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Lokowanie idei rodziny w komunikacji perswazyjnej
w Sieci na przykfadzie kampanii crossmedialnych
koncernéw miedzynarodowych

STRESZCZENIE

CEL NAUKOWY: W artykule dokonano oceny sposobu i motywacji lokowania idei zwigzanych
z rodzing i jej modelami, wykorzystywanych w komunikacji perswazyjnej migdzynarodowych kon-
cernéw, a dotyczacych kreacji ukazujgcych sie na reklamowych kanatach YouTube.

PROBLEM | METODY BADAWCZE: W czesci poprzedzajgcej formutowanie wnioskow dokona-
no analiz przekazow reklamowych i kampanii spotecznych w kontekscie wytonienia, opisania, ska-
tegoryzowania oraz ewaluacji podstawowych celéw odwotania do kategorii rodziny (Albin, 2000;
Kotler, Hessekiel i Lee, 2012; Lusinska, 2019). Do badania wykorzystana zostata metoda z obsza-
ru content analisys (Krippendorff, 2004, s. 87-89), jaka jest analiza tresci. Badania prowadzone
byty na podstawie analizy danych zastanych (desk research). Baza zastanych zrédet (Makowska,
2013, s. 80-103) byta uzupetniana o materiaty pozyskane w kolejnych etapach prowadzenia badan.

PROCES WYWODU: Odwotanie do kategorii rodziny w epoce postkonsumpcyjnej jest zjawiskiem
waznym, gdyz wraz z przemianami kulturowymi i spotecznymi (na bazie ksztattujgcych sie ideo-
logii) nastagpita konieczno$c¢ definiowania na nowo modeli rodziny we wspoétczesnych reklamach.

WYNIKI ANALIZY NAUKOWEJ: Z przeprowadzonych analiz wynika, ze tworcy reklam postugu-
ja sie motywami rodzinnymi nie tylko po to, aby odzwierciedli¢ w swoich pomystach kreatywnych
stan danego spoteczenstwa, ale takze w celu podjecia gry z konwencjami, a nawet préby konte-
stowania wartosci wyznawanych w danej spotecznosci.

WNIOSKI, INNOWACJE, REKOMENDACJE: Wymienione sposoby ukazywania rodziny wpty-
wajg w pierwszej fazie odbioru na ,uwznioslenie przekazu” i przeniesienie go ze sfery przedstawie-
niowej w obreb rozwazan psychologicznych i aksjologicznych, za$ ostatecznie mogg miec¢ realny
cel ideologiczny — zwigzany z podjeciem decyzji zakupowej, ale takze ze zmianami w obrebie hie-
rarchii wartosci i wyznawanych pogladéw.

— SLOWA KLUCZOWE: KONTENT, NARRACJA, PERSWAZJA, REKLAMA, WARTOSCI

Sugerowane cytowanie: Cymanow-Sosin, K. (2020). Lokowanie idei rodzi-
ny w komunikacji perswazyjnej w Sieci na przyktadzie kampanii crossmedialnych 89
koncernéw miedzynarodowych. Horyzonty Wychowania, 19(49), 89-100. DOI:
10.35765/hw.1777.
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ABSTRACT

Positioning the Concept of Family in Persuasive Communication on the Internet,
as Exempilified by Cross-media Campaigns of International Corporations

RESEARCH OBJECTIVE: The article is an attempt at evaluating the way and motivation behind
the positioning of concepts related to family and its models, as used in persuasive communication
employed by international corporations and pertaining to creations featured on YouTube advertis-
ing channels.

THE RESEARCH PROBLEM AND METHODS: In the part preceding the conclusions, certain
advertising communications were analysed in order to pick out, describe, classify and evaluate
basic purposes for which the concept of family. The study used the method of content analysis
(Krippendorff, 2004, pp. 87-89).

THE PROCESS OF ARGUMENTATION: Reference to the category of family in the post-consum-
er era is a phenomenon or particular importance, because together with cultural and social trans-
formations — based primarily on the shaping ideologies — it is necessary to redefine the models of
family presented in contemporary advertisements.

RESEARCH RESULTS: It follows from the analyses that the creators of advertisements use family
motifs not only to reflect the condition of a specific society in their own creative ideas, but also to play
with conventions or even attempt to contest the values nourished in the society they are addressing.

CONCLUSIONS, INNOVATIONS, AND RECOMENDATIONS: The ways of portraying family in
advertisements, as described in this article, in the first phase of reception affect the “elevation of
the communication” and transfer it from the representational sphere to the area of psychological
and then axiological deliberations, and ultimately they may have a real ideological purpose also to
certain changes in the hierarchy of values and beliefs.

— KEYWORDS: CONTENT, NARRATION, PERSUASION, ADVERTISING, VALUES

Wprowadzenie

Produkty i ustugi promowane sg w taki sposob, by — tgczgc sie z istotnymi spotecznie
ideami i wartosciami — wptywaty na okreslony styl zycia i wywieraty wrazenie na odbior-
cach i uzytkownikach mediéw. Odniesienia do réznych idei i wartosci oraz wigczanie ich
do przewodnich motywéw w reklamowych narracjach powoduje, ze reklamy zakorzenia-
ja sie w pamieci odbiorcy. Narracje, poprzez odwotanie do ztozonych poje¢ abstrakcyj-
nych, wyjasniajg je, a z kolei odniesienie do wyzszych wartosci podwyzsza oceneg pro-
duktu lub ustugi (Heath, 2006, s. 42). Dzieje sie tak dlatego, ze czynniki te wzmacniajg
site przekazu poprzez podniesienie ,temperatury” w danym komunikacie.
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Lokowanie idei rodziny w komunikacji perswazyjnej w Sieci

Wartosci $cisle korelujg z kreowaniem, percepcja i recepcjg przekazow reklamowych.
Odbiorcy traktujg promowane produkty, ustugi czy idee jako istotne elementy wpltywaja-
ce na okreslony styl zycia i model funkcjonowania w spoteczenstwie, a ich dostrzezenie
i wigczenie w kompozycje podwyzsza range przedmiotu reklamy.

Cel i metoda badan

Analiza semantyczna wybranych do badania reklam dedykowanych na polski rynek
medioéw elektronicznych dotyczyta komunikatow, ktére ukazywaly sie w Sieci. Nalezy
jednak stwierdzi¢, ze wszystkie wybrane przekazy reklamowe stanowity czes¢ kampa-
nii crossmedialnej, rozumianej jako publikacje jednokrotnie tworzone, ale pokazywane
co najmniej w dwoch mediach (Veglis, 2012, s. 313-324). Stad, juz na etapie planowa-
nia i wdrazania nie wystepowaty niezaleznie od innych przekazéw, ale byty wspomaga-
ne w innych mediach. Jest to zjawisko typowe w dobie konwergenciji i synergiczno$ci
mediow (Jenkins, 2007, s. 7-22). W przypadku mediow telewizyjnych byty to podobne
w formie komunikaty, zas w zakresie prezentacji w medium radiowym oraz prasie —
mutacje lub modyfikacje omawianych przekazow. Wszystkie sposrod kilkudziesieciu
przekazéw — wybranych zgodnie z analizg kontentowg wedtug klucza ich popularno-
Sci — ukazywaly sie w kanale YouTube jako element kampanii zintegrowanej w czasie.
Analiza tresci (Maigret, 2012, s. 119) pozwolita nie tylko na wyodrebnienie schematéw
i modeli, jakimi postuzyli sie tworcy przekazéw, ale i data asumpt do wyodrebnienia po-
woddéw doboru takiego, a nie innego sposobu obrazowania w kampanii. Wspomniana
metoda desk research zostata skorelowana z badaniami na gruncie jako$ciowej anali-
zy semiologicznej (Weber, 1990). Celem ich zastosowania jest udzielenie odpowiedzi
na pytanie o to, w jaki sposéb kreacje tworzg znaczenia na podstawie reklamowanego
tekstu, obrazu czy kodu audiowizualnego.

Semiologia nie ma charakteru wytacznie opisowego jak interpretacja kompozycyjna, nie
opiera sig tez na ilosciowych szacunkach istotnosci (...), proponuje natomiast caty zestaw
narzedzi analitycznych umozliwiajgcych wyodregbnienie wizerunku i przesledzenie tego, jak
funkcjonuje on w odniesieniu do systeméw znaczeniowych o szerszym zasiegu (Weber,
1990, s. 101).

W przypadku kreacji wideo zamieszczanych na kanatach internetowych analiza i in-
terpretacja obrazéw cyfrowych jest zassaniem wielowymiarowym, gdyz forma potgczo-
nych kadréw daje nieograniczong mozliwos¢ interpretacyjng. Zasada tego typu badania
jest wyrdznienie elementéw dominujacych (obrazéw i znakdw), ktore stajg sie przedmio-
tem analizy znaczen. Kazde odczytywanie znaczen poprzez konotacje fgczy sie z war-
tosciami. Po pierwsze, sg to wartosci zwigzane z sama ekspresja, a wigc ukazywaniem
przedmiotu kreacji. Gillian Rose pisze wrecz o ,nieuchwytnym aspekcie omawianego
przez nas podejscia do obrazéw. Jest on kluczowy dla tego sposobu interpretacji. To
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odwotywanie sie do «odczué»” (Rose, 2010, s. 71). Przywotanie tej autorki w konteks-
cie opisu sfery wartosci, jakg jest rodzina i jej wizerunek w kreacjach reklamowych, jest
podyktowane tym, ze twierdzi ona, iz ,estetyczna warto$¢ dzieta jest uzalezniona od
panujacych warunkow kulturowych” (Rose, 2010, s. 72). W zwigzku z tym wigczenie
analizy semiotycznej w badanie przekazow, w ktérych pojawia sie model rodziny, po-
twierdza, ze obecne w kulturze kody tgczg sie z ideami i wartosciami, ktére funkcjonujg
w spoteczenstwie (Giddens, 2012).

Pytania badawcze i hipotezy

Na podstawie tak rozumianego tta funkcjonowania kreacji reklamowych we wspotczes-
nej przestrzeni medialnej sformutowane zostaty gtéwne problemy i postawione podsta-
wowe oraz pomocnicze pytania badawcze:

» Jak funkcjonuje pojecie rodziny we wspoétczesnej reklamie?

» Jakie sg gtébwne sposoby przedstawiania i postrzegania rodziny w przekazach re-
klamowych z uwzglednieniem kwestii denotacji i konotacji w zakresie semantyki
komunikatu?

» Czy przedstawianie wizerunku rodziny wigze sie w zdecydowany sposob z wy-
miarem aksjologicznym przekazu, tzn. czy komponent rodziny jest silnie wartos-
ciowany w przekazie?

» Czy zmiany spoteczne, prawne i kulturowe wptywajg na udziat poszczegdinych
typow kreacji w mediach?

» Do kogo kierowane sg reklamy, ktére wykorzystujg motywy rodzinne?

» Czy przykiady kontrowersyjnych reklam sg asumptem do zwrécenia uwagi na prob-
lematyke rozumienia pojecia rodziny i jej zmieniajacego sie modelu w mediach
i spoteczenstwie?

Podstawowa hipoteza wigze sie z faktem, ze zamieszczane w reklamach narracje
odwotujgce sie do poszczegdlnych modeli rodziny znacznie bardziej niz inne kwantyfi-
katory dotykajg przestrzeni lokowania istotnych idei, bowiem odnoszg sig¢ rownoczesnie
do wszystkich trzech sfer zycia, tj. intymnej, osobistej i spoteczne;.

Kolejne zatozenie, jakie zostato sformutowane po przeprowadzeniu wstepnych analiz,
dotyczyto kwestii nie tyle strukturalnych, ile kulturowych i wigzato sie z postawieniem
hipotezy spetniajgcej funkcje pomocnicza:

Dokonane badania wstepne wskazujg na fakt, iz twoércy wspotczesnych reklam
ukazujgcych sie w Sieci postugujg sie specyficznymi motywami nie tylko po to, aby od-
zwierciedla¢ w swoich pomystach kreatywnych stan danego spoteczenstwa, ale takze
w celu podjecia gry z konwencjami, a nawet proby kontestowania wartosci wyznawa-
nych w spotecznosci, do ktoérej sg adresowane.

Dodatkowa z hipotez pomocniczych, ktore ujawnita sie juz w trakcie przeprowadza-
nych analiz semiotycznych, wigze si¢ z korelacjg pomigdzy okreslonym schematem nar-
racyjnym a odwotaniem do wybranych emoc;ji opisanych przez Paula Ekmana (Ekman,
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2011; Ekman i Davidson, 2012), tj. radosci i szczescia, ktére w reklamach zwigzane sg
z dzieleniem sig (jak w przypadku przedstawionej w niniejszym tekscie analizy reklamy
koncernu Coca-Cola), strachu, np. przed utratg czegos lub kogos, co ma w przekazach
reklamowych zwiekszy¢ odruchy lojalnosciowe (przektadowa analiza kreacji serwisu
Allegro), a takze smutku i nostalgii, ktére wplywajg na hojnosé¢, jak dzieje sie czesto
w przypadku kampanii spotecznych (analiza spotu Dear Future Mom), za to wtasciwie
nie pojawiajg sie emocje zwigzane z niezgoda na zastany porzgdek rzeczy, ktéra pro-
wadzi do buntu i ztosci.

Modele rodziny i ich wizerunek w analizowanych kreacjach
reklamowych

Przywotanie okreslonych modeli rodziny nalezy rozpoczaé od przytoczenia samej de-
finicji rodziny i matzenstwa. Myslgc o rodzinie, nalezy uwzgledni¢ fakt, ze jest to poje-
cie bardzo szerokie i rozpatrywane na gruncie réznych dziedzin i dyscyplin naukowych.
Zawiera ono rozne relacje, stopnie pokrewienstwa, pokolenia. W sktadzie osobowym
rodziny pojawiajg sie jako jej cztonkowie: rodzice, dzieci, dziadkowie, wujostwo, kuzy-
nostwo oraz tzw. rodzina dalsza. Osoby te sg powigzane wiezami krwi poprzez odnie-
sienie do przodkow, ale tez zaleznos$ciami spotecznymi, materialnymi, mieszkaniowymi
etc. Stojgc na gruncie etyki personalistycznej, rodzine nalezy zdefiniowac jako komor-
ke zycia spotecznego funkcjonujgcg w relacji zwrotnej do innych jego form, a matzen-
stwo jako ,serce” i ,m6zg” rodziny, czyli podstawowg istote zalezno$ci w rodzinie (Jan
Pawet II, 2006, s. 17).

Co zaskakujgce, w przypadku analizowanych na potrzeby niniejszego artykutu kor-
pusu reklam ten sposéb definiowania wydaje sie wtasciwie niefunkcjonalny. Obrazy,
ktére — w kontekscie ciggle tradycjonalistycznie (na tle Europy i $wiata) zorientowanego
spoteczenstwa polskiego odczytywane sg jako przestawienia typowej rodziny, w zasa-
dzie sg zwigzkami oséb, ktore funkcjonujg w relacji do siebie i nie ma silnych dowodéw,
ze stanowig podstawowg komorke spoteczng. Jednym z przejawéw potwierdzajgcych
te obserwacje jest fakt, ze w zasadzie w przypadku matzehstwa nie pojawiajg sie na
rekach bohateréw reklam obrgczki. Zupetnym wyjatkiem sa reklamy, ktérych celem jest
wzbudzenie kontrowersji bgdz wywotanie dyskusji na polu obyczajowym. Jak wykazg
analizy — Coca-Cola jako swiatowy koncern przygotowuje reklamy, ktére majg trafi¢
zarowno do konserwatywnie zorientowanego odbiorcy, jak w reklamie Coca-Cola Life
Stevia Plant Extract (https://www.youtube.com/watch?v=xPb1t3jU3sl), jak i do zwolen-
nikéw LGTBAQ.
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Fot. 1. Kadr z reklamy Coca-Cola Life Stevia Plant Extract (YouTube)

Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=pb-IT512WLg (dostep: 11.11.2019).

Tematem wspomnianego spotu sg perypetie domowe zwigzane z wychowywaniem
matego dziecka, ktdre prowadzg do klopotow, z jakimi musza sie borykac rodzice. W re-
klamie zostat jednak zastosowany suspens. W momencie, gdy widz sie spodziewa, ze
reklama bedzie miata wydzwiek antyrodzinny i kiedy dodatkowo okazuje sig, ze para
ma sie powiekszy¢ o nowego cztonka rodziny, dorosli nie posiadajg sie ze szczescia,
co wywotuje efekt zaskoczenia.

Roéwnoczesnie nowsze kreacje Coca-Coli promujg kategorie homomatzenstwa, a na
poziomie aksjologicznym nie tylko normatywizujg (wprowadzajg w obreb normy), ale
nawet sakralizujg (poprzez wprowadzenie symbolu obraczki) kontrowersyjng spotecz-
nie kwestie.

Odnoszac sie do klasyfikacji modeléw rodziny, nalezy jednak rozpoczg¢ od naj-
czestszego typu, jaki przez dziesieciolecia byt praktykowany w przypadku tradycyj-
nych spotéw reklamowych, czyli tzw. rodziny nuklearnej (Widerski, 2018, s. 83-93).
Jest to rodzina dwupokoleniowa sktadajgca sie z rodzicéw (zwykle matzonkow) i ich
biologicznych dzieci. Podstawowym schematem byto ukazywanie fragmentu z zycia
petnej, najczesciej szczesliwej rodziny, w kitorej wtagczony w narracje przedmiot re-
klamy stanowit dopetnienie owego przezycia. Radoscig z tej petni, jak wskazujg ana-
lizy semiologiczne, na poziomie wymowy przekazu reklamowi bohaterowie chca sie
dzieli¢ z widzem. W przypadku reklam ukazujacych sie w Sieci analiza ich zawartosci
i tresci wskazuje wyraznie, ze model tradycyjny (oparty najczesciej na patriarchacie)
ulegt wtasciwie catkowitemu przeobrazeniu ku modelowi partnerskiemu (réwnoupraw-
nienie w zakresie podziatu obowigzkéw domowych i zawodowych), zwanemu réwniez
egalitarnym. Model patriarchalny stanowi jedynie temat reklam projektowanych wedtug
zasady a rebours, ktérych celem jest wywotanie efektu komicznego, a nie dyskus;ji na
podtozu obyczajowym.
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Taki egalitarny typ reklam jest charakterystyczny dla wszystkich marek globalnych.
Ciekawym przyktadem chwilowego kryzysu wizerunkowego w tym obszarze byt incydent,
z jakim mierzyta sie marka IKEA. W swojej misji, jaka jest upubliczniona na stronach inter-
netowych firmy, mocno podkreslane s3 takie wartosci jak rownos¢ czy réwnouprawnienie
ptci (Magala, 2017). Zasada ta zostata naruszona, kiedy doszto do wyeliminowania z jed-
nego z rynkéw fragmentu przekazu w obawie przed odbiorem sprzecznym z oczekiwaniami
nadawcy. Ruch ten spotkat sie z ogromng krytykg lojalnych dotad klientéw. IKEA zdecydo-
wala sie na usuniecie ze wszystkich katalogéw w wersji przeznaczonej dla klientow z Arabii
Saudyjskiej — ze strony, na ktdrej przestawiona byta para z dzieckiem — wizerunku kobiety,
co paradoksalnie postuzyto za wskazanie na egalitarny model wspétczesnej rodziny.

Fot. 2. Przyktadowa strona z katalogu IKEA, z ktérego znikngt wizerunek kobiety, i materiat
poréwnawczy

Zrédto: Po lewej — katalog IKEA przed ocenzurowaniem, po prawej — z wycietg kobietg.

Znacznie rzadziej nawigzuje sie w przekazach reklamowych do wzorca rodziny
wielopokoleniowej. Typ ten, takZze w odniesieniu do zycia spotecznego, jest zanikajacy,
wobec czego w reklamie typowy dom zamieszkuje rodzina sktadajgca sie z rodzicow
badz rodzica z potomstwem.

Roéwnoczesnie, w nawigzaniu do wspomnianego modelu, w filmach reklamowych
multiplikowanych w Sieci pojawiajg sie coraz czesciej jego zmodyfikowane, a nawet wy-
krzywione realizacje. Badacze kulturowego i spotecznego wymiaru reklamy okreslaja
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ja mianem ,krzywego zwierciadta” (Pollay i Gallagher 1990). Nie tyle odzwierciedla ona
zatem kulture, ile czesto rzeczywistosc¢ jest w niej przerysowana i najczesciej podlega
hiperbolizacji. Jednym z przyktadéw moze by¢ wykrzywiony obraz rodziny o rodowodzie
cesarskim, jaki zostat ukazany w jednej z reklam IKEA, przygotowanych na rynek polski
przez znanego rezysera — lwo Zaniewskiego. Utrwalony historycznie motyw — poprzez
nowoczesne gry transtekstualne i tamanie konwencji oraz zabawe ze stereotypem rél
w rodzinie — zostaje ukazany w sposdb wrecz groteskowy. W spocie dla IKEA: Kleo-
patra. Ty tu urzadzisz zachwala sie krytyke i wolno$¢ wyrazania wtasnych pogladow,
ktore sg odmienne od tych, jakie wyznajg nawet blisko spokrewnione osoby w rodzinie.
Reklama zacheca do urzgdzania zycia ,po swojemu” (Kleopatra opiera sie sugestiom
matki Marka Antoniusza, ktéra zostata przedstawiona w sposéb stereotypowy jako za-
zdrosna tesciowa, ingerujgca w relacje miedzy synem a piekng krélowa).

Inna grupa reklam, ktéra ukazuje bardzo czesty we wspoétczesnym typie kreacji re-
klamowych w Internecie rodzaj rodziny egalitarnej, to spoty wspomnianego juz koncernu
IKEA, w ktorych wyraznie widaé, ze dla obojga matzonkéw dom nie jest jedynym miej-
scem samorealizacji i kazda ze stron ma daleko posunietg autonomie. Czestym zjawi-
skiem sg rodziny samotnych rodzicéw, rodziny oparte na zwigzku kohabitacyjnym lub
rodzinne patchworki.

Uktady, w ktorych wystepujg dzieci i tylko jeden rodzic, okreslane sg w literaturze
przedmiotu jako samotne rodzicielstwo. Chociaz termin ten jest mocno stygmatyzujgcy
i nieprecyzyjny, to jednak coraz czesciej znajduje odzwierciedlenie w reklamowej prze-
strzeni Internetu. Obraz z duchowg pustkg w tle fabuty, na ktérym nabudowane sg takie
narracje, bazuje na doswiadczeniu, ale i stereotypie samotnosci rodzica w takiej sytuaciji.

Spot promujgcy katalog IKEA 2019 zatytutowany Niech zyje to, co miedzy nami to
emocjonalna historia pokazujgca, ze zycie codzienne petne jest domowych konflik-
téw i nieporozumien, ktére rozwigza¢ pozwala powrét do wspdlnych wspomnien (re-
klamowany przedmiot, jakim jest ramka do zdjecia, przenosi zwasnione osoby — sa-
motnie wychowujgca dziecko kobiete oraz jej corke — do swiata wspdlnych przezyé
z przesziosci).

Jednym z istotnych wnioskow, jakie daty szczegdtowe analizy cieszacych sie duzg po-
pularnoscig (kryterium oceny popularnosci stanowita liczba odston oraz liczba subskrypciji
na kanatach YouTube w nawigzaniu do rankingdw Leaderboard YouTube Ads), byt fakt,
ze chociaz sugeruje sie widzowi, iz ma do czynienia z typowg rodzing, to jednak jest to
W przewazajgcej mierze tzw. niezamezna kohabitacja, okreslana w literaturze przed-
miotu jako zwigzek nieformalny, gdyz nie ma on formy instytucjonalnej, czyli nalezy go
okresli¢ jako tzw. rodzine niezalegalizowang. Dla kampanii na poziomie funkcjonalnosci
w zakresie reklamowanego przedmiotu (produktu lub ustugi) nie ma to kluczowego zna-
czenia. Inaczej jest, kiedy mowa o lokowaniu idei i wartosci niejako ,przy okazji”, ,wraz z”
lub ,z wykorzystaniem” przedmiotu reklamy komercyjnej lub kampanii spotecznej. Wow-
czas ukazanie zwigzku, ktéry polega jedynie na wspolnym zamieszkiwaniu, bgdz relacji
emocjonalnej do swoich albo wniesionych z poprzednich zwigzkéw dzieci, bedzie miato
istotne znaczenie na poziomie wartosciowania przekazu. W przeanalizowanych filmach
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reklamowych bardzo czeste sg odwotania do tzw. modelu DINKS — akronim wyrazenia:
dual income, no kids (podwdjny dochdd, zero dzieci), okreslajgcy matzenstwo lub zwig-
zek bezdzietny z wyboru, w ktérym partnerzy pracujg zawodowo. Chodzi tu o zwigzek
dwojga ludzi przeciwnej pici, ktérzy prowadzg wspdélne gospodarstwo domowe, a po-
nadto sg ztgczeni wiezami emocjonalnymi. W analizowanych przekazach ukazujgcych
sie na kanatach YouTube charakterystyczne dla tego modelu s3 tzw. stand-upy o funk-
cji reklamowej, w ktorych jakis produkt (np. wyposazenie sypialni, co czegsto pojawia
sie w kampaniach wspominanej marki IKEA) jest gtbwnym element scenografii stano-
wigcej tto wystepu osoby lub osdb snujgcych opowies¢ (narracje) na temat wspolnego
zamieszkiwania pod jednym dachem i — najczesciej humorystycznie przestawianych —
perypetii temu towarzyszacych (np. reklama IKEA: Karol Modzelewski | peten stand-up
dla IKEA).

W zdecydowanej mniejszosci jest model, jaki w mediach zrodzit sie dopiero w XXI w.
(cho¢ w aspekcie socjologicznym byt znany juz w przesztosci), ktéry stanowig rodzin-
ne patchworki. Jerzy Widerski, analizujgc modele rodziny w reklamach telewizyjnych,
twierdzi:

Nie mozna wskaza¢ spotéw odwotujacych sie explicite do takich modeli, w ktérych rodzi-
ce nie sg potgczeni formalng wiezig matzenska czy do rodzin patchworkowych. Niemniej
jednak cztonkowie takich grup rodzinnych moga odnajdywac sie w reklamach, ktére od-
wotujg sie do takiego stylu zycia, pod warunkiem, ze nie padajg w nich okreslenia moja
zona, m6j maz itd.

Taka opinia wyrazona w odniesieniu do reklam emitowanych w Internecie, ktéry jest
medium mtodym, ale i dla mfodych, nie bytaby dzi§ adekwatna. Jako przyktad mozna
przywota¢ swigteczng reklame sieci komorkowej i koncernu T-mobile, ktéra oburzyta
wiele srodowisk rodzicéw, oskarzajgcych tworcow kreacji o granie na emocjach po-
przez ,niepotrzebne mieszanie dzieci w rozwdd” (,Dziennik Baitycki”, 2018). Chtopiec
przy pomocy smartfona probuje zaaranzowaé spotkanie rodzicéw, ktérzy reagujg na
siebie oschle. Reklamowany przedmiot staje sie magicznym urzgdzeniem, ktére spet-
nia marzenie dziecka o idealnych swietach z obojgiem rodzicéw. Za sprawg technologii
i podstepu (dziecko podszywa sie pod rodzica) chtopiec tgczy ze sobg rodzicow. W ko-
mentarzach pod reklamg T-mobile zatytutowang: Z najlepszg siecig marzenia sie spet-
niajg! natychmiast pojawity sie gtosy rodzicéw oraz terapeutéw, ktérzy wskazywali na
zagrozenie, iz dzieci w analogicznej sytuacji zyciowej mogg odczu¢ odpowiedzialnos¢
za pogodzenie rodzicéw i nasladowac sposoby z ogladanego przekazu, a gdy nie uda
sie osiggna¢ efektu z reklamy, mogg mie¢ poczucie winy.

Kolejny typ to obrazy rodzin wizytowych w reklamie, okreslane mianem zwigzkow
,na odlegto$¢”, w ktérych para zyje oddzielnie. Moze to mie¢ podtoze praktyczne (np. za-
wodowe), ale najczesciej ideologiczne, zwigzane z relacjami. Nie sg one frekwencyjnie
istotne, ale majg kluczowe znaczenie, jak chodzi o wywotywanie spotecznego rezonan-
su i gtos w dyskusjach ideowych, a z punktu widzenia twércow i zleceniodawcow tychze
reklam wysoki poziom kontrowersyjnosci.
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Przyktadem takiego podejscia moze by¢ inna reklama marki IKEA. Rodzice, w trosce
0 wizerunkowg i tozsamosciowg spojnos¢ swiata dziecka, przygotowujg dla niego dwa
pokoje z identycznymi wnetrzami, jak u drugiego z opiekunéw. Jak sugerujg tworcy
kampanii, to wtasnie dzieki takiej aranzacji i wyposazeniu dziecko bedzie czuto, ze ma
,SwWoje state miejsce na ziemi” niezaleznie od miejsca pobytu.

Fot. 3. Reklama IKEA: Every Other Week HD

Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=PKVdkEeck7o (dostep: 11.11.2019).

Ostatni z modeli to tzw. homorodziny, tj. zwigzki homoseksualne, ktére wspottworzy para
kobiet lub mezczyzn. O ile ten typ reklam od niedawna wkracza w nasz pejzaz medialny
(grupa odmiennych ideologicznie reklam Apple czy Coca-Coli, wspomnianych wczesniej
w niniejszym artykule), o tyle rzeczywistos$¢, w ktorej cztonkow takich zwigzkow tacza
obok wiezi emocjonalnych i wspélnego domu takze wychowywane przez nich dzieci
z innych zwigzkow ktoregos z partnerdw, wtasciwie nie byt obecna w reklamie. Zmiane
przyniosta najnowsza edycja reklam analizowanego koncernu IKEA, ktory w 2018 r.
w swoim spocie promowat si¢ z wykorzystaniem pary kobiecej z dzieckiem, co jeszcze
przed kilku laty spotkatoby sie z brakiem powszechnej akceptaciji.

Takie przyktady reklam sg z pewnoscig interesujgcym materiatem do analiz na po-
ziomie ideologicznym, np. do badania tzw. ideologii niewypowiedzianego (ideology of
unsert). W ukrywaniu, jak twierdzili Van Dike, Spinelly czy Gramsci, najbardziej atrakcyjne
jest to, czego media jeszcze nie pokazywaty, oraz fakt, ze medium ma site normotwor-
czg poprzez pokazywanie rzeczywistosci, ktéra dawniej byta uznawana za niemozliwg
do zaakceptowania, i w formie, ktéra w przeszitosci bytaby odrzucona. Potwierdzajg to
takze badania Gerbnera dotyczgce efektu kultywacji.

W niniejszych analizach nie zostaty uwzglednione tzw. alternatywne formy zycia ro-
dzinnego (Szlendak, 2010), bowiem — jak zasugerowano w tytule niniejszego artykutu,
po wstepnej analizie tresci celem byto szczegétowe badanie tych przypadkéw, w ktérych
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pojawiaty sie relacje rodzinne i stylizowane na rodzinne. Analizy trendéw, podejmowa-
ne przez liczne osrodki naukowe, domy mediowe i agencje reklamowe, wskazujg na
to, ze we wspotczesnych przekazach reklamowych i kampaniach spotecznych bedzie
coraz wiecej komunikatéw odwotujgcych sie do modelu wykorzystujgcego postac singla,
wspomnianego tylko modelu DINKS oraz tzw. grup osobowych (znajomych z Sieci badz
tzw. realu). Tworcy bedg podejmowac ryzyko pomimo wiedzy, iz uzyte w reklamie nie-
wiasciwe dla okreslonego spoteczenstwa wartosci mogg nawet zaszkodzi¢ sprzedazy
produktu w pewnej grupie docelowej, ale takze relacji konsumenta do marki (Wegner-
-Jezierska, 1999, s. 286).

Przeprowadzone badania o charakterze analizy tresci na podstawie metody desk
research oraz intersubiektywne analizy semiotyczne (uwzgledniajgce znakowy wymiar
kreacji wraz z jej warstwami konotacji na poziomie znaczen kojarzonych i sfery wartosci)
pokazaty, ze tworcy réznego typu kampanii w sposéb dynamiczny reagujg na zmieniajg-
cg sie rzeczywistos$¢ spoteczng i dokonujgce sie przemiany w obszarze aksjologicznym.
Lokowanie okreslonych idei i wartosci, poprzez odwotywanie si¢ do opisanych modeli
relacji rodzinnych, jest celowe zaréwno w zakresie osiggniecia korzysci na polu komer-
cyjnym, spotecznym, jak i ideologicznym.

Wybrane do badania watki rodziny sg interesujgce, bowiem z tradycyjnej hierarchii
wartosci (Bylok, 2011) to wiasnie one zachowaly sie we wspotczesnych kampaniach,
ale sg réwnoczesnie przedstawiane na podstawie nowych trendéw. Rodzina i grupa jest
najczestszym tematem i motywem przewodnim tych kampanii, modyfikacjom poddawa-
na jest jednak realizacja tego modelu w poszczegoinych przekazach. Powodem takiego
stanu rzeczy sg badania nad grupami docelowymi poszczegdlnych segmentow rynku.

BIBLIOGRAFIA

Albin, K. (2000). Reklama. Przekaz, odbior, interpretacja. Warszawa: PWN.

Berelson, B. (1952). Content Analysis in Communication Research. Glencoe: Free Press, 18.

Bylok, F. (2011). Problemy metodologiczne badania wartoSci jako czynnika determinujgcego zacho-
wania konsumpcyjne. Ekonomiczne Problemy Ustug. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szcze-
cinskiego, 72, 11.

Ekman, P. (2011). Emocje ujawnione. Odkryj, co ludzie chcg przed Tobg zatai¢ i dowiedz sie czego$
wiecej o sobie. Warszawa: Sensus.

Ekman, P. i Davidson, R.J. (2012). Natura emocji. Podstawowe zagadnienia. Gdansk: Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, wyd. 2.

Heath, R. (2006). Ukryta moc reklamy. Co tak naprawde wptywa na wyb6r marki? Gdansk: Gdan-
skie Wydawnictwo Psychologiczne.

George Gerbner i teoria uprawy. Pozyskano z: https://pl.sainte-anastasie.org/articles/psicologia/
george-gerbner-y-la-teora-del-cultivo.html (dostep: 11.10.2019).

Giddens, A. (2012). Socjologia. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

Jan Pawet |1 (2006). Katecheza podczas audiencji generalnej, 14.11.1979r. Sprawy Rodziny, 76/4,17.

Jenkins, H. (2007). Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw. Warszawa: Wydaw-
nictwa Akademickie i Profesjonalne.

99



%7197 f//wdww&.

Kotler, P., Hessekiel, D. i Lee, N.R. (2012). Dobro poptaca. Inicjatywy marketingowe i korporacyjne,
dzieki ktorym Swiat staje sie lepszy... a zyski rosng. Warszawa: MT Biznes.

Krippendorff, K. (2004). Content Analysis: An Introduction to Its Methodology. California: Sage.

Leaderboard Ad. Pozyskano z: https://www.thinkwithgoogle.com.

Lusinska, A. (2019). Kampanie spoteczne w stuzbie publicznej. Komunikowanie rzgdowe w Polsce
w latach 1994-2015 z wykorzystaniem informacyjnych kampanii spotecznych. Warszawa:
CeDeWu.

Magala, S. (2017), Rozmowy czasem kontrolowane (czyli jakie media sg na czasie?), Media Biznes
Kultura, nr 2 (2), 16.

Maigret, E. (2012). Socjologia komunikacji i mediéw. Warszawa: Oficyna Naukowa Ewa Pajestka
Kojder.

Makowska, M. (2013). Desk Research. W: M. Makowska (red.), Analiza danych zastanych. Prze-
wodnik dla studentéw. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe Scholar, 80-103.

Pollay, R.W. i Gallagher, K. (1990). Advertising and Cultural Values: Reflections in the Distorted
Mirror. International Journal of Advertising, 9.

Rose, G. (2010). Interpretacja materiatéw wizualnych. Krytyczna metodologia badan nad wizual-
noscig. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

Veglis, A. (2012). From Cross Media to Transmedia Reporting in Newspaper Articles. Publishing
Research Quarterly, 28(4), 313-324.

Wegner-Jezierska, M. (1999). Rola wartosci w kulturowej adaptacji reklamy. Ruch Prawniczy, Eko-
nomiczny i Socjologiczny, LXI, t. 2, 286.

Weber, R. (1990). Basic Content Analysis. London, 101. Pozyskano z: http://ebooks.narotama.
ac.id/files/Management%20Research%20Methods/Chapter%2012%20Content%20Analysis.
pdf (dostep: 10.10.2019).

Widerski, J. (2018). Modele rodziny w reklamach telewizyjnych. Analiza semiotyczna. Opuscula
Sociologica, 1(23), 83-93.

Zebrowska, E., Swigteczna reklama sieci komérkowej oburzyta rodzicéw. ,Niepotrzebnie mieszacie
dzieci w rozwdd”. Granie na emocjach czy wzruszajgcy film? Pozyskano z: https://dziennik-
baltycki.pl/swiateczna-reklama-sieci-komorkowej-oburzyla-rodzicow-niepotrzebnie-mieszacie-
-dzieci-w-rozwod-granie-na-emocjach-czy/ar/13717708 (dostep: 10.10.2019).

Copyright and License

This article is published under the terms of the Creative Commons
@ ®® Attribution — NoDerivs (CC BY- ND 4.0) License
BY ND http://creativecommons.org/licenses/by-nd/4.0/




