÊci.
W reklamie „Mleka Bia∏ego” mleko prezentuje si´ jako
produkt rodziny, spo˝ywany przez dziecko i rodziców.
Ale najpierw przypomina si´ histori´ rodziny. O niemo-
wl´ciu mówi si´ ciep∏o „zrodzone z nas”, poÊwi´ca
mu si´ wiele uwagi. Ukazuje si´  jego niewinnà, roz-
promienionà twarz.

Dziecko - ∏obuziak du˝o brudzi podczas zabawy
lub jedzenia, ale rodzice traktujà to jako normalnà
cech´ dzieci w ogóle. Tekst ma charakter bajki - pocie-
szanki, którà ∏atwo zapami´taç, zanuciç, powtórzyç.
„To jest samo ˝ycie, dobrze o tym wiesz, ˝e dzieciaki
plus plamy to normalna rzecz. Plama goni plam´, dzie-
ci brudzà si´, ale teraz masz Bryz´, no wi´c nie martw
si´”. Mimo ˝e dzieci cz´sto przybiegajà mocno ubru-
dzone, sà zawsze dla niej powodem do radoÊci. Przy-
noszà jej kwiaty, które sà dowodem wdzi´cznoÊci,
wieszajà si´ na szyi, Êciskajà jà. Budzi to pozytywne
emocje, które przenoszone sà na reklamowany pro-
dukt.

Dziecko - pomocnik przebywa w kuchni, gdzie
pomaga mamie w przygotowaniu posi∏ków albo przy-
glàda si´ jej czynnoÊciom. Doradza mamie, jakà mar-
garynà posmarowaç kanapki na przyjÊcie goÊci („Del-
mà”), wie, ˝e „zamiast Êmietany” i „ do sa∏atek” mo˝na
zastosowaç jogurt „ Danone”.
      Dziewczynki naÊladujà mamy, w reklamie proszku
do prania „Vizir” jedna z nich segreguje ubrania na
„bia∏e” i „kolorowe”. Inna ma∏a bohaterka z reklamy
p∏ynu „E” uczy si´ wyjmowaç z pralki bielizn´ poÊcie-
lowà.

Dziecko - chorujàce - najcz´Êciej jest smutne,
zmartwione, niespokojne. Podczas, gdy inne dzieci
przeskakujà ka∏u˝e, sà weso∏e, chore dziecko idzie
powoli, ze spuszczonà g∏owà. Oczekiwanà zmian´
mo˝e przynieÊç ma∏emu bohaterowi „Multisanostol”.
Leki, które niegdyÊ dzieci traktowa∏y jako niesmaczne,
gorzkie, w reklamach okazujà si´ smaczne, dobre,
lubiane. Ka˝de dziecko w wieku przedszkolnym
oglàdajàce reklam´ poznaje nowy, odpowiedni dla
jego wieku lek.

Dziecko - aktywne - pokazywane w ruchu: biega,
skacze, bawi si´ albo uprawia sport. Przewa˝nie prze-
bywa na Êwie˝ym powietrzu, na boisku, ∏àce („Cen-
trum”, „Vigor”, „Panvitan”). Reklama promuje osoby
sprawne, aktywne ukazuje je jako szcz´Êliwe, godne
naÊladowania. MyÊlenie o zdrowym, aktywnym trybie
˝ycia sta∏o si´ elementem edukacji m∏odego pokolenia.

Dziecko - oczko w g∏owie rodziców jest punktem
centralnym w rodzinie. Dla niego przygotowuje si´
wszystko, co najlepsze: krem czekoladowy Nutell´,
Vitaminy, a tak˝e zabawki.

W reklamie zabawki lalek De Agostini, prezentujà
si´ jako „jedyne w swoim rodzaju”. Lalki sà przeciwieƒ-
stwem standardowej, supernowoczesnej Barbie. Wy-
glàdajà niczym damy z innych epok, obracane sprawiajà
wra˝enie, jakby rzeczywiÊcie by∏y nadzwyczajne. Za-
bawa nimi pozwala ma∏ej dziewczynce wyobraziç sobie,
˝e jest pi´knà i eleganckà kobietà.

Dziecko cz´sto wyst´puje w scenach rodzinnych-
wielopokoleniowych, gdzie najm∏odszy cz∏onek rodzi-
ny siedzi przy dziadku. Reklamowany produkt nabie-
ra wa˝nego znaczenia - jest „rodzinny”, „uniwersalny”,
lubià go i najm∏odsi i starsi cz∏onkowie rodziny.

W reklamie  makaronu „ Malma”, niegdyÊ babki
robi∏y go w tradycyjny sposób, teraz te˝ wykonuje si´
„wed∏ug tradycyjnej, polskiej receptury”, konsumowa-
ny przez najm∏odszych przedstawicieli rodziny okazu-
je si´ nicià ∏àczàcà kilka pokoleƒ.

Inne odwo∏ania do „ tradycji produktu” rozumianej
jako d∏ugie funkcjonowanie na rynku i na rodzinnych
sto∏ach widzimy w reklamie majonezu „Hellmans” i
ciasteczek Leibniz. Rodzice swoje upodobania z dzie-
ciƒstwa przenieÊli na dzieci. To, co kiedyÊ smakowa∏o
w dzieciƒstwie, m∏odoÊci, dajemy swoim dzieciom.
Produkt nie zmieni∏ jakoÊci przez tyle lat, móg∏ jà tylko
udoskonaliç. Reklamy sugerujà, ˝e produkty sà najle-
psze, wi´c m∏odemu pokoleniu dajemy tylko to, co
jest naprawd´ dobre i wartoÊciowe.

We wspó∏czesnych reklamach eksploatacja wize-
runku dziecka ma pod∏o˝e perswazyjne. Dzieci kon-
sumujàce dany produkt - s∏odycze, napoje, wykorzys-
tywane sà w reklamach adresowanych do m∏odej
publicznoÊci. Cz´sto jednak dziecko ma pozyskaç w
tego typu przekazach doros∏ego klienta. By wywo∏aç
zainteresowanie produktem, wzbudziç pozytywne
emocje, pokazuje si´ nam s∏odki wizerunek dzieci.
A. Leszczuk okreÊla je jako „wabiki”. Reklamy dzia∏a-
jà tak silnie na dzieci, ˝e te wymuszajà na rodzicach
zakup okreÊlonych zabawek, s∏odyczy i innych pro-
duktów. Wiele zakupów rodzice dokonujà pod wp∏y-
wem dzieci, których preferencje kszta∏towane sà przez
reklamy. Dzieci stosujà ró˝ne strategie, by sk∏oniç
rodziców do kupienia, tego czego pragnà. Reklamy
telewizyjne cz´sto wywo∏ujà konflikty mi´dzy dzieç-
mi, a rodzicami.

Cz´Êç reklam jest  adresowanych  wprost do dzieci,
sà one umieszczane w bezpoÊrednim sàsiedztwie
(przed lub po) programów dla dzieci. Najcz´Êciej do-
tyczy zabawek i tzw. Êmieci ˝ywieniowych, czyli po˝y-
wienia niepotrzebnego dla zdrowia, a zawierajàcego
du˝o t∏uszczu, cukru, konserwantów. Reklamy zaba-
wek starajà si´ pobudziç ch´ç ich posiadania, cz´sto
zawierajàc fa∏szywe sugestie ( np. ˝e lalki sà ruchome).
Sà one z premedytacjà podawane przez twórców re-
klam. Je˝eli dzieci w reklamie widzà dziecko „zdrowe
i silne” po zjedzeniu smacznego batonu np. Danone,
przyjmujà, ˝e w rzeczywistoÊci tak jest i chcà.
                                                                               

Micha∏ Skowroƒski, Jakub Liniewski klasa IIc

Ko∏o Dziennikarskie przy Publicznym Gimnazjum
w  Ciechocinku.
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