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Obraz rodziny w reklamie prasowej i jego znaczenie dla

edukacji — analiza na podstawie tygodnika ,,Tele Tydzien”

Reklama — zaréwno prasowa, radiowa, jak i telewizyjna — jest stalym elementem
naszej rzeczywistosci. Jej obecno$¢ wptywa na architekeure i kolorystyke naszych
miast, panorame¢ podrézy samochodowych, wizerunek przydroznych doméw,
ktére stoja w poblizu przedszkoli, szkét i wyzszych uczelni. Zreszta, wymienione
placéwki o$wiatowe same musza si¢ reklamowaé. Polecane sg nie tylko produkty
codziennego uzytku, lecz takze wytwory ludzkiej kultury, zaréwno masowej, jak i
tej, kedra pretenduje, aby nazywac ja ,wysoka”. Innymi stowy, nie potrafimy i chy-
ba nie umiemy juz sobie wyobrazi¢ naszej rzeczywistosci bez reklamy. Jej obecnos¢
w przestrzeni publicznej nie jest jednak czyms wyjatkowym. Historia pokazuje, ze
towarzyszyta ona codziennemu zyciu spoteczenistw juz przed wiekami, konkretnie,
od chwili kiedy pojawit si¢ problem wymiany handlowej [Lisowska-Magdziarz
2006: 183; Bajka 2008: 180-188]. Aktualnie reklama jest przedmiotem zainte-
resowania nie tylko producentéw, handlowcéw, historykéw, architektéw, konser-
watoréw zabytkéw i konsumentéw. Interesuja si¢ nig réwniez analitycy kultury,
psychologowie, a takze wychowawcy. Zainteresowanie tych ostatnich jest w petni
uzasadnione. Reklama jest bowiem jednym z istotnych narzedzi, ktore kreuja po-
trzeby cztowieka i sposéb ich zaspokajania. Promuje ona takze okreslony styl zycia
i wzorce osobowe. Z zalozenia — majac oczywiscie na uwadze producentéw — re-
klama ma by¢ skuteczna, a wigc powinna wptywaé na decyzje konsumenta. Jest
to przeciez najwazniejsza jej funkgcja. Jest to takze zasadniczy powdd, dla ktérego
twércy reklam odwotuja si¢ do potrzeb, marzen i pragnieri odbiorcéw. W celu
pozyskania klientéw — zaréwno dla samych produktéw, jak i wytwércéw oraz dla
przywigzania ich z konkretnymi markami — reklamy odwoluja si¢ do stereoty-
p6w. Przede wszystkim s to stereotypy, ktére zwiazane s3 z naszym codziennym
zyciem spotecznym. Stad tez staje si¢ zrozumiate zainteresowanie $wiatem reklam
przez specjalistéw z réznych dziedzin nauk humanistycznych, w tym réwniez
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przez pedagogdw. Zadaja oni sobie pytanie, w jaki sposob reklama wykorzystuje
i podtrzymuje stereotypy, w jakim sensie tworzy nowe.

Majac na uwadze to, co powiedziano powyzej, zwréémy uwage na dwie rzeczy.
Po pierwsze, w wielu naszych rodzimych publikacjach przeanalizowano i pokaza-
no — wskazujac czgsto na ich negatywny i szkodliwy wptyw — sposéb, w jaki re-
klama prezentuje kobiety i dzieci oraz utrwala funkcjonowanie w spoteczeristwach
niedobrych stereotypéw na ten temat [Zarkiewicz-Pacek, 2002: 33-35; Desperak
2002: 63-72; Wujec 2005: 206-218; Bachoni 2009: 158-168]. Po drugie, co-
raz czg¢sciej spotykamy si¢ réwniez z publikacjami, ktére sygnalizuja, ze reklamy
moga mie¢ takze pozytywny, edukacyjny wplyw na odbiorcéw. Zjawisko to jest
do pewnego stopnia zrozumiate. Reklama jest niezb¢dnym i trwatym elementem
gospodarki rynkowej. Nie unikniemy z nig kontaktow i nie odseparujemy od niej
dzieci. Nalezy wigc szuka¢ pozytywnych jej elementéw, bada¢ mozliwosci zdro-
wego ich wykorzystywania. Stwierdzenie takie nie ma w sobie zadnych znamion
prowokacji. Dla przyktadu podajmy, ze polecajac srodki higieny, reklamy przypo-
minajg nam o koniecznosci dbania o wlasne ciato. Promujac w sposdéb natarczywy
konkretne produkty, reklamy wzbudzaja w nas pami¢¢ o Dniu Matki, Dniu Ojca,
Dniu Babci i Dziadka. Nie mamy oczywiscie ztudzen, ze odwotujac si¢ do na-
szych pierwotnych macierzynskich instynktéw i przywiazania do tradycji rodzin-
nych, reklamy maja przede wszystkim na celu naklonienie odbiorcy do zakupu
promowanego towaru. Nie mozna jednak zaprzeczy¢, ze natarczywa agitacja, kto-
ra znajduje swoj wyraz w perswazyjnej funkgji reklamy, przypomina jednoczesnie
o obowiazkach dzieci wobec rodzicéw, wobec starszych pokoleri [Gawel 2007:
159-161). Mozemy w tym miejscu postawi¢ sobie jedno wazne pytanie: w ja-
kim stopniu reklama prasowa odwoluje si¢ do tradycyjnych stereotypéw rodziny,
a w jakim promuje nowe postawy i wymagania przed nia stajace. Jestesmy aktu-
alnie uczestnikami i $wiadkami powaznych przemian spolecznych w rozumieniu
tradycyjnych wi¢zéw rodzinnych, w spojrzeniu na sam model rodziny. Warto wigc
zapytaé, czy reklama prasowa bierze udzial w tym procesie, czy wptywa na do-
konujace si¢ przemiany. Odnotujmy w tym miejscu, ze w polskiej literaturze spo-
tykamy publikacje, ktére podejmowaly zagadnienie obrazu rodziny w reklamie
telewizyjnej [Leszczuk-Fiedziurkiewicz, 2009].

Dla potrzeb naszych dalszych analiz nie mozemy w tym miejscu pomina¢ jed-
nej zasadniczej kwestii. Mianowicie, nalezy dokona¢ podziatu reklam, nawet jesli
stwierdzimy, ze zabieg taki moze dla wielu 0séb wydawac si¢ sztuczny i niezrozu-
miaty. Owa konieczno$¢ wynika z przyjetego przez nas zrédtowego materiatu ba-
dawczego, a konkretnie z natury samych mediéw. Istnieje bowiem pewna charak-
terystyka reklam emitowanych w telewizji i publikowanych w prasie, do ktérych
zaliczymy takze promocje internetowe. Reklamy prasowe zawsze sa nastawione
i ukierunkowane na przekaz informacyjny. Te zas, ktére emitowane sa w telewi-



Obraz rodziny w reklamie prasowe;... 109

zji w wigkszym stopniu oddziatuja na nasze emocje; przekaz informacji odgry-
wa tutaj drugorzedna rolg. Czytelnik prasy ma zawsze wigcej mozliwosci i czasu
na zweryfikowanie zamieszczonych w niej informacji. Koniec koncéw, reklama
telewizyjna jest zawsze bardziej ,emocjonalna”. Ponadro, reklamy telewizyjne s
zawsze emitowane w duzych blokach, co powoduje na pewno zmniejszenie zain-
teresowania nimi u odbiorcy i rozproszenie jego koncentracji [Czarnecki 2008:
209-210].

Materialem zrédlowym dla naszych analiz jest tygodnik , Tele Tydzieri”. Na jego
tamach publikowany jest zasadniczo obszerny program telewizyjny wraz z omé-
wieniem wybranych filméw, programéw publicystycznych i innych pozycji uzna-
nych przez redakcjg za interesujace i godne polecenia. Analizie poddano wszystkie
numery tygodnika z roku 2010. Miniony okres dwéch lat pozwala na zachowanie
pewnego zdrowego dystansu do emitowanych programéw telewizyjnych oraz wy-
darzen kulturalnych. Dodajmy, ze ostatni numer tygodnika , Tele Tydzien” z roku
2010 ukazat si¢ 31 stycznia. Zawarty w nim program telewizyjny obejmuje okres
od 31 stycznia 2010 r. do 6 grudnia 2011 r. Réwniez ta edycja zostala wzigta pod
uwage w niniejszym opracowaniu. Sa co najmniej dwa powody, ktére zdecydowa-
ty o wyborze tego wlasnie tygodnika. Po pierwsze, jest to czasopismo, ktére ma na
naszym rynku wydawniczym najwicksza liczb¢ czytelnikéw. Na oktadce czytamy,
co jest tez zgodne z prawda, ze jest to ,Najchetniej kupowany magazyn telewizyj-
ny”. Faktycznie, w kwestii sprzedawanych egzemplarzy wyprzedza on inne tygo-
dniki, takie jak ,Angora”, ,Newsweek”, ,Wprost” czy tez ,Polityka”. Popularnos¢
»Tele Tygodnia” nie jest jedynym — mimo ze najwazniejszym wyznacznikiem —
kt6ry zdecydowal o jego wyborze jako materiatu Zrédlowego dla naszych analiz.
Drugi powéd wynika z faktu, ze w publikowanych informacjach poswigconych
»1lele Tygodniowi” spotykamy uwagi, iz jest to czasopismo rodzinne. Trudno jed-
nak powiedzie¢, w jakim znaczeniu. Przeprowadzone badania pozwalajg zauwa-
zy¢, ze redakcja przeznacza wiele miejsca, aby informowa¢ czytelnikéw o zyciu
rodzinnym gwiazd filmowych i znanych postaci telewizyjnych. Eksponowane sa
tez programy, zaréwno te z telewizji publicznej, jak i emitowanych przez prywat-
nych odbiorcéw, w ktérych jest mowa o rodzinie. Dla przyktadu wspomnijmy,
ze jeden ze znanych aktoréw podkresla, iz swoja prace magisterska pisat o babci.
Pojawia si¢ artykut o znanym pigéciarzu, gdzie zmieszczone jest zdjecie jego naj-
blizszej rodziny. Redakcja wyeksponowala informacjg, ze ,,najwazniejsza jest dla
niego cata rodzina”. W ,Tele Tygodniu” znajdujemy ponadto horoskopy dla meza-
tek chcacych poznaé uczucia partnera i jego stosunek do istniejacego zwigzku oraz
dalszych perspektyw. Spotykamy tu takze rubryke zatytutowang ,, Zwierzenia bez
tabu”, w ktdrych czytelnicy opowiadaja swoje historie, niektére rodzinne. Jedna
z nich zostata zatytutowana ,Maz okazat si¢ przyjacielem”, inna natomiast ,On
dojrzat do bycia ojcem”.
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Majac za$ na wzgledzie temat naszej dysertacji, zauwazmy najpierw, ze w lite-
raturze przedmiotu coraz czgéciej odnotowuje si¢ znaczenie tzw. reklam ukrytych
(Perczak 2011: 296-300). W , Tele Tygodniu” sa wigc roéznego rodzaju konkursy,
w ktorych czytelnik bierze udziat przez wysylanie smsa lub przez prawidlowe roz-
wiazywanie krzyzéwek. Nagroda sa promowane przy tej okazji interesujace pro-
dukty. Niektére z publikowanych artykuléw podaja nie tylko szczegéty dotyczace
konkursu, lecz takze doktadne informacje o produkcie-nagrodzie. Asortyment jest
wyjatkowo obszerny i kuszacy. Czytelnik moze wygra¢ samochody (wraz z fote-
likami dziecigcymi), sprzet gospodarstwa domowego (kuchenki mikrofalowe, ze-
stawy garnkéw, ekspresy ci$nieniowe, odkurzacze), telefony komérkowe, kamery
i fotograficzne aparaty cyfrowe, odtwarzacze DVD i Mp3, sprz¢t radiowo-telewi-
zyjny, kosiarki spalinowe, komputery, netbooki, torebki, portmonetki, rekawiczki,
buty, gotéwke, kosmetyki, a nawet grille.

»lele Tydzier” reklamuje réwniez w specjalnych rubrykach kosmetyki, prepa-
raty ziolowe uzyskiwane z naturalnych skfadnikéw i wspierajace nasz organizm.
Wraz z ekspozycja produktu publikowane sa jego oméwienia. Prezentujac nowe
i interesujace ksiazki tygodnik wskazuje wyraznie na konkretne wydawnictwa.
Zamieszczajac program telewizyjny, w sposéb wyrazny redakcja zaznacza godziny
emisji wybranych gier liczbowych. Zachgcajac do ogladania wybranych progra-
moéw telewizyjnych, tygodnik eksponuje ich sponsoréw. W wywiadach ze zna-
nymi sportowcami eksponuje si¢ wykorzystywany przez nich sprzet sportowy,
umieszczone na ubraniach reklamy firm ubezpieczeniowych. Wazne dla naszych
analiz s3 w tym miejscu dwie rzeczy. Po pierwsze, w promocjach tego typu nie
wykorzystuje si¢ zasadniczo wizerunku rodziny. Po drugie, owych ukrytych pro-
mogji jest znacznie wigcej niz samych reklam. Dla porzadku odnotujmy w tym
miejscu, ze posréd proponowanych loterii, w ktérych udziat zapewnia wystanie
smsa, znajdujemy , Loteri¢ rodzinng Tele Tydzier”. Zwycigzca moze wygraé sku-
tery, laptopy i rowery. Na zamieszczonym zdjeciu nie rozpoznajemy konkretnych
marek produktéw stanowiacych nagrody. Wyjatkowo pojawia si¢ na nim nato-
miast rodzina. Jest wigc ojciec, matka oraz dwie cérki. Wszyscy sa usmiechnigci
i petni radosci. Wiek rodzicéw plasuje si¢ w przedziale od 25 do 30 lat.

W kazdym wydaniu tygodnika jest okolo dziesi¢ciu, dwudziestu konkretnych
reklam. Nie jest wigc ich duzo, zwazywszy, ze kolejne wydania ,Tele Tygodnia”
nie zawsze przekraczajg sto stron. Rodzina pojawia si¢ przy okazji reklam konkret-
nych sieci telefonii komérkowej w dwojaki sposéb. Wskazmy najpierw reklamy
zawierajace wylacznie haslo z terminem ,rodzina”, na ktérych nie zamieszczono
zdje¢ zadnej rodziny. Tak wiec sposréd mozliwych do wyboru abonamentéw spo-
tykamy taryfe ,,Ustuga Sie¢ Rodzinna”. Fotografia prezentuje dwa telefony komor-
kowe. W innych dwéch reklamach zwiazanych z ustugami telekomunikacyjnymi
znajdujemy propozycje: ,Rozmowy z rodzing w USA” oraz ,Rozmowy z rodzing
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w Niemczech”. W zamieszczonych informacjach wyeksponowana jest cena rekla-
mowanej ustugi oraz mozliwosci jej realizacji. W pierwszej z wymienionych reklam
znajdujemy zdj¢cie budynku waszyngtonskiego Kapitolu, a na drugim Bramy
Brandenburskiej. Reklamy maja wiec dopoméc ich odbiorcom w zapamigtaniu
konkretnych panistw oraz konkurencyjnych cen w poréwnaniu z innymi operato-
rami. Zastanawia¢ moze tylko, czy zdjecie Kapitolu jest w tym wypadku najszcze-
$liwsze. Inna sie¢ komérkowa proponuje ustuge ,Gdzie Jest Dziecko”. Zapewnia
ona mozliwo$¢ sprawdzenia w dowolnej chwili, gdzie znajduja si¢ nasi najblizsi,
zaréwno na ekranie zakupionego telefonu komérkowego, jak i w komputerze.
W reklamie zamieszczono takze wizerunek dziecka na tle labiryntu ulic. Ozdobione
sa one drzewami i kilkoma domami. Przy reklamie innej sieci telekomunikacyj-
nej, podaniu intrygujacego oraz konkurencyjnego abonamentu znajdujemy trud-
no dostrzegalny, poniewaz zapisany matymi literami napis ,Nie ograniczaj si¢
w kontaktach z rodzing i znajomymi”. Oczywidcie, ze takie tym razem uzyty
slogan reklamowy stuzy jedynie za element wspierajacy oferte, ktéra wskazuje na
ciekawy telefon i pozwala zwrdci¢ uwage na zachecajaco niski abonament.

Wielopokoleniowa rodzing na duzych rozmiaréw zdjeciu odnajdujemy w re-
klamie pewnej sieci telefonii komérkowej. Ojciec trzyma na ramionach w sposéb
zdecydowany i bezpieczny pozostatych cztonkéw rodziny: dziadkéw i babcie, zong
oraz dwdch synéw. Bez trudu rozpoznajemy starszych cztonkéw rodziny, ktopoty
pojawiaja si¢ przy dzieciach. Stwierdzenie, ze sa to synowie wymaga doktfadniej-
szego przyjrzenia si¢ zamieszczonemu zdjeciu. W radosnym, lecz niepetnym unie-
sieniu bab¢ i dziadkéw mozemy dostrzec pewien niepokdj. Tutaj, obok rodziny
mocno osadzonej na ramionach ojca, dostrzegamy wyraznie reklamowane ustugi
telefoniczne.

Wizerunek rodziny pojawia si¢ przy okazji reklamy pozyczki dla ,ciebie i two-
ich bliskich”. Reklamowany produkt jest znacznie bardziej wyeksponowany niz
zamieszczona po prawej stronie rodzina. Bez trudu rozpoznajemy tutaj ojca i matke
lekko pochylonych ku sobie oraz znajdujace si¢ pomiedzy nimi dziecko. Zupelnie
niewazne sa ubiory. Jasnorézowy kolor bluzki dziecka przechodzi w biel stroju
rodzicéw, ktéry nastgpnie rozplywa si¢ na jasnym tle. Dostrzegalny jest pogodny,
lecz nie natarczywy u$miech wszystkich czlonkéw rodziny. W innej reklamie,
tym razem obligacji skarbu panfstwa przedstawiono wizerunek nieznanego ojca,
keéry dos¢ kurczowo trzyma w ramionach dziecko. Obie postacie sa u$miech-
nigte. Czy taka reklama moze wskazywa¢, ze tak jak dziecko jest bezpieczne
w ramionach ojca, tak samo zabezpieczone s3 nasze fundusze w konkretnym
banku? Odpowiedz daje zamieszczone hasto reklamowe, ktére brzmi: ,Dbamy
o Twoje pieniadze jak o wiasne dzieci”.

Calg rodzing — ojca, matke, dwie cérki znajdujemy w reklamie zatytutowanej
,Pyszne dropsy nie tylko na kaszel”. Nie jest to w Scistym znaczeniu reklama,
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poniewaz zawiera stosunkowo obszerny opis dziatania promowanego produktu,
szczegblnie skuteczny na gardlo. Istotna jest dla nas zamieszczona obok rekla-
ma. Rodzice s3 zwrdceni twarza do siebie. Migdzy nimi znajdujg si¢ dzieci, kazde
trzymane przez jednego z rodzicéw. Z analizy twarzy odczytujemy, ze rodzina
jest szczesliwa. Ubiér ginie w lekkiej powloce mgielnej. Musi by¢ zima lub pézna
jesien. Wszyscy sa cieplo ubrani, na szyjach maja szaliki. Obie dziewczynki sa
w rekawiczkach. Czteroosobowa mioda rodzina (maz, zona, syn i cérka) wyste-
puje w reklamie soku owocowego. Troje z nich delektuje si¢ napojem. W reklamie
wyeksponowano zaréwno polecany produkt, jak i rodzing. Wigkszy akcent po-
tozony zostat na sok. Uwagg nasza przyciaga zamieszczony napis podkreslajacy
zalety soku, ktéry ,napetnia mame, Julke, Kacpra, tatg rado$cia” Reklama pojawia
si¢ w tygodniku kilkakrotnie.

W ,Tele Tygodniu” znajdujemy trzy reklamy, w ktérych spotykamy matke
z dzieckiem. Pierwsza z nich promuje meble. W obszernym pomieszczeniu widzi-
my matke i dziecko. Pokdj jest przeznaczony do codziennego uzytku. Wskazujg na
to meble, ktére w zaden sposéb nie pasujg do wystroju dziecigcego pokoju. Akcent
jest potozony na reklamowany produkt, poniewaz obie postacie nie zostaly ani
wyeksponowane, ani nie podkreslono ich szczegélnych wiezéw. W drugiej rekla-
mie widzimy chore dziecko lezace w 16zku, ktére matka tuli w swoich ramionach.
Nad matka i dzieckiem pochyla si¢ lekarz. Obraz zostat wykorzystany do reklamy
firmy ubezpieczeniowej. Matka z dzieckiem pojawia si¢ w reklamie margaryny.
Na zamieszczonym obrazie widzimy stary kredens. Na jego blacie stoi taki sam
termos oraz butelka mleka. Nienowoczesne jest takze krzesto, na ktérym leza biate
i czerwone gozdziki. Na $cianie wisi kalendarz ze zdzieranymi kartkami. Z tatwo-
$cig odczytujemy rok 1972. Wyeksponowana zostala margaryna, ktéra — wedtug
zamieszczonej reklamy — przeznaczona jest ,do smarowania pieczywa i innych
celéw kuchennych. Podkreslono takze napis: ,,Bliska sercu od 1972 r.”. Interesuje
nas szczegblnie obraz matki i dziecka. Matka kuca przed synkiem, z wyciagnicty-
mi do géry ramionami wiazac pieczotowicie na jego szyi kokardke. Twarz dziecka
jest u§miechnigta. Widoczne tylko z profilu oblicze matki nie pozwala precyzyjnie
okresli¢ jej wieku. Mozemy przypuszczaé, ze nie przekraczata ona trzydziestego
roku zycia.

Odnotujmy jeszcze jedna, ostatnia juz reklame. Na zamieszczonym obrazie
widzimy dwoje starszych ludzi. Nie zaznaczono tutaj expressis verbis, ie jest to
malzeristwo, mozemy jednak wysuna¢ takie przypuszczenie. Reklama przypomi-
na bowiem o obchodach Dnia Babci i Dnia Dziecka. Jej celem jest zachgcenie
klienta do kupna polecanego telefonu komérkowego oraz preparatéw ziotowych.
U o0s6b starszych wida¢ dojrzale, naturalne rysy, dostrzegalne sa réwniez pewne
zmarszczki na ich twarzach. Trudno w tej reklamie dopatrze¢ sig jakiej$ dominagji
z jednej lub drugiej strony.
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Powyzej omdéwiono reklamy zawierajace termin ,rodzina” lub obrazy rodzi-
ny, ktére wykorzystane zostaly do promocji konkretnych produktéw. Oczywiscie,
pierwszorzgdnym celem reklamy jest przekonanie klienta do kupna polecanego to-
waru, zwiazanie go z konkretna marka lub z samym producentem [Banaszkiewicz-
Zygmunt, 2000: 185; Gorman, McLean 2010: 78—79; Smid 2010: 142). Nie zna-
czy to jednak wecale, ze reklamy nie prezentuja pewnego $wiata wartoéci, ktory
jest zwiazany z kregiem kulturowym, w ktérym sg produkowane i publikowa-
ne. Jest to wystarczajacy powdd, aby zastanawiaé si¢ nad edukacyjna strong re-
klamy. Do jakich dochodzimy wnioskéw po analizie reklam opublikowanych
w ,Tele Tygodniu™? Po pierwsze, dominuje w nich strona informacyjna. Fakt ten,
jak wskazano na poczatku, wynika z natury reklam zamieszczanych w dzienni-
kach i tygodnikach. Po drugie, promogji tych jest mato, ging gdzie$§ w gaszczu
innych informacji. Pozostaje pytanie, dlaczego reklamy z ,Tele Tygodnia” nie-
zbyt chetnie si¢gaja po obraz rodziny. Apelowanie do uczu¢ rodzinnych, szczegdl-
nie macierzynskich zawsze zmniejsza dystans mi¢gdzy promowanym produktem
a konsumentem, a reklamowany produkt staje si¢ wiarygodniejszy. Mozemy wigc
przypuszczal, ze obraz rodziny powinien by¢ dobrym narzedziem do promocji
konkretnych produktéw. Uwaga ta moze inspirowa¢ do analizy dziennikéw i in-
nych czasopism. Po trzecie, zwréémy uwage na rozmiary reklam. Tylko w dwéch
z nich wykorzystano calg strong tygodnika ,Tele Tydzien”. Pozostale sa znacznie
mniejsze, mozemy nawet powiedzie¢, ze trudno je dostrzec.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze wymienione reklamy nie wywierajg zna-
czacego i negatywnego wplywu na odbiorcg. Czy nie majg wigc one dla nas zna-
czenia? Zapewne maja, tak jak cala otaczajaca nas rzeczywistos¢ i wszystko, co
wplywa na wychowanie. Powinni$my zatem zauwazy¢, ze odnajdujemy w owych
reklamach pewien tradycyjny model rodziny. To ojciec zapewnia bezpieczenistwo
w rodzinie, réwniez finansowa przyszto$é. Widac to wyraznie w reklamie sieci ko-
mérkowej, gdzie trzyma on na glowie cala rodzing. Potwierdza to reklama obliga-
cji skarbu panstwa. Tradycyjnie tez rola matki ogranicza si¢ do dbania o zdrowie
dziecka oraz o jego ubiér. Nikt jednak nie okazuje braku zadowolenia z zajmowa-
nej pozycji. Przeciwnie, wigkszo$¢ 0séb jest usmiechnigta i pogodnie nastawiona
do zycia. Inng jest natomiast kwestia, czy 6w obraz rodziny jest jeszcze aktualny,
czy tez taki, kedry w obliczu dokonujacych si¢ przemian spotecznych juz dawno
utracil swoje prawomocne miejsce w naszym spolfeczeistwie. To ostatnie pytanie
jest jednak skierowane zasadniczo do producentéw reklam prasowych, by¢ moze
takze do telewizyjnych.

Stowa kluczowe: rodzina, reklama, ojciec, matka, dziecko

Keywords: family, advertisement, father, mother, children
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