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Rodzina skonstruowana na potrzeby perswazji
w Swietle badan reklamy i znakéw towarowych

STRESZCZENIE

CEL NAUKOWY: Celem artykutu jest ukazanie zaleznosci pomiedzy obrazem rodziny w jezyku
a dziataniami kreacyjnymi w reklamie oraz przedstawienie aktualnego obrazu rodziny w dziataniach
reklamowych na podstawie analizy znakéw towarowych i badan reklamy telewizyjne;.

PROBLEM | METODY BADAWCZE: Problemem badawczym jest ukazanie sposobow przed-
stawiania rodziny w reklamie przy réwnoczesnym wskazaniu przyczyn dokonywanych na potrze-
by perswazji wyboréw. Sposréd metod badawczych zastosowano analize danych stownikowych,
analize korpusowg, badania potencjatu perswazyjnego znakéw, ramowanie (frame semantics) oraz
pomocniczo metodologie jezykowego obrazu $wiata.

PROCES WYWODU: Wywodd skiada sie z trzech czesci. Celem pierwszej czesci jest ukazanie
specyfiki stowa i pojecia rodziny w jezyku w $wietle badan korpusowych i stownikowych, ktére uka-
zujg przyczyny sposobow przedstawiania rodziny w reklamie. W dalszej cze$ci rozwazan ukazano
sposoby eksploatacji pojecia rodziny w projektowaniu znakéw towarowych. Trzecia cze$¢ wywodu
skupia sie na zaprezentowaniu specyfiki prezentacji rodziny i jej modelu w reklamie komercyjne;.

WYNIKI ANALIZY NAUKOWEJ: Przeprowadzone badania dowodza, ze sposob przedstawie-
nia rodziny w reklamie telewizyjnej odpowiada najbardziej popularnym stownikowym i korpusowym
znaczeniom, ktére uzasadniajg wybor rodziny nuklearnej w reklamie w zastepstwie rodziny wie-
lopokoleniowej. Obraz rodziny w spotach i znakach towarowych stuzy realizacji funkcji fatyczne;j,
wartos$ciowaniu produktéw, oferty lub producenta i wykorzystuje heurystyki, stuzac przyjeciu przez
odbiorce sadow wyrazanych w komunikatach.

WNIOSKI, INNOWACJE, REKOMENDACJE: Obraz rodziny w znakach towarowych i reklamach
telewizyjnych jest mniej zréznicowany w zestawieniu z przekazami medialnymi o innej niz perswa-
zyjna funkcji. Rozni sie takze od obrazu rodziny w reklamach wtasciwych dla przestrzeni Internetu.
Wykorzystanie tradycyjnego znaczenia rodziny utrwalonego w jezyku i mys$leniu potocznym jest
modyfikowane w zaleznosci od potrzeb zaplanowanego adresata (matki, ojca, ich potomstwa), co
otwiera dyskusje nad zmieniajacymi sie wzorcami meskosci, kobiecosci i dzieciecosci.
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ABSTRACT

The Family Constructed for the Purpose of Persuasion in the Light of Advertising
and Trademark Research

RESEARCH OBJECTIVE: The purpose of the article is to show the relationship between the image
of the family in language and creative activities in advertising, and to present the current image of
the family in advertising activities based on trademark analysis and television advertising research.

THE RESEARCH PROBLEM AND METHODS: The research problem is to show how to present
the family in advertising while indicating the reasons for persuasion. Among the research methods,
the dictionary data analysis, corpus analysis, potential tests, frame semantics and, as an alterna-
tive, a linguistic image of the world were chosen.

THE PROCESS OF ARGUMENTATION: The argument consists of three parts. The purpose of the
first part is to show the specifics of the word and concept of the family in language in the light of
corpus and dictionary studies, which show the reasons for the ways of presenting the family in ad-
vertising. The rest of the discussion presents ways of using the concept of the family in the design
of trademarks. The third part of the discussion focuses on showing the specifics of presenting the
family and its model in commercial advertising.

RESEARCH RESULTS: The conducted research proves that the way the family is presented in
television advertising corresponds to the most popular dictionary and corpus meanings that justify
the choice of a nuclear family in advertising instead of a multi-generational family. The image of
a family in spots and trademarks serves the purpose of performing a fatal function, evaluating prod-
ucts, an offer or a producer, and uses heuristics to serve the recipient’s acceptance of the judge-
ments expressed in the messages.

CONCLUSIONS, INNOVATIONS, AND RECOMMENDATIONS: The image of the family in
trademarks and TV commercials is less diverse when combined with media messages of a non-
persuasive function. It also differs from the family image in Internet-specific ads. The use of the tra-
ditional meaning of the family fixed in language and colloquial thinking is modified to the needs of
the intended addressee (mother, father, their offspring), which opens the discussion on the chang-
ing patterns of masculinity, femininity and childhood.

— KEYWORDS: FAMILY, WORD AND GRAPHIC CHARACTERS, TELEVISION
ADVERTISING, SOCIETY

Wprowadzenie

Wybér bohatera reklamy jest zasadniczg kwestig z punktu widzenia celow przekazu

perswazyjnego i jego efektywnosci. Z tego tez powodu galerie postaci reklamowych
tworza niejednokrotnie bohaterowie majgcy zjednywaé sobie sympatie lub aprobate,
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podobni do zaplanowanego odbiorcy lub 0séb z jego najblizszego otoczenia. Wzoréw
takich postaci dostarcza rodzina nuklearna (lub kreacje jg imitujgce), stanowigca obec-
nie najczestszy typ odniesien w reklamie komercyjnej, ktéra — w przeciwienstwie do
lat ubiegtych — bardzo rzadko eksponuje typ rodziny wielopokoleniowej (Dybalska,
1998, s. 15). Analogiczng sytuacje mozna odnotowac w obszarze znakéw towarowych,
czerpigcych swoj potencjat z myslenia potocznego i dostosowywanych do sposobéw
wartosciowania odbiorcy. Inspiracji dla tych aktywnosci mozna poszukiwaé w dziata-
niach jezykowych, ktére odzwierciedlajg postrzeganie rodziny jako stowa i pojecia oraz
wyjasniajg powody, dla ktérych prezentowane niegdy$ w reklamie wzorce mezczyzn
i kobiet (Oparski, 1998, s. 35) musiaty ulec zmianie. Celem artykutu jest ukazanie za-
lezno$ci pomiedzy obrazem rodziny w jezyku a aktualnymi dziataniami kreacyjnymi
w reklamie na podstawie analizy znakéw towarowych i badan reklamy telewizyjne;.
Jako problem badawczy wybrano okreslenie sposobéw przedstawiania rodziny w re-
klamie i wyjasnienie przyczyn dokonywanych na potrzeby perswazji wyboréw oraz
sposobow eksploatacji.

Metody i narzedzia badawcze

Metody i narzedzia badawcze dostosowano do podejmowanych probleméw oraz mate-
riatu, co dyktowato sposéb i zakres korzystania z przedstawianych metodologii. Bada-
nia stowa i pojecia ‘rodzina’ dokonano na podstawie znaczen utrwalonych w stownikach
jezyka polskiego, analizy korpusowej oraz pomocniczo metodologii jezykowego obrazu
Swiata. Specyfike znakéw towarowych przedstawiono na podstawie badania potencjatu
perswazyjnego nazw i znakéw stowno-graficznych. Natomiast do analizy reklam telewi-
zyjnych wykorzystano lingwistyczne ujecie ramowania — frame semantics (Fillmore, 1976,
s. 20, 25; 1982, s. 111), gdzie rozpatrywanie danych ,fgczy sie z reprezentacjg wiedzy
oraz konstruowaniem znaczen jezykowych widzianych przez pryzmat funkcjonowania
umystu i réznych typéw pamieci” (Rytko-Kurpiewska, 2016, s. 187).

Gtéwnymi problemami badawczymi byty pytania: o obraz znaczen rodziny we wspot-
czesnym jezyku polskim przy uwzglednieniu znaczen diachronicznych, specyfike wy-
obrazen rodziny w zarejestrowanych znakach towarowych oraz model rodziny i sposéb
jej wyobrazenia w reklamie telewizyjnej. Materiat badawczy stanowity 833 reklamy wy-
ekscerpowane ze zbioru 7147 przekazow emitowanych w telewizji Polsat w okresie
od 1 grudnia 2018 do 30 listopada 2019 r., pochodzgce z monitoringu Kantar Media
oraz materiaty archiwalne zebrane przez autorke w celach poréwnawczych. Badanie
liczby przekazéw wykazato poréwnywalne z latami ubiegtymi (2016-2018) przedsta-
wienie obrazéw rodziny, ktére stanowity 12-13% wszystkich reklam w badanej stacji.
W gromadzeniu materiatu zastosowano wybér celowy, ktéry odpowiadat podejmowa-
nej problematyce.
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Pojecie rodziny w jezyku

Analiza pojecia rodziny jako konstruktu myslowego w jezyku dostarcza wielu obserwacji
dotyczacych wyboru znaczen przypisywanych mu na gruncie reklamy. Punktem wyjscia
do rozwazan moga tu by¢ stowniki jezyka polskiego oraz elektroniczne korpusy jezyka
polskiego ukazujgce synchroniczne i diachroniczne aspekty funkcjonowania stéw (jako
materialnej formy poje¢) oraz jezykowg przestrzen do ich eksploatacji w réznych reje-
strach jezyka. Rodzina w stownikach jezyka polskiego to w pierwszej kolejnosci wspél-
nota, sktadajgca sie z rodzicéw i potomstwa, podstawowa grupa spoteczna, cechujgca
sie wiezig emocjonalng i formalna, zaleznoscig materialng i mieszkaniowg oraz zespo-
tem funkcji. Rodzina to réwniez osoby zwigzane pokrewienstwem lub powinowactwem
(Dubisz, 2003, t. 3, s. 962; 2018, t. 4, s. 106; Markowski, 2001, s. 973; Szymczak, 1881;
Zmigrodzki, 2018), co wynika z prastowianskiej etymologii stowa ‘rodina’ (‘to, co zwigzane
zrodem’, ‘pokrewienstwo’, ‘spokrewnione osoby; cztonkowie tego samego rodu’, ‘ziemia
rodowa’), pochodzacego od prastowianskiego *rods — réd, plemie, oznaczajgcego od
XIV w. osoby pochodzgce od wspdlnego przodka (Borys, 2005, s. 516, 524). Stowo to
stato sie rowniez przyczyng powstania w jezyku polskim rzeczownikéw ‘rodzic’ (ozna-
czajgcego cztonka nalezgcego do tego samego rodu) oraz ‘rodzica’ (krewna nalezgca
do tego samego rodu), ktére w miare uptywu czasu zyskaty nowe znaczenia. W XV w.
‘rodzica’ to rzeczownik utworzony od czasownika ‘rodzi¢’ w znaczeniu matka, rodziciel-
ka. Natomiast ‘rodzic’ jako ojciec jest datowany na wiek XVII i stanowi forme wtérng od
wyrazu ‘rodzice’ (Kreja, 2001, s. 85, 86).

Interesujace wydaje sie, ze funkcjonowanie stéw ,rodzina” czy ,rodzic” jest wspot-
czesnie wtasciwe réznym rejestrom polszczyzny i pojawia sie w roznych kontekstach.
Z danych korpusowych wyekscerpowanych z Narodowego Korpusu Jezyka Polskiego
w wersji zrownowazonej (http://www.nkjp.uni.lodz.pl; dostep: 10.12.2019) wynika, ze
stowo ‘rodzina’ najczesciej pojawia sie w literaturze pieknej, gtdwnie w poezji oraz co-
dziennej prasie, a stowo ‘rodzic’ w tekstach informacyjno-poradnikowych i w ilustrowa-
nych miesiecznikach, gdzie jako pierwszy na licie wszystkich kolokatow sytuuje sie
rodzic samotny (w liczbie mnogiej jest to wyrazenie przybrani rodzice).

Wspétczesne postrzeganie rodziny w polszczyznie ostatnich lat z catg pewnoscig
ulega zmianom, jednakze na pierwszy plan nadal wysuwajg sie tu znaczenia juz utrwalo-
ne w jezyku. Sytuacje te obrazujg badania statystyk wspotwystapien w wyszukiwarkach
MONCO.pl (http://monco.frazeo.pl/, dostep: 17.12.2019) i PELCRA (http://www.nkjp.
uni.lodz.pl/collocations.jsp; dostep: 20.12.2019), gdzie rodzina to najczesciej tradycyj-
na wspodlnota (rowniez cato$é) ztozona z czlonkoéw, ktére wiazg cechy bliskiego pokre-
wienstwa, sktadajaca sie z dwojga rodzicéw i dwojga dzieci (por. notowane na 3. miej-
scu wyrazenie ,rodzina czteroosobowa” — Chi*2 36 151, 379.36), czy rzadziej dwojga
rodzicow i trojga dzieci (por. notowane na miejscu 5. wyrazenie ,rodzina piecioosobo-
wa” — Chi*2 55, 362.13). Rodzina w korpusach to réwniez wspodlnota tworzona przez
jednego lub dwdch opiekundw, sprawujgcych opieke nad matoletnim dzieckiem lub
dzie¢mi w zastepstwie rodzicéw biologicznych (por. notowane na miejscu 4. wyrazenie
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,rodzina zastepcza” — Chi*2 6358, 606.63), co wprowadza rzadziej notowane w stowni-
kach jezykowych znaczenie kontekstowe stowa oparte na parafrazie: przyjety do rodu
i niezwigzany pokrewienstwem. Wsréd najczestszych wspotwystgpien uwage zwraca-
ja réwniez kolokacje odnoszace sie do relacji lokacyjnych i temporalnych zwigzanych
z miejscem, skad pochodzi jednostka (rodzina mieszka, rodzina mieszkata), relacjach
zewnetrznego otoczenia wzgledem rodziny jako catosci (kolokacja ‘program rodzina’
zawierajgca presupozycje ,dla” w odniesieniu do strategii miejskiej polityki rodzinnej)
lub podkreslajgcych egocentryczny charakter postrzegania samej wspolnoty (przyjaciel
rodziny, bliska rodzina). Te perspektywe postrzegania $wiata od wewnatrz w stosunku
do swiata zewnetrznego (Handke, 2008, s. 100) podkreslajg tez inni badacze, ktérzy do
opisu pojecia rodziny wykorzystujg metodologie jezykowego obrazu swiata.

Warto zauwazyé, ze wnioski wynikajace z analizy znaczen przypisywanych stowu
,rodzina” w stownikach jezykowych i danych korpusowych jasno wskazujg na dominacje
utrwalonych znaczen pojecia odpowiadajgcych jego tradycyjnemu rozumieniu, ktore funk-
cjonuje w aktach prawnych (por. Konstytucje Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia
1997 r., Dz.U. 1997 Nr 78, poz. 483 ze zm., gdzie rodzina to matzenstwo kobiety i mez-
czyzny i rodzicielstwo, oraz zawierajgcg analogiczng definicje rodziny Ustawe z dnia
25 lutego 1964 r. — Kodeks rodzinny i opiekunczy, Dz.U. z 2015 r., poz. 2082, art. 146)
i innych dokumentéw, bedacych punktem odniesienia dla opracowania ustawodawstwa
i polityki rodzinnej (por. takze Karta Praw Rodziny przedtozona przez Stolice Apostol-
skg). Dane jezykowe pochodzace ze stownikow i korpuséw jezyka polskiego Scisle ko-
respondujg z badaniami opinii spotecznej przeprowadzonymi w 2019 r. przez Centrum
Badania Opinii Spotecznej, gdzie respondenci definiowali rodzine przede wszystkim jako
grupe dwupokoleniowg ztozong z matzonkow i dzieci (99% wskazan), a rzadziej jako
matke czy ojca samotnie wychowujgcych przynajmniej jedno dziecko (91% wskazan),
osoby pozostajgce w zwigzku nieformalnym i wychowujgce dzieci z tego zwigzku (83%
wskazan), osoby zyjace w konkubinacie (78%), osoby wspdlnie wychowujgce dzieci
z poprzednich zwigzkow oraz osoby wspdlnie zamieszkujgce, ale nieposiadajgce dzieci
(65%). Zdecydowanie rzadziej jako rodzina byly definiowane inne nieformalne zwigzki
(https://www.cbos.pl » SPISKOM.POL » 2019; dostep: 8.01.2020).

Wyobrazenia rodziny obecne w danych jezykowych oraz opiniach spotecznych scisle
korespondujg z obrazem rodziny w reklamie telewizyjnej (niekiedy w opozycji do wize-
runkéw rodziny kreslonych przez inne medialne przekazy: blogosfere, serwisy inter-
netowe typu YouTube), ktéra czerpigc z systemu poje¢ wyksztatconego przez polskie
spoteczenstwo, uzywa ich w celach perswazyjnych, zgodnie ze znang w komunikacji
zasadg wspolnego gruntu (Kurcz, 2000, s. 136-137), stanowigcego podstawe efektyw-
nego przebiegu dziatan reklamowych, jeszcze przed przeprowadzaniem badan poprze-
dzajgcych emisje reklamy.
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Pojecie rodziny i specyfika znakéw towarowych

Wspdlna wiedza wraz z utrwalonym potencjatem konotacyjnym to obok potrzeb i ocze-
kiwan konsumentéw niezwykle istotny czynnik w kontekscie kreacji reklamy. Nic wiec
dziwnego, ze popularne konstrukty myslowe w dziataniach reklamowych zostajg zesta-
wione z priorytetowymi dla adresatow warto$ciami. Wérdd nich rodzina zajmuje miej-
sce szczegolne, wedtug badan CBOS z 2019 r. jest ona bowiem wartoscig najwyzsza
i podstawowym gwarantem szczescia (opinie takg wyraza 80% Polakdw, podczas gdy
87% respondentéw uwaza, ze do petni szczescia potrzebuje rodziny). Kolejne miejsca
na liscie wartosci preferowanych przez polskie spoteczenstwo zajmujg zdrowie (55%),
spokdj (48%) i grono przyjaciot (45%).

Wyobrazenie rodziny w polszczyznie i mysleniu potocznym to rodzina mata, dwupo-
koleniowa, sktadajgca sie z dwojga rodzicow i dwojga dzieci, ktorych tgczg wskazywa-
ne na gruncie psychologii rozne typy relacji (wybér za: Jachnis i Terelak, 1998, s. 292).
W mysleniu potocznym na plan pierwszy wysuwajg sie wiezi emocjonalno-ekspresyjne
(por. fraz. bliska rodzina, najblizsza rodzina, moja rodzina, kochajaca sie rodzina, dobra
rodzina, szczesliwa rodzina, rodzina matriarchalna), prokreacyjne (matka rodzicielka),
socjalizacyjno-wychowawcze (rodzina patriarchalna) i materialno-ekonomiczne (gtowa
rodziny). Obraz tych relacji znajduje odzwierciedlenie w zaleznosci od typu dziatan re-
klamowych, co mozna zobrazowaé na przyktadzie znakéw towarowych zarejestrowa-
nych w Urzedzie Patentowym Rzeczpospolitej Polskiej (grupa 192 znakéw') oraz wy-
branych reklam telewizyjnych, stanowigcych najbardziej liczny i reprezentatywny zbiér
obrazu rodziny w reklamie.

W tworzeniu znakéw stowno-graficznych i stownych wykorzystuje sie najczes-
ciej wyobrazenie rodziny nuklearnej oraz tgczace jg wiezi emocjonalno-ekspresyjne
i materialno-ekonomiczne. Ich wyobrazenie w znakach towarowych ma charakter
sugestywno-wyobrazeniowy lub opisowy, aspirujgcy do miana znakéw wyobrazenio-
wych (por. Zboralski, 1995, s. 114) i petni najczesciej funkcje wartosciowania dziatan
nadawcy (dziatalnos¢ dla rodzin) przy wykorzystaniu wyobrazonych portretéw odbiorcy
(dla 55% Polakéw niezmiennie od 2013 do 2019 r. najbardziej pozgdanym modelem ro-
dziny jest rodzina mata, a 49% Polakéw taka rodzine tworzy; CBOS, 2019), co ma sie
taczy¢ z wartosciowaniem postawy odbiorcy oraz promowanych przez znak produktow
i ustug. Sytuacje te dobrze obrazujg réwniez reklamowe slogany (por. hasto hipermar-
ketu Tesco — ,Dla Ciebie, dla Rodziny” czy nazwy oferty ubezpieczen ,Warta dla Ciebie
i Rodziny”), ktére wartosciujgc nadawce jako darczynce, wyrézniajg tez adresata (por.
funkcje przyimka dla) jako osobe dbajgcg o rodzine.

Wsrod znakoéw poddanych badaniu na plan pierwszy wysuwajg sie wyroby farma-
ceutyczne (grupa 84 znakoéw), gdzie obok wartosci rodzinnych wskazuje sie na zdrowie

' Badanie przeprowadzono za pomocg wyszukiwarki Register Plus dla znakow towarowych.
Zrodto: regservtd.uprp.pl/register/advancedSearch?searchMode=advanced&pn=&ap=&fd=&pd=&
prd=&pa=&re=&in=&pr=_&ti=rodzina&op==&ic= (dostep: 17.12.2019).
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(por. nazwy: ZDROWA RODZINA, Zdrowa Rodzina Polopiryna, Rodzina Zdrowia, Fervex
Zdrowa Rodzina) jako drugg z preferowanych przez Polakéw wartosci (por. CBOS, 2019).
Duzg grupe (67) stanowig tez znaki promujgce dziatalnos$¢ ustugowg swiadczong przez
osoby lub instytucje. Wéréd nich uwage zwracajg logotypy podmiotéw prowadzgcych
sprzedaz hurtowg i detaliczng produktéw z réznych sektoréw (por. ryc. 1-2 przedsta-
wiajgce znaki stowno-graficzne: spotki Saro czy spétki BIOVICO), gdzie roznorodnosé
oferty ma sie odnosi¢ do zréznicowanych potrzeb zaréwno poszczegdélnych cztonkow
rodziny, jak i rodziny jako catosci.

Rycina 1. Logotyp spétki Saro Rycina 2. Logotyp spétki BIOVICO

/. 2\ Dobra
\&#) Rodzina

Zrédto (1): https://regservtd.uprp.pl/register/application?number=Z.495443 (dostep: 17.12.2019).

Zrédto (2): https:/iregservtd.uprp.pl/register/application?number=2.359769) (dostep: 17.12.2019).

Stowne lub stowno-graficzne wyobrazenie rodziny pojawia sie réwniez w znakach
zarejestrowanych w klasie kosmetykow i preparatéw oraz artykutdow higienicznych (por.
logotyp Nivea Bambino Rodzina przedstawiony na ryc. 3), produktéw mlecznych (Wesofa
Rodzina), telefonii komorkowej (por. ryc. 5-7 Rodzina, Formuta Rodzina), ustug w za-
kresie posrednictwa w sprzedazy nieruchomos$ci i ustug budowlanych czy ustug ubez-
pieczeniowych (Rodzina 2000, Profit Rodzina, Bezpieczna Rodzina).

Rycina 3. Logotyp NIVEA Rycina 4. Logotyp ABN Nieruchomosci

ARodzina u Siebie

ABN Nieruchomosci

Zrédto (3): https://regservtd.uprp.pliregister/application?number=2.478838 (dostep: 17.12.2019).
Zrédto (4): https://regservtd.uprp.pl/register/application?number=2.44656 (dostep: 17. 12.2019).
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Ryciny 5-7. Znaki PLAY.

FORMU‘I’.A | FORMULA <
RODZINA RODZINA

4.0 RODZINA o0 0
C@o e aam

Zrédta https://iregservtd.uprp.pl/register/application?number=Z.426735
https://regservtd.uprp.pl/register/application?number=2.457435
https://regservtd.uprp.pl/register/application?number=2.489648 2018 (dostep: 17.12.2019).

Wsrod prezentowanych na rycinach znakéw szczegélng uwage zwraca znak suge-
stywno-wyobrazeniowy Bambino Rodzina, ktéry odwotuje sie do wiezi emocjonalno-
-ekspresyjnych przez zastosowanie schematu dzieciecosci. Znaczenia zawarte w prze-
kazie stownym (por. znaczenie stowa bambino w jezyku wtoskim) zostajg wzmocnione
szczegolnie dzieki typografii wyzwalajacej w konsumencie cheé opieki nad dzieckiem.
Wrazenie to wynika zaréwno z projektu poszczegdlnych liter (por. m.in. dtugos¢ wydtu-
zenia goérnego w literze b, odnoszgca sie do zaburzonych proporciji ciata u niemowlecia),
jak iz maksymalnej redukcji Swiatet miedzyliterowych oraz zmiany konturu linii bazowej
przy matej amplitudzie ruchéw, przywotujgcych nieporadne ruchy matego dziecka. Znak
ten wyrdznia sie na tle pozostatych rowniez wyrazistoscig i czytelnoscig uzyskang za
sprawg kroju ztozonego z obrysu liter (outline) i wyboru Swiatet litery (por. oko zamknigte
w literach b, a, 0). Jego naczelng wartoscig jest jednak nastawienie na relacje z odbior-
cg zgodng z konstruktem wiezi migedzy rodzicami a potomstwem, ktorej brakuje (cho¢
w réznym stopniu) wszystkim pozostatym znakom. Jako przyktad mozna wskaza¢ znak
Rodzina u Siebie, gdzie brak rytmu w rysunku postaci sprawia wrazenie dezintegrac;ji,
a funkcjonujacy w warstwie werbalnej zaimek dzierzawczy przywotuje state potgczenia
frazeologiczne (gra¢ na siebie, zadbac o siebie, byt dla siebie), prowadzgc ku indywidu-
alistycznemu, a nie personalistycznemu (nastawionemu na relacje) odczytaniu znaku,
przez co zaburza postrzeganie wytypowanego do projektu wyobrazenia rodziny mate;j.

Logotopy: Nasza Rodzina, Dobra Rodzina i Rodzina u Siebie to znaki opisowe aspi-
rujgce do miana sugestywnych lub wyobrazeniowych, gdzie leksem rodzina petni funk-
cje wytrychu interpretacyjnego dla odbiorcy (w dwéch pierwszych ma wskazywac wiezi
emocjonalne, a w ostatnim materialne), by nie odczytat on znaku opatrznie do zatozo-
nych celéw perswazji. Rodzina w dwdch pierwszych znakach to wspdlnota zamknieta,
ale i odizolowana od otaczajgcego $wiata. Jeszcze mniej wiarygodnie pod tym wzgledem
wypadajg znaki operatora Play z ofertg dedykowang 4-osobowym rodzinom, ktére prezen-
tuje sie w zestawieniu liczbowym lub duplikuje graficznie jej cztonkéw (to zbidr jednostek
bez podziatu na pte¢ i cech indywidualnych), pozostawiajgc wrazenie bezproblemowej
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wymiany jednego z komponentéw (przy okazji zgodne z reklamowa ofertg) i braku jakiej-
kolwiek wspdlnoty miedzy nimi, co przeczy zaréwno potocznym wyobrazeniom rodziny,
jak i jej definicjiom obecnym na gruncie nauki (por. definicje rodziny w naukach o polityce
i administracji, naukach socjologicznych, psychologii czy teologii, gdzie obok relacji po-
krewienstwa podkresla sie bliskie wiezi tgczgce rodzine oraz jej wspdlnotowos¢ opartg
na mitosci, poswieceniu i odpowiedzialnosci) (Szymczak, 2002, s. 163).

Rodzina w reklamie telewizyjnej

Badania frekwencji lekseméw w reklamie dowodzg wystepowania kilku ptaszczyzn te-
matycznych, wérdd ktérych wymienia sie ptaszczyzne konsumpcji (kupna—sprzedazy),
ptaszczyzne nieograniczonych mozliwo$ci (co ujawnia sie m.in. w nadreprezentacji cza-
sownika ,mA&c” i jego synoniméw) oraz ptaszczyzne egzystencji, gdzie dom i rodzina zaj-
mujg wysokie na liscie frekwencyjnej pozycje (Bohczyk, 2018, s. 162). Obraz rodziny
w reklamie jest wiasciwy przede wszystkim reklamie telewizyjnej, dlatego to ona stata
sie materiatem do przedstawionych w tym artykule badan.

O popularnosci problematyki zwigzanej z przedstawianiem rodziny w reklamie $wiad-
czy fakt, ze doczekata sie ona w literaturze przedmiotu wtasnego okreslenia ‘reklama ro-
dzinna’, odnoszacego sie do przekazu reklamowego, ,w ktérym bohaterowie wystepujg
w roli matzonkow, rodzicéw, dzieci, dziadkdw, ktorzy biorg udziat w prezentacji produktu”
(Leszczuk-Fiedziukiewicz, 2004, s. 364). Samo okreslenie jest tu jednak nieprecyzyjne
i znaczeniowo niezbyt adekwatne, przymiotnik ,rodzinny” odnosi si¢ bowiem do cech
samej rodziny (charakterystyczny dla danej rodziny, dotyczgcy rodziny) lub pochodze-
nia jej cztonkéw (por. wyrazenie rodzinne strony?). Precyzyjniejsze zatem byloby okres-
lenie tego zbioru reklam jako adresowanych do cztonkéw rodziny lub postugujgcych
sie ramg rodziny. Z tego tez powodu do analizy reklam jako metodologie wykorzystano
wiasnie lingwistyczne ujecie ramowania — frame semantics (Fillmore, 1976, s. 20, 25;
1982, s. 111). Ramowanie bedzie tu respektowane przez pryzmat definicji Fillmore’a
jako rodzaj ideowego rusztowania ,systemu poje¢ zwigzanych ze sobg w taki sposob,
ze aby zrozumie¢ jakiekolwiek z nich, trzeba zrozumiec catg strukture, w ktérej to poje-
cie sie zawiera” (Fillmore, 1982, s. 111).

Ramy sg przywotywane w konwersacji przez poszczegodlne stowa (czasowniki, rzeczow-
niki, przymiotniki) lub ich struktury gramatyczne (skfadniowe), ktére, przywotujgc charak-
terystyczne dla ich uzycia (lub zwigzane z nimi) znaczenia, aktywujg w umysle nadawcy
i odbiorcy pewne wyobrazenia stajgce si¢ podstawg interpretacji materiatu jezykowego
(Rytko-Kurpiewska, 2016, s. 189)3.

2 Relacje te oddaje stownik relacyjny: Stowosieé. Pozyskano z: http://plwordnet.pwr.wroc.pl/
wordnet/cf80b744-5d16-11e9-a56b-633271de9c77 (dostep: 06.01.2020).

3 Autorka odnosi sie tutaj do pojecia w znaczeniu, jakie przypisywat mu Fillmore (1982, s. 111).
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W zebranym materiale najwigkszg grupe stanowity reklamy podstawowych produktéw
spozywczych, stodyczy, sSrodkéw farmaceutycznych oraz oferty handlowe hipermarketow
i sklepow meblarskich, ktérych zaplanowanymi adresatami sg przede wszystkim kobiety,
bedace zaréwno decydentami, jak i nabywcami produktow w obszarze gospodarstwa
domowego. Druga grupe stanowity reklamy kierowane do mezczyzn, promujgce ustugi
finansowe, sprzet RTV oraz samochody. To profilowanie adresatéw odpowiadato bada-
niom rynku (Mindshare 2018-19://www.wirtualnemedia.pl/artykul/w-polskich-domach-
-decyzje-zakupowe-podejmuja-kobiety; dostep: 20.12.2019), ktére ukazujg wskazniki
w zakresie decyzji zakupowych podejmowanych w rodzinie przez kobiety (67% s$rodki
farmaceutyczne, 65% podstawowe produkty spozywcze i stodycze, 59% meble) i mez-
czyzn (73% samochody, 63% sprzet RTV, 53% produkty finansowe). Z kolei badanie
IQS, Kids’ Power 2016 (Olczyk, 2017, https://nowymarketing.pl/a/16178,dzieciocentryzm-
-czyli-jak-dzieci-wplywaja-na-decyzje-zakupowe-rodzicow, dostep: 10.01.2020) wyjasnia
powody réwnoczesnego kierowania reklam do rodzicow i dzieci: reklamy mebli kiero-
wane zazwyczaj do matek i ich potomstwa (zgodnie z badaniem dzieci sg tu wspétde-
cydentami w 34% zakupu) lub reklamy telefonii komérkowe;j i sprzetu RTV (wktad w de-
cyzje okreslono na 39%) oraz samochodow (dzieci wspotdecydujg o zakupie w 12%)
adresowane do ojcow i dzieci. W zebranym materiale reklamy te stanowia jednak grupe
najmniej liczng.

Rama rodziny w reklamie zawsze zalezy od grupy docelowej, co tgczy sie z aktywo-
waniem réznych sktadnikéw pojecia w obrebie schematycznego wyobrazenia cztonkow
wspolnoty (ojca, matki, potomstwa), relacji do miejsca (domu, mieszkania) oraz doswiad-
czen uzytkownikow jezyka, ktére wptywajg na interpretacje wyrazenia pod wptywem uzy-
tych stéw i ich potaczen (byé¢, mieszkaé, przebywaé, wracac). Charakterystyczne jest,
ze w reklamach kierowanych do matek czesto pomija sie postaé ojca jako istotny sktad-
nik schematu, podobnie jak w reklamach kierowanych do ojcéw niejednokrotnie pomija
sie posta¢ matki*. Sktadniki te dzigki ramowaniu nie zostajg jednak utracone, gdyz ich
dostepnos¢ wynika z catosciowej struktury wiedzy (rodzina), prowadzac dodatkowo ku
efektywniejszemu odczytowi przekazu wynikajgcemu z redukcji cech, ktdre odbiorca
chce w nich dostrzega¢ (Szczesna, 2001, s. 137).

Z wykorzystaniem ram tgczy sie sposéb przedstawiania postaci. W przekazach adre-
sowanych do mezczyzn wyobrazenie ojca odpowiada typom okreslanym przez Marte
Bierce (2019) mianem zasadniczego profesjonalisty (por. wyrazenie: gtowa rodziny, rze-
czowniki: szef, ambicja, sukces, czasowniki: odpowiada¢, zabezpieczac), odpowiedzial-
nego wychowawcy (opiekowac, chroni¢, dbac) lub dumnego kumpla (bawi¢ sie). Mezczy-
zna w tych przekazach ma by¢ odpowiednikiem wyobrazonego adresata i jest zawsze
bohaterem pierwszoplanowym. W reklamach kierowanych do matek to wtasnie ona
jest odpowiedzialna za dom, petni funkcje opiekuncze i wychowawcze oraz pielegnuje

4 Zdarza sie réwniez, ze matka jest bohaterem drugoplanowym lub petni funkcje znaku. W obu
sytuacjach jej biernos¢, a réwnoczesnie cicha aprobata dla dziatan mgza ma konstytuowaé¢ go
w przedstawianej roli.
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wiezi emocjonalne (rame aktywujg tu czasowniki: karmi¢, pielegnowac, wspiera¢, go-
towac oraz rzeczowniki: wiez, macierzynstwo, kobieta). Wyobrazenie mezczyzn w tych
reklamach, jesli sie pojawia, jest odpowiednikiem tzw. mezczyzny empatycznego, udo-
mowionego, zgodnego z wizerunkiem mezczyzn w mediach dedykowanych kobietom
(Lisowska-Magdziarz, 2012, s. 123). Dobrym przyktadem moze tu by¢ reklama Rutino-
scorbinu, gdzie mezczyzna opiekuje sie dzie¢mi podczas choroby, zastepujac matke
i tym samym spetniajgc jej oczekiwania.

Komunikaty odwotujgce sie do wyobrazen rodziny wykorzystujg przede wszyst-
kim wiedze odbiorcow zbudowang na podstawie wyobrazen jezykowych zwigzanych
z powtarzalnoscig sytuacji, co tgczy sie z wykorzystaniem scen semantycznych jako
struktur bardziej ztozonych niz rama, posiadajgca najczesciej charakter dwudzielny
i przyczynowo-skutkowy. W ramach badanego materiatu mozna wyrézni¢ nastepujace
najczesciej powtarzalne sceny i scenariusze jako struktury wyzszego rzedu, bo obej-
mujgce dtuzszg perspektywe czasowa:

a) scena obiadu: przyrzgdzanie — spozywanie positku (reklamy zup, przypraw, soséw;
predykaty: gotowac, przyprawiac, robi¢, wlewaé, rozpuszczaé, garnek, warzywa,
rosot, kostka, smak);

b) scena sniadania: budzenie — jedzenie/ picie (reklamy ptatkdw Sniadaniowych,
kawy; predykaty: poranek, rano, budzi¢, zacza¢, jesc);

c¢) scena Wigilii: przygotowywanie — Swietowanie (reklamy stodyczy, operatorow te-
lefonii komodrkowych, hipermarketow; predykaty: choinka, dekoracje, prezenty,
makowiec, karp, satatka, zbliza¢, lubi¢, uwielbia¢, marzyc);

d) scena choroby: wystgpienie objawéw choroby — leczenie (reklamy suplementéw
diety, lekdw na przeziebienie; predykaty: kaszel, gorgczka, zgaga, chorowac, bolec,
bdl, leczy¢, oddychac, goi¢, rozkurczanie, ulga);

e) scena sprzgtania: przestrzen domu ulega zabrudzeniom, atakujg jg wirusy i bak-
terie, ktore trzeba zlikwidowac (reklamy srodkéw czystosci: czyscic¢, dezynfeko-
wac, zabijac, bakterie);

f) scena przejazdzki: wyruszanie w podréz — podrézowanie (reklamy samochodoéw,
wycieraczek; predykaty: wsiada¢, zapinac);

g) scenariusz oszczedzanie — odktadanie pieniedzy i zyskiwanie korzysci (reklamy
kont oszczednosciowych; predykaty: odktadac, korzystac, zyskiwac).

Telewizyjne reklamy kierowane do rodzin wykorzystujg ramowanie rowniez w war-
stwie wizualnej, przywotujgc bliskie i wartosciowane pozytywnie doswiadczenia jako jed-
nostki wiedzy. W zwigzku z tym najczesciej eksponowanym miejscem staje sie¢ dom jako
przestrzen rodzinna i miejsca zamieszkania (aktywowany w zaleznosci od typu produktu
jako kuchnia badz otwarty salon, rzadziej pokdj dzieciecy czy przedpokdj). W zaleznosci
od typu produktu dom jest miejscem, gdzie sie przebywa (reklamy produktéw spozyw-
czych, sprzetu RTV) lub ktoére sie opuszcza, by nastepnie do niego powroci¢ (reklamy
preparatow na przeziebienie, reklamy samochoddéw czy ofert finansowych), co odpo-
wiada prototypowemu wartosciowaniu domu jako locus amoenus. Trzeba tez dodag, ze
w zaleznosci od typu adresata dom jako miejsce podlega innej organizaciji i stylistyce.
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Najbardziej widocznym tego przejawem jest obraz kuchni, ktéra w reklamach kierowa-
nych do mezczyzn stwarza wrazenie eleganckiego minimalizmu (przestrzen jest idealnie
uporzadkowana, niemalze sterylna, aranzacja pomieszczenia spéjna, a stét i kuchenka
idealnie czyste, co dodatkowo podkreslajg zimne barwy, wyraznie wyostrzona kolory-
styka i dobér jasnego zimnego Swiatta padajgcego z jednej strony). Z kolei w reklamach
adresowanych do kobiet dom to miejsce, w ktérym panuje rozgardiasz (w sypialni jest
widoczna pognieciona posciel, na stole w kuchni znajduje sie zbyt wiele przedmiotow,
nierzadko zobaczy¢ tu mozna rozsypane przyprawy, rozlany sos czy puste opakowania
po produkcie). Ocieplenie wnetrza, odpowiadajgce tu potocznym wyobrazeniom ogniska
domowego, dopetnia si¢ cieptymi nasyconymi barwami i wrazeniem Swiatta rzucanego
z wielu stron. Tym samym produkt dedykowany ré6znym konsumentom wpisuje sie do
zbioru pozytywnych wyobrazen i codziennych doswiadczen obu grup, zyskujgc na war-
to$ciowaniu. Zastosowanie ramy, co nalezy podkresli¢, stuzy nie tyle zapamietywalno-
sci komunikatu czy jego zrozumiatosci, ile nade wszystko ,realizacji funkcji fatycznej,
wartosciowaniu produktéw, uproszczonemu wnioskowaniu oraz przyjeciu przez odbior-
ce sgdow wyrazanych w reklamach zazwyczaj posrednio” (Rytko-Kurpiewska, 2016,
s. 203).

Zakonczenie

Przeprowadzone badania dowodza, ze sposéb przedstawienia rodziny w znakach to-
warowych i reklamach telewizyjnych odpowiada najbardziej popularnym stownikowym
i korpusowym znaczeniom, ktére uzasadniajg wyboér rodziny nuklearnej w reklamie
w zastepstwie rodziny wielopokoleniowej. Obraz rodziny jest tu mniej zréznicowany
w zestawieniu z przekazami medialnymi o innej niz perswazyjna funkcji. Sposéb przed-
stawienia ma wyraznie podtoze kulturowe i stereotypowe oraz sprzyja realizacji funkcji
fatycznej, wartoSciowaniu produktéw, oferty lub producenta i wykorzystuje heurystyki,
stuzac przyjeciu przez odbiorce sgdéw wyrazanych w komunikatach. Widocznym rysem
reklam postugujacych sie obrazem rodziny jest wykorzystywanie codziennych do$wiad-
czen odbiorcow podyktowane typem adresata (decydenta lub decydentki zakupu) i pre-
ferowanych przez nich wartosci, co taczy sie z wartosciowaniem postawy odbiorcy lub/i
samego produktu. Wykorzystanie tradycyjnego znaczenia rodziny utrwalonego w jezyku
i mysleniu potocznym jest modyfikowane do potrzeb zaplanowanego adresata (matki,
ojca, ich potomstwa), co otwiera dyskusje nad zmieniajgcymi sie wzorcami meskosci,
kobiecosci i dzieciecosci w jezyku.
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