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Image of Mother in Commercial Press Advertisement

Abstract: Advertisement is a common element of our everyday life. For manufactur-
ers it is an important factors that boosts production and commercial activity. By
psychologists, sociologists, ethicians and teachers advertisement is criticized as it
fixes stereotypes and enhances consumer behaviours in a society. After analyzing
the monthly magazine “I have a Baby” we draw a conclusion that the advertisements
printed in the magazine present a traditional image of a role of mother in the proc-
ess of upbringing. A mother is completely responsible for the child’s hygiene and
health. She is also the sole breadwinner of the family. It is her role to bring up the
child, too. The role of the father is entirely minimized. The aim of advertisement is
not however to educate but to bring profits to manufacturers. Thus, the role of
pedagogy is highly important and irreplaceable.
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Wstep

Trudno wyobrazi¢ sobie wspdlczesne spoleczenistwo i gospodarke bez reklamy [Sul-
kowski 2012, ss. 271-285]. Jest ona obecna we wszystkich sektorach zycia zawodo-
wego, nieustannie przenika do naszych spraw osobistych i rodzinnych. Nie trzeba by¢
specjalista, aby stwierdzi¢, ze spotykamy ja w mediach, na ulicach miast, a nawet
w miejscach bezposrednio zwigzanych z edukacja dzieci. Jest tez oczywiste, ze aby
reklama byla skutecznym narzedziem wspierajacym dziatania handlowcéw i przedsie-
biorcéw, musi wykorzystywac $rodki i elementy, ktére sg fatwo rozpoznawalne i zro-
zumiale przez konsumentéw. Przedmiotem sporéw socjologéw i kulturoznawcéw
pozostaje natomiast kwestia, w jakim stopniu wspélczesna reklama wywiera wplyw
na nasza kulture, sposéb wzajemnego komunikowania sie i na ksztattowanie postaw
konsumpcyjnych. Nie da sie zaprzeczy¢, ze taki wplyw istnieje [Sutkowski 2013,
ss. 43-59]. Wiemy dobrze, ze do codziennego jezyka przenikaja zwroty i hasta rekla-
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mowe, za pomoca ktérych nie tylko dzieci, lecz nawet osoby starsze porozumiewaja sie
nawzajem, wymieniaja poglady i przekonania. W pelni uzasadnione staje sie zatem
zagadnienie dotyczace tresci, jakie niesie ze soba kazda reklama; na ile powiela utarte
schematy myslowe, a na ile stara sie je zmienia¢. W niniejszej pracy stawiamy pytanie
o obraz matki w reklamie prasowej. Méwigc precyzyjnie, pytamy, w jakim zakresie
reklama wykorzystuje funkcjonujace w spoteczenistwie stereotypy matki. Po drugie, czy
wyznacza nowe trendy i wzorce postepowania.

Za podstawe do naszych analiz wybrano magazyn zatytulowany , Mam dziecko”.
W grudniu 2013 r. plasowal sie on pod koniec trzeciej dziesigtki posréd rozpo-
wszechnianych platnie miesiecznikéw [Rynek miesiecznikéw w Polsce — grudzier 2013
(dane ZKDP)]. Nalezy jednak przyznad, ze jest on znany i popularny wéréd mtodych
matek wychowujacych dzieci i kobiet oczekujacych na ich narodzenie. W informa-
cjach podanych przez redakcje zauwazamy najpierw, ze czasopismo jest poradnikiem
skierowanym do przysztych i mtodych rodzicéw. Z mysla o nich — czytamy dalej -
miesiecznik koncentruje sie na ,problematyce ciazy i porodu, pielegnacji i wychowa-
niu dzieci w wieku do 6 lat”. Czasopismo chce dociera¢ do ,,0s6b potrzebujacych
wsparcia i rzetelnej, konkretnej wiedzy”. Tymczasem nawet pobiezna analiza zawar-
tosci miesiecznika pozwala wyciagna¢ wniosek, ze jest on zasadniczo skierowany do
kobiet, a nie do rodzicéw. Potwierdza to zreszta ta sama redakcja, ktéra niewiele
dalej dodaje, ze tematy, ktére w nim dominuja dotycza zdrowia i pielegnacji ciata
podczas ciazy kobiety, a potem matki i dziecka. Podejmowane zagadnienia zwigzane
sa z ich dieta. Redakcja zaznacza wyraznie, ze czytelnikami sa kobiety w wieku od
dwudziestu do trzydziestu pieciu lat [Magazyn rodzinny. Mam dziecko].

Reklama w miesieczniku Mam dziecko

Dopiero dokladna analiza poszczegélnych numeréw czasopisma pozwala jedno-
znaczne ustali¢, ile jest reklam komercyjnych w kazdym numerze miesiecznika, ktéry
liczy okolo stu stron. Polozenie akcentu na termin ,komercyjny” jest w pelni uza-
sadnione. W réznego rodzaju publikacjach wprowadza sie bowiem podziat na rekla-
me spoleczng i komercyjna. Pierwsza z nich, wykorzystujac nowoczesne srodki ko-
munikacji, informowataby wéwczas o charytatywnych badaniach lekarskich, a nawet
o dzialalno$ci partii politycznych. Innymi stowy, reklamy spoleczne nie maja na celu
naklonienia klienta do nabycia okres$lonego produktu. Druga z reklam, komercyjna,
dotyczylaby wylacznie sfery komercyjnej [Lisowska-Magdziaz 2006, s. 183; Koztow-
ska 2011, s. 39]. Takim tez okresleniem postuguje sie Kodeks etyki reklamy, ktéry
wyraznie stwierdza, ze reklama nie propaguje spolecznie pozadanych zachowan, ani
nie jest przekazem bedacym przedmiotem kampanii wyborczej lub referendalnej.
Zawiera ona natomiast informacje lub wypowiedzi, ktére maja ,na celu zwiekszenie
zbytu produktéw [...]. Jest ona informacja rozpowszechniang za wynagrodzeniem.
Do reklamy zalicza sie réwniez promocje sprzedazy, oferty kierowane do odbiorcéw
za pomoca marketingu bezposredniego lub sponsoringu” [Kodeks etyki reklamy, art.
3]. Niezaleznie od tego wszystkiego, co zostato powiedziane dotychczas, w krétkim
podsumowaniu zauwazmy, ze w omawianym miesieczniku nie spotykamy reklam
o charakterze spolecznym i politycznym.
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ZauwazyliSmy powyzej, ze dopiero dokladna analiza miesiecznika pozwala
wskazad, ile jest w magazynie reklam. Problem zwiazany jest z kwestia kryptorekla-
my. Wedtug artykulu 36 Ustawy o prawie prasowym, aby reklama mogta zosta¢ opu-
blikowana musi spelnia¢ dwa warunki:

1. Nie moze by¢ sprzeczna z prawem lub zasadami wspoétzycia spolecznego.
2. Musi by¢ oznaczona w spos6b jednoznaczny, tak, aby budzita watpliwosci, ze

stanowi ona material redakcyjny [Prawo prasowe, art. 36, poz. 21 3].

W naszych analizach interesuje nas drugi z wymienionych warunkéw. Reklamy
musza by¢ wydzielone w sposéb wyrazny, poniewaz postuguja sie srodkami, ktére
moga fatwo wprowadzi¢ w blad niezorientowanego odbiorce. Sprawa dotyczy zasad-
niczo dzieci. Doroéli nie sa zwykle skorzy do bezkrytycznego akceptowania informa-
cji, ze jaki$ proszek wypierze natychmiast nasze zabrudzone ubranie; zjedzenie jed-
nego cukierka nie sprawi, ze zachrypniety cztowiek blyskawicznie zacznie méwic.
Przechodzac do omawianego miesiecznika, zauwazmy najpierw, ze powierzchowna
analiza wielu informacji w nim zamieszczonych pozwala je uznac za material rekla-
mowy, ktéry nie jest jednoznacznie wydzielony. Kwestia dotyczy réznego rodzaju
promocji i konkurséw.

Zagadnienie reklamy ukrytej dotyczy takze dziennikarzy. W ustawie Prawo pra-
sowe (art. 12, p. 2) czytamy, ze ,dziennikarzowi nie wolno prowadzi¢ ukrytej dziatal-
nosci reklamowej wiazacej sie z uzyskaniem korzysci majatkowej badz osobistej od
osoby lub jednostki organizacyjnej zainteresowanej reklama”. W analizowanym ma-
gazynie spotykamy teksty, ktére z pozoru wydaja sie nie realizowaé wyzej wymienio-
nego postulatu. Znajdziemy w nim bowiem artykuly omawiajace nowe produkty
ukazujace sie na rynku. Przy okazji zamieszcza sie ich zdjecia oraz podaje ceny.
Z drugiej za$ strony nie nalezy wysuwa¢ zbyt pochopnych wnioskéw. Katarzyna
Grzybczyk [2008, s. 154] zauwaza, ze nie jest tatwo udowodni¢, ze dziennikarz pro-
wadzi ukryta dziatalnos¢ reklamowa. Nalezy podkresli¢, ze nie na miejscu bytoby go
posadza¢ o stosowanie takich praktyk. Nie mozna uniemozliwia¢ mu przeciez wypo-
wiadania sie na temat nowych produktéw lub poréwnywania ich z wczesniej istnieja-
cymi na rynku. Wskazywanie przez dziennikarzy zalet pojawiajacych sie w sprzedazy
nowos$ci prowadzi przeciez do ubogacenia czytelnikéw, pozwala im zaoszczedzi¢
czas. Jest to szczegblnie wazne w wypadku mlodych matek zajetych nowonarodzo-
nym dzieckiem. Dodajmy, Zze zakaz publikowania reklam ukrytych jest takze wyeks-
ponowany w Ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji [art. 16, punkt 4]. Czytamy
w nim, ze kryptoreklamga jest ,,wypowiedz, ktéra zachecajac do nabywania towaréw
lub ustug, sprawia wrazenie neutralnej informacji”.

Uwagi na temat kryptoreklamy byly konieczne z tego wzgledu, ze w miesieczni-
ku ,Mam dziecko” znajdujemy wiele materiatéw i publikacji, w ktérych omawia sie
nowosci pojawiajace sie na rynku. Podobnie jak mialo to miejsce w wypadku konkur-
s6w 1 promogji, uzupelniajg je zdjecia, a nawet ceny. Dla przykladu wymierimy pro-
pozycje prezentéw i kosmetykéw dla dzieci, preparaty ziotowe wspomagajace lecze-
nie, pieluszki, chusteczki pielegnacyjne, reczniki, szampony, odzywki, sole i emulsje
do kapieli, wanienki i termometry kapielowe, butelki, wézki, kocyki bawelniane,
klocki, ptyty DVD i ksigzki. Warto wspomniec jeszcze o plastrach antybakteryjnych,
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kremach do twarzy dla dzieci, korektorach i plastrach antybakteryjnych na wypryski
lub o odzywkach do wloséw. Szeroko omawiane sa produkty spozywcze i maskotki.
Zakres produktéw rozumianych jako promocje jest duzy. Nie dotyczy on tylko pro-
duktéw przeznaczonych wylacznie dla mlodych matek i dzieci. Wspomnijmy o od-
miadzajacych eliksirach na noc, odzywkach i zelach do wloséw, kobiecych torebkach,
preparatach na odchudzanie, kosmetykach wyszczuplajacych, emulsjach do kapieli,
kremach do opalania, grach planszowych. Przypomnijmy, ze dziennikarz ma prawo,
a nawet obowiazek wskazywac i poleca¢ ukazujace sie nowosci, wyraza¢ na ich temat
swoje opinie, wskazywac na zalety.

W poszczegblnych numerach miesiecznika mozemy sie doliczy¢ zwykle ponad
trzydziestu reklam. Bywa tez ich ponad czterdziesci, a nawet piecdziesiagt. Wiekszo§¢
z nich dotyczy produktéw, ktére przeznaczone sa dla mtodych matek i dzieci. Gtow-
nie sa to wozki i foteliki dzieciece, kosmetyki, materiaty do higieny osobistej, ubrania
i buty, $rodki do prania, produkty zywnosciowe, suplementy diety, $rodki wspoma-
gajace leczenie lub pomagajace zachowa¢ modng sylwetke. Spotykamy reklamy gier
liczbowych i ksiazek dla malych dzieci. Bywaja jednak reklamy, ktére moga stanowi¢
przedmiot zainteresowania wszystkich ludzi. Dla przykladu wymiefimy produkty
zywno$ciowe, bizuterie, reklamy horoskopéw, wrézek i wrézbitéw, czasopism, sa-
mochodéw, srodkéw owadobdjczych.

Reklamy z udziatem matek

Reklamy, na ktérych spotykamy matki w miesieczniku ,Mam dziecko” wystepuja
w czterech konfiguracjach, ktére wymieniamy wedlug czestotliwosci publikowania.
Najczesciej odnajdujemy matke z dzieckiem. Na drugim miejscu znajduja sie reklamy
wykorzystujace obraz samej matki. W nastepnej kolejnosci sa same hasta méwiace
o0 matce, na czwartym miejscu zas cate rodziny (ojciec, matka i dziecko).

Pierwsze z wymienionych reklam, matki z u$émiechnietym dzieckiem, uporzad-
kujmy wedlug reklamowanych produktéw. Wielokrotnie promowane jest mleko
dla dzieci. Wedlug zamieszczanych wyjasnien réznego rodzaju wzbogacone mleko
wspomaga rozwéj mézgu i pamieci, rozwija zdolnosci jezykowe, poznawcze i wzrok,
zapewnia takze wzrost. Zdarza sie, ze matka trzyma dziecko na ramionach, bywa,
ze wyraznie podkreslona jest butelka lub smoczek. Kolorowe ubrania matki i dziecka
stwarzaja efekt zadowolenia wystepujacych na nich oséb. Bywa, ze matki sa zatro-
skane. Dzieci — wedlug pewnych hasel - s3 zadowolone zaréwno w dzien, jak
i w nocy. W reklamie podkreslajacej, ze mleko zapewnia wzrost dziecka, widzimy
matke, ktéra kleczy obok prostego narzedzia stuzacego do tego wlasnie celu. Kobieta
jest oparta jedynym kolanem na ziemi, a na drugim znajduje sie narzedzie do pomia-
ru wzrostu. Stojac na palcach dziecko (prawdopodobnie chlopiec), skutecznie wycia-
ga reke poza skale podkreslonej miary. Karmienie dziecka sprawia kazdej matce wiele
radosci. W reklamach mleka nie zawsze wyeksponowana jest kobieta. Czasami sta-
nowi ona jedynie tto, a zaznaczona jest sylwetka dziecka. Zakup przez matke mleka
ma zapewni¢ maluchom pelnie szczescia, jest takze wyrazem jej troski.

Kolejna grupe stanowia usmiechniete matki karmiace dzieci innymi artykutami
spozywczymi. Niekiedy podkresla sie ekologicznos¢ produktu. Promowane s zatem
zupki jarzynowe przygotowane z $wiezych warzyw, marchewek i ziemniakéw. Matka
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lezaca na plecach i trzymajaca dziecko poleca kaszki mleczno-ryzowe. Na uwage
zastuguje reklama paréwek.

Na nastepnym miejscu trzeba wymieni¢ reklamy preparatéw wzmacniajacych
odporno$é¢ dziecka. W tym wypadku wyraznie wyeksponowano postacie matek trzy-
majacych dzieci na rekach. Do tej grupy nalezy zaliczy¢ takze reklame produktéw
wspomagajacych diete w okresie ciazy i w czasie karmienia piersia.

Wizerunek matki trzymajacej mate dziecko dostrzegamy réwniez w reklamie
proszkéw, pltynéw, zeli, emulsji do kapieli, szamponéw, kreméw, odplamiaczy. Sto-
sunkowo czesto eksponowane sa produkty, a matka z dzieckiem stanowi jedynie
element dodatkowy. Emocje i opiekuriczo$¢ wzmacnia wizerunek dziecka trzymaja-
cego matke za szyje, kobiety przytulonej do twarzy dziecka lub tulacej je do piersi.
Matka z dzieckiem jest na reklamie preparatéw wspomagajacych leczenie ran, skéry
i oparzen, sterylnych soli zlecanych do codziennej pielegnacji oczu, kurzajek u kilku-
letnich dzieci i nosa u noworodkéw. Ich postacie wykorzystane sa w reklamach $rod-
kéw przeciwko komarom i meszkom. Kobiety sa tym razem wyraznie zatroskane,
dotykaja twarza gtéwki dziecka, tulg je delikatnie do siebie, catuja w policzek. Wy-
mienimy takze reklamy poduszek i kosmetykéw dla kobiet w ciazy i po porodzie lub
prezentéw dla dzieci.

W omawianym miesieczniku matki i dziecko wielokrotnie reklamuja wézki dzie-
ciece. W tym wypadku kobieta lekko kucajac na lace, trzyma prawa reka dziecko
i przytula je do piersi. Ich ubrania, kolor li$ci na drzewach i traw na takach wskazuje,
ze jest pézne lato. W innej reklamie dziecko siedzi wygodnie w wézku. Matka tym
razem stoi za reklamowanym produktem.

Zatrzymajmy sie krétko przy reklamach, na ktérych wystepuja same matki. Ko-
biety w ciazy (na jednej z reklam nawet trzy), wystepuja w promocji kreméw przeciw
rozstepom i ptynéw do kapieli intymnej, suplementéw diety oraz zestawdéw witamin.
Kobieta w cigzy poleca poradniki dla przysztych matek. W zamieszczonych hastach
wyeksponowano, ze produkty zalecane sa matkom, aby czuly sie zdrowe, piekne
w ciazy i po porodzie.

Cala rodzina, a wiec ojciec, matka i dziecko, wystepuje w reklamie firmy projek-
tujacej nowoczesne i nieduze domy. Matka przytula do siebie cérke, a lewa reka ojca
spoczywa na ramieniu syna. Mezczyzna obejmuje kobiete prawa reka. Woéwczas,
kiedy matka wystepuje w samych hastach polecane sa produkty spozywcze, konkret-
nie kaszki dla dzieci.

Reasumujac zaznaczmy, ze w zaprezentowanych reklamach wylacznie matka
troszczy sie o dziecko i jego rozwéj. Matki reklamuja nie tylko zywnos¢ i wozki dzie-
ciece, lecz takze lekarstwa, ksiazki i gry. W wyjatkowych sytuacjach na reklamach
pojawia sie ojciec.

Hasta reklamowe

Wazna role w kazdej reklamie odgrywa hasto, zwane takze sloganem. Wymienia sie
kilka istotnych elementéw, ktére decyduja o tym, ze haslo staje sie elementem
wspierajacym skuteczno$é¢ przekazu reklamowego. Slogan powinien by¢ zwiezly
i sugestywny. Zwracajac uwage na produkt, hasto ma by¢ oryginalne i uwzgledniajace
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potrzeby klienta [Kochanowski, Szumski 2011, ss. 40-43]. Niektére slogany weszty
na state do naszego jezyka i stanowia do dzisiaj $rodek, za pomoca ktérego komuni-

kuja sie ludzie w zyciu codziennym. W miesieczniku ,Mam dziecko” hastom rekla-
mowym towarzysza wyczerpujace informacje o produktach. Spotykamy tez reklamy
bez sloganéw. Po przeanalizowaniu miesiecznika ,Mam dziecko” (rok 2013), hasta
reklamowe mozemy podzieli¢ w nastepujacy sposéb:

1.

10.

Podkreslajace troske matki o zdrowie dziecka i jego przyszlos¢. W jednej z re-
klam mleka przeczytamy: ,Czy wiesz, ze im wiecej widzi Twoje dziecko, tym wie-
cej sie uczy na temat otaczajacego $wiata?”. W reklamie produktéw wzmacniaja-
cych odporno$¢ oraz zmniejszajacych ryzyko infekcji czytamy: ,Najwazniejsze,
zeby byto zdrowe”.

Nakfaniajace matke do dziatania. W reklamie wézkéw dzieciecych czytamy na
przyklad: ,Daj swojemu dziecku to, co najlepsze!”. Innym przykladem jest slo-
gan: ,Dlaczego Mamy wybieraja kaszki BoboVita”. W reklamie emulsji do kapieli
hasto brzmi: ,Mamy sposéb na zdrowa skére dziecka! Mamy przetestowaly!”.
Reklama odplamiacza zawiera slogan: ,Odplamiacz stworzony z my$la o Twoim
dziecku”.

Odwotujace sie do uczu¢ matek. W reklamie prezentu, ktéry pozwala na wyci-
$niecie odlewu gipsowego w malym pudeteczku: ,Zachowaj wspomnienia”.
Wyrazajace zaufanie dziecka do matki i jej wyboréw. W reklamie szamponéw
i ptyn6éw do kapieli przeczytamy: ,Mama méwi, ze to najdelikatniejsza kapiel. Dla
mnie to najlepsza zabawa!”. Reklama kreméw i mleczka intensywnie nawilzajace-
go brzmi: ,Mama moéwi, ze teraz moja wrazliwa skéra jest taka mieciutka!”.
Podkreslajace wspétdziatanie matki i kilkuletniego dziecka. Reklama $rodkéw
przeciwko kurzajkom: ,Pokonaj kurzajki tak jak my”. Na reklamie suplementéw
diety i zestawéw witamin jest napisane: ,Zdrowa mama, zdrowe dziecko”.
Koncentrujace sie nie na matce, lecz na dziecku i na produkcie. W reklamie
emulsji do kapieli przeczytamy: ,Mamy sposéb na zdrowa skére dziecka”. Re-
klame kaszki mleczno-ryzowej wzmacnia hasto: ,Pyszny smak, zdrowy rozwoj
i ochrona - reklama kaszki mleczno-ryzowej”.

Akcentujace zdrowie matki. Reklama srodkéw przeciwko komarom i meszkom
dla matki i dziecka jest opatrzona hastem: ,Bezwzgledne dla komaréw. Lagodnie
dla Ciebie”.

Przeznaczone nie tylko dla matek i dzieci, lecz takze w péZniejszym okresie
zycia. W reklamie masci polecanej przy leczeniu skéry czytamy: ,Zdrowa skéra
przez cale zycie”.

Wykorzystujace niskie instynkty czlowieka, takie jak zazdros¢. Reklama wézkéw
dzieciecych zawiera hasto: ,Wyjdz na ulice. Niech wszyscy Ci zazdroszcza!”.
Koncentrujace sie wylacznie na produkcie. Na reklamie paréwek przeczytamy:
»Na wielki apetyt malego brzuszka”. Reklame kaszki mleczno ryzowej wzmacnia
slogan: , Pyszny smak, zdrowy rozwoj i ochrona”.

W krétkim podsumowaniu tej czedci artykulu zauwazmy, ze hasta reklamowe

podkreslaja niezastapiong i jedyna role matek w wielu sferach wychowania i opieki
nad dzieckiem. Nalezy do nich nie tylko troska o zdrowie dziecka, lecz takze o opieke

nad nim, a nawet czysto$¢ i osobista higiene.



Obraz matki w komercyjnej reklamie...

Podsumowanie

W tle niniejszej wypowiedzi znajduje sie kilka pytani. Do najwazniejszych nalezy
kwestia wpltywu przekazu reklamowego na konsumenta i jego postawy. Zagadnienie
to mozna rozpatrywaé z réznej perspektywy. Badania pokazuja, ze z punktu widze-
nia fizjologii oddzialywanie reklamy rozpoczyna sie juz po pierwszym kontakcie
z zamieszczonym w niej przekazem. Reklama powoduje wzrost tetna i ci$nienia,
zwieksza sie napiecie miesni i elektryczne przewodnictwo skéry. Mozna zaobserwo-
waé réwniez przyspieszony rytm serca i oddychania, dochodzi do rozszerzenia Zreni-
cy [Orkiszewska 2006, s. 61]. Z perspektywy producenta jej wpltyw ma zawsze zna-
czenie pozytywne. Reklama sprzyja sprzedazy, wiaze klienta nie tylko z konkretna
firma, lecz takze z dang marka. Zwiekszona sprzedaz prowadzi do wzrostu zatrud-
nienia, finansowej niezaleznosci, co w konsekwencji daje wieksza stabilnos¢ firmy.
W literaturze spotykamy sie z opinia, ze reklama zamieszczana w prasie prowadzi do
niezaleznosci tego nosnika informacji [Kowalska-Mysliwiecka 2013, s. 24]. Miano-
wicie finansowe wplywy z reklam maja gwarantowac jej niezalezno$¢. Twierdzenie
wydaje sie nie by¢ w pelni przekonujace. Uzalezniajac swéj dochéd od wplywéw
z reklam, dzienniki i miesieczniki, a takze inne nosniki informacji moga unika¢ po-
dejmowania tematéw, ktére deprecjonuja dang firme lub instytucje — ich przysztych
lub aktualnych klient6éw.

Méwiac o oddziatywaniu reklamy na spoleczenistwo czesto méwi sie o negatyw-
nych skutkach. Ostrze krytyki byloby znacznie mniejsze, gdyby reklamy zajmowaly
sie wylacznie sprzedaza produktéw. Tymczasem wiemy, Zze w celu zachecenia
do kupna danego produktu postuguja sie one obrazami, sprzedajg marzenia i idealy,
propaguja pewne sposoby zycia. Jesli nie przemycaja pewnych wartosci, to zapewne
je wzmacniaja. Na pewno utrwalaja i prowadza do wzrostu konsumpcjonizmu.
Posréd najwazniejszych zarzutéw wysuwanych wobec reklamy jest to, ze postuguja
sie one stereotypami [Ogonowska 2003, s. 97; Watson, Hill 2006, s. 2; Mysliwiecka
2013, ss. 18-19]. Wykorzystywanie stereotypéw w reklamach jest w pelni zrozumia-
te. Idzie przeciez o to, aby w jak najbardziej prosty i przystepny sposéb dotrzec
do odbiorcy.

Zajmujac sie stereotypami, zatrzymajmy sie na reklamach zamieszczonych w na-
szym miesieczniku. Matka okazuje sie by¢ jedyna opiekunka i wychowawczynia
dziecka. Tylko ona troszczy sie o zdrowie dziecka i o przyszlo$¢. Dba o pozywienie,
zapewnia dziecku bezpieczeristwo. Niemal wylacznym miejscem jej egzystowania jest
dom, ewentualnie spacer z dzieckiem do parku. Nikt nie chce podwazaé niepowta-
rzalnej roli matki w wychowaniu dziecka, a szczegélnie niczym niedajacego sie zasta-
pi¢ macierzynistwa. Wspomniana juz Kowalska-Mysliwiecka [2013, s. 19] zauwaza,
ze reklamy z udziatem kobiet zamykaja je w ,wiezieniu wlasnego ciata”. Faktycznie
w miesieczniku ,Mam dziecko” matka reklamuje jeszcze kosmetyki, troszczy sie
o swéj zewnetrzny wyglad. Na szczescie w jednej tylko z reklam — wézka dzieciecego
- promuje sie negatywne uczucia, konkretnie ludzka zazdros¢, ktéra nie stuzy budo-
wie spoleczeristwa i dobrych miedzyludzkich relacji. Niezaleznie od tego, jak duzo
datoby sie jeszcze wysunac krytycznych spostrzezen wobec obrazu matki w prezen-
towanym magazynie na podkreslenie zastuguje jedno stwierdzenie. Odwolywanie sie
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do macierzynskiego uczucia mitosci widoczne jest na kazdym kroku i ma swéj zna-
czacy wkiad w utrwalanie pozytywnych i trwatych wartosci, bez ktérych niepodobna
budowa¢ przyszlos¢ kazdej rodziny. Fakt, ze w miesieczniku nie poswieca sie wiele
uwagi ojcu nie powinien by¢ pochopnie krytykowany. Na pewno nie nalezy czynié
z tego powodu zarzutéw wobec reklamy komercyjnej. Jej zadaniem jest promowanie
produktéw, a nie prowadzenie dziatalnosci edukacyjnej. Brak ojca w reklamie lub
jego marginalizacja pokazuje tylko, ze nie do przecenienia jest rola pedagogiki.
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