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WIZERUNEK 0JCOSTWA
W POLSKIEJ REKLAMIE TELEWIZYJNE)

Dwa paradygmaty meskosci i ojcostwa

Status ojcostwa u schylku XX wieku byl niedookreslony: z jednej strony pojawialy sie
glosy wskazujgce na jego kryzys, z drugiej - mowiono takze o jego renesansie'. Takze
i dzisiaj rola ojca bywa roznie konstruowana. Niniejsza analiza opiera si¢ na zaloze-
niu, ze reklama telewizyjna moze by¢ zrédlem istotnych informacji o spotecznych
wyobrazeniach na temat roli ojca. Ilustruje ona funkcjonujgce w danym spoleczen-
stwie style zycia, kody kulturowe czy wymagania stawiane konkretnym rolom. Swiat
spoleczny i $wiat reklamy wzajemnie na siebie wplywaja, a sama reklama czesto jest
opisywana jako ,,zwierciadlo stereotypdéw”? czy ,,zwierciadto odbiorcéw, do ktorych
jest kierowana™.

Na problem w jednoznacznym okresleniu statusu dzisiejszego ojcostwa moze wpty-
wac rownolegle funkcjonowanie dwdch paradygmatow meskosci: tradycyjnego i nowe-
go*. Tradycyjny sposdb rozumienia meskosci, zwigzany z dominacjg patriarchalnego
modelu spoleczenistwa, opiera si¢ na podkreslaniu réznic miedzy ptciami i dualizmu
rél plciowych, ktéry z nich wynika. Kladzie nacisk na to, ze tozsamo$¢ piciowa i role
przypisywane mezczyznie i kobiecie wynikajg z natury, a obie plcie pozostaja do siebie
w opozycji. Mezczyzna stara si¢ dominowac¢, podporzadkowac sobie swoje otoczenie —
kobiety, dzieci, a takze innych mezczyzn®. Nowoczesny paradygmat nie kladzie nacisku
na réznice miedzy plciami, ale podkresla ich rownos¢ i znaczenie, jakie ma partnerstwo
kobiety i mezczyzny dla dobrego funkcjonowania spoteczenstwa. Mezczyzna nie musi
juz thumi¢ emocji, walczy¢ z tkwigcg w nim kobiecos$cig. Nastawiony jest nie na do-
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minacje, a na wspoldzialanie i partnerstwo. Zdaniem Krzysztofa Arcimowicza dzieki
temu moze on osiagna¢ ,,pelnie indywidualnego potencjatu czlowieka™.

Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na pewne trudnosci, ktore moze nies¢ ze sobg odrzu-
cenie tradycyjnego wzorca. Po jego negacji ,,meskos$¢” stala si¢ stopniowo pustym wyra-
zeniem. Wedlug Elisabeth Badinter mezczyzna stal si¢ w ten sposob rownie okaleczony
jak w patriarchacie. Pojecie to uleglo destabilizacji i czesto mowi si¢ nawet o pewnym
kryzysie meskosci. Zdaniem tej badaczki obok tradycyjnego zakazu wyrazania kobie-
cosci pojawia sie takze zakaz demonstrowania meskosci, ktéra zostata zanegowana
przez feminizm. W konsekwencji nowe réwnanie ,,samiec = zto spowodowato w catym
pokoleniu mezczyzn utrate poczucia tozsamos$ci™. Na t¢ skomplikowang sytuacje
zwraca uwage takze Zbyszko Melosik, piszac: ,wspolczesny mezczyzna znalazl sie
w swoistej putapce socjalizacyjnej. Trudno jest mu bowiem odpowiedzie¢ na pytanie:
kim ma by¢, aby by¢ mezczyzna?™®.

Z tych dwoch paradygmatow wynikajg dwa modele ojcostwa: tradycyjny i nowo-
czesny. W pierwszym rola ojca ogranicza si¢ gléwnie do zapewnienia rodzinie bezpie-
czenstwa finansowego. Drugi wigze si¢ miedzy innymi z przemiang w $wiadomosci
samych mezczyzn, ktérzy dostrzegaja, ze ojcostwo jest istotng rolg w ich zyciu’. Nie
nalezy jednak zapomina¢ o tym, ze istotny wplyw na t¢ zmiane miala takze emancy-
pacja kobiet. Coraz czg$ciej nabieraja one dystansu do macierzynstwa, tworzac swoim
partnerom przestrzen, w ktorej moga si¢ oni realizowac jako ojcowie.

Zmierzch czy renesans ojcostwa?

Wydaje sig, ze charakterystyka typowego wspoiczesnego ojca jest zamierzeniem nie-
mozliwym do zrealizowania — twierdzi Badinter'’. Z jednej strony méwi si¢ o ,,zmierz-
chu” ojcostwa, z drugiej natomiast o jego odrodzeniu.

Stopniowe wycofywanie sie ojcOw z zycia rodzinnego mozna w przyblizeniu dato-
wa¢ na okres rewolucji przemystowej. Pojawila si¢ wtedy nowa forma organizowania
pracy, a co za tym idzie, mezczyzna byl coraz rzadziej obecny w domu. Wigkszos$¢ czasu
spedzal w fabryce czy biurze, coraz bardziej si¢ oddalajac. Dokonata sie specjalizacja
plci, a gléwnym sktadnikiem konstruujacym meska tozsamo$¢ stala sie praca zawo-
dowa i aktywny udziat w sferze publicznej''. Jak wskazuje Badinter, podreczniki zycia
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rodzinnego coraz rzadziej wspominaly o ojcowskich obowigzkach'?. Autorka wspomina
takze o wykreowaniu niezwykle szkodliwego, zar6wno dla kobiet, jak i dla mezczyzn,
mitu instynktu macierzynskiego®. Poglad o wiekszych zdolno$ciach opiekunczych
matek zostal dodatkowo wzmocniony przez podejscie klasycznych psychoanalitykow,
ktorzy twierdzili, Ze ojciec nie powinien si¢ dzieli¢ z matkg obowigzkami zwigzanymi
z opieka nad dzieckiem, a tym bardziej zastepowac jej, poniewaz ,jako reprezentant
prawa, ojciec musi utrzymac dystans”'%. A zatem rola ojca stata si¢ drugorzedna, a jego
nieobecnos¢ i wycofanie — usprawiedliwione. Tak jak maz byt dla zony posrednikiem
i lacznikiem ze $wiatem zewnetrznym, tak kobieta byta dla mezczyzny posredniczka
pomiedzy nim a dzieckiem®.

Kryzysu ojcostwa mozna upatrywa¢ ponadto w kryzysie rodziny w ogéle. Rosnaca
liczba rozwoddw i separacji nie sprzyja zaangazowanemu rodzicielstwu. Dodatkowym
utrudnieniem moze by¢ to, ze nowe pojecie meskosci jest dopiero konstruowane.
Mezczyzni nie odnajduja sie ani w tradycyjnej roli z przesziosci, ani w jej catkowitym
zakwestionowaniu. Niektdrzy po odrzuceniu tradycyjnego wzorca wcigz nie moga
znalez¢ na jego miejsce zadnego substytutu. Badinter podkredla, ze:

Trzeba nic nie wiedzie¢ o problemach tozsamosci, by sadzi¢, ze jednej generacji mezczyzn
wychowanych z dawnym modelem uda si¢ od razu wykonac trojskok: zakwestionowaé mesko$é
odziedziczona po przodkach, zaakceptowaé wiasna kobiecos¢, ktora napawa obawg i wymysli¢
dla siebie mesko$¢ zgodna z owg kobieco$cia!®.

Z drugiej strony mowi si¢ czasem o odrodzeniu ojcostwa. Mezczyzni sami zaczynaja
zauwazad, ze bycie ojcem jest w ich zyciu wazna rolg. Ponadto zmiany, ktore umozliwity
wejscie kobiet na rynek pracy, wymusilty na nich wieksze uczestnictwo w zyciu rodzin-
nym. Pojmowanie meskosci jako opartej na pracy zarobkowej (work based gender)
ewoluuje w strone meskosci opartej na trosce o innych (caring masculinity)'’. Wcigz
jednak, nawet jesli matki pracuja na pelnym etacie, to przede wszystkim na nich spo-
czywaja obowigzki zwigzane z podstawowa opieka nad dzieckiem, a dodatkowo czesto
opiekuja sie one jeszcze me¢zami i domami. Badacze zwracaja uwagg, ze taki nierdwny
podziat jest konsekwentnie praktykowany zaréwno w domach tradycyjnych, jak i ega-
litarnych (cho¢ istnieja w tym zakresie pewne roznice)'®. Zdaniem Claire M. Ranzetti
i Daniela J. Currana w ciggu ostatnich 30 lat wzrosto zaangazowanie mezczyzn w opieke
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nad dzieckiem, ale ,,nowi ojcowie”, ktérzy angazuja sie w opieke nad dzie¢mi w takim
samym stopniu jak matki, wcigz stanowig niewielki odsetek!?.

Zatozenia metodologiczne i strategie analizy

Celem badan byla proba rekonstrukeji wizerunku ojcostwa w polskich reklamach
telewizyjnych z pierwszej dekady XXI wieku. Przedstawiona w niniejszym artykule
analiza jest probg opisu obrazu wspdlczesnego ojca, ktdry si¢ wylania z wybranych
reklam. Starano sie stworzy¢ podstawows typologie ojcostwa (np. tradycyjne czy no-
woczesne). Poszukiwano odpowiedzi na nastepujace pytania: czy rodzicielstwo jawi
sie w reklamach jako co$ atrakcyjnego, z czego satysfakcje, wbrew stereotypom, moga
czerpac nie tylko kobiety, ale takze mezczyzni? Czy dla mezczyzny obowigzki zwigzane
z posiadaniem dzieci sa w tych reklamach ciezarem, czy moze sg one przyjemnoscia?
Jakie jest zaangazowanie ojca w relacje z dzieckiem?

Reklama jest no$nikiem znaczen, dlatego za najodpowiedniejsza metode uznatam
metode semiotyczng. Uznaje ona teksty funkcjonujace w spoleczenstwie za ,,twory
polisemiczne, mozliwe do odczytania i interpretacji na wiele sposobow”?. Wszystkie
zjawiska kulturowe sg wiec traktowane jako system znakéw. Kod wizualny jest tutaj
pojmowany jak jezyk, a mechanizmy typowe dla dyskurséw werbalnych odnajduje si¢
takze w sferze komunikacji niewerbalnej. Pierwotnym modelem dla strukturalizmu
semiologicznego byl jezyk naturalny jako zbidr pewnych znakow i regul, ktore nimi
rzadza. Znaczenie przekazywane jest nie tylko poprzez znaki, ale takze poprzez ,,struk-
ture relacji miedzy nimi’*.

Caly $wiat kultury mozna zatem postrzegac i interpretowac przez pryzmat znakow
i znaczen, a co za tym idzie, cala rzeczywisto$¢ moze by¢ rozumiana jako tekst, ktory
jest no$nikiem znaczen. Chciatabym potraktowa¢ wiec reklame jako tekst i odczytaé
znaczenia, jakie przypisuje ona ojcostwu. Jest to mozliwe dzigki dotarciu do konotacji,
ktore stanowig system, obejmujacy znaczace, znaczone i proces, miedzy nimi zacho-
dzacy, czyli znaczenie. Znaczace konotacji, a wigc jej ,,elementy konotujace”, powstaja
ze znakow nalezacych do systemu denotatywnego?. Wiele znakéw denotowanych
moze tworzy¢ jeden element konotujacy. Zatem zaangazowane ojcostwo moze mie¢
wiele swoich wskaznikow, poniewaz ,,olbrzymie fragmenty dyskursu denotowanego
mogg stanowi¢ jedng jednostke systemu konotowanego™?. Znaczony konotacji moze
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mie¢ charakter ,jednoczesnie ogdlny, globalny i rozlegly” i jest on $cisle potaczony
z kulturg, wiedzg czy historia®.

Wyodrebnitam cztery kategorie analityczne, ktore utatwily mi dotarcie do znaczen
zakodowanych w poszczegdlnych przekazach reklamowych. Byly to:

Wizerunek mezczyzny i jego rola. W tej kategorii rozstrzygatam, czy ukazywany
mezczyzna jest zadowolony, czy moze sfrustrowany i zniechecony wykonywana przez
siebie rolg. Jakiego typu obowiazki spoczywaja na ojcu i jak sobie z nimi radzi? Czy
pojawiaja sie te, ktore do tej pory kojarzone byly z obowigzkami kobiety (pielegnacja,
przewijanie, karmienie). Jakie funkcje spelnia ojciec? Czy interweniuje w proces wy-
chowania dopiero wtedy, kiedy nie radzi sobie matka, czy jest odleglym i nieobecnym
zywicielem rodziny. Uwzgledniatam tez atrybuty towarzyszace mezczyznie, ktore mogly
by¢ wskaznikami jego pozycji czy statusu (np. garnitur).

Relacja ojca i dziecka. Przede wszystkim zwracalam uwage na jego podejscie do
dziecka. Czy wydaje si¢ zaangazowany i opiekunczy, czy odlegly i surowy. W jakim
stopniu moze sobie pozwoli¢ na okazywanie emocji i wyrazanie uczud. Jesli ojciec
opiekowat sie dzieckiem, to interesujace bylo dla mnie to, na czym ta opieka polegata
i jakiego stopnia zaangazowania wymagala. Istotne byty rowniez dla mnie ple¢ i wiek
dziecka: czy mezczyzna pojawia sie w reklamach dla noworodkéw i czy wystepuje tak
samo czesto w relacji z synem, jak i z cdrka.

Relacja z partnerka. W tym przypadku interesowato mnie, czy mezczyzna pojawia
sie razem ze swojg partnerka i jakie taczg ich relacje. Istotne réwniez bylo to, czy ktéres
z nich wyraznie dominuje, czy wida¢ miedzy nimi rywalizacje, czy moze ich zwigzek
wydaje sie mie¢ charakter partnerski.

Przestrzen, w ktorej rozgrywa si¢ akcja reklamy. Czy mezczyzna wraz z dzieckiem
pojawiali si¢ w przestrzeni publicznej, tradycyjnie uznawanej za meska, czy moze w pry-
watnej, przypisywanej dotychczas kobiecie. Zwracalam takze uwage na to, w kontekscie
jakich produktéw pojawia sie mezczyzna. Czy sg to produkty typowo ,,meskie” takie jak
samochody czy banki, czy moze zwigzane sg bardziej ze sferg tradycyjnie pojmowang
jako kobiecg. Analize meskosci przeprowadze zatem w kontekscie kobiecosci, poniewaz
jedna ple¢ zawsze bedzie konstruowana w relacji do drugiej®.

Przeprowadzona kwerenda objela trzydziesci telewizyjnych reklam emitowanych
w czterech stacjach telewizyjnych: TVPI, TVP2, TVN, Polsat i powstalych w okresie
2005-2013. Poza wyloniong trzydziestka pozostaly te, w ktorych postacie ojca i dziecka
nie byly jednoznacznie zdefiniowane, wyodrebniono natomiast te z jednoznacznymi
rolami ojcow i ich dzieci. Reklamy emitowane w telewizji w tym okresie byly przeze

2 Ibidem.
» K. Arcimowicz, Obraz mezczyzny..., s. 327, http://www.iphils.uj.edu.pl/estetyka_reklamy/
pdf/30_Arcimowicz.pdf [dostep: 28.06.2014].
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mnie archiwizowane ze Zrédel internetowych. W niniejszym tekscie skupiam sie, z ko-
nieczno$ci, na wylonionych kilku najbardziej typowych przekazach.

Wizerunki ojca w reklamach telewizyjnych - ustalenia z badan

Analiza zebranego materialu pozwolita wyodrebnié pig¢ poszczegdlnych kategorii
ojcostwa: ojciec jako czuly opiekun, ojciec jako pomocnik/przyjaciel dziecka, ojciec
zwigzany ze sfera domowa, ojciec jako przewodnik po $wiecie i ostatnia, ukazujaca
ojca w tradycyjnej roli, jako glowe rodziny. Kategorie te mogg stanowi¢ pewne konti-
nuum: od ojcostwa nowoczesnego poprzez typy faczace elementy obu paradygmatow,
po ojcostwo tradycyjne. W dalszej czgsci artykutu scharakteryzuje je szczegétowo, na
wybranych przyktadach.

Ojciec jako czufy opiekun

Aby scharakteryzowa¢ te kategorie ojcostwa, postuze sie przykladami reklamy pro-
duktéw z serii Dove Man + Care? i Bebiko?. Reklama Dove Man + Care pokazuje, ze
zaangazowane, odpowiedzialne ojcostwo jest wyznacznikiem dojrzato$ci mezczyzny.
Jeden z bohateréw reklamy moéwi: ,,Kiedy miatem 20 lat, sadzitem, ze zycie konczy sig
po trzydziestce, nie myslalem o strachu, ani o bélu, nie obchodzity mnie zZadne gra-
nice, wydawalo mi sie, ze tak zachowuje si¢ prawdziwy mezczyzna, Ze nie dba o nic.
Glupie, prawda?”. Na koncu spotu widzimy na jego piersi odpoczywajace mate dziecko.
Jest to przyklad reklamy nawigzujacej do nowego paradygmatu meskosci i ojcostwa.
Mezczyzna nie musi juz kontrolowaé swoich uczué, moze pozwoli¢ sobie na otwarte
okazywanie emocji, zaangazowanie w opieke nad dzieckiem, bez obaw, ze taka postawa
bedzie sugerowala, ze nie jest ,prawdziwym” mezczyzng — twardym i niezaleznym.
Przekaz ten sugeruje, ze bycie ojcem to pewne wyrzeczenia, odpowiedzialnos¢, rozsadek
i troska, ktore w sposdb bezposredni wiazg sie z dojrzaloécia. Okazywanie uczué nie
powinno mezczyzny zawstydzaé — jest to wlasnie potwierdzeniem jego dojrzatosci®®.
Michele Menard twierdzi, ze:

Gdy méwi si¢ o ,nowym ojcu’, ma sie na mysli przede wszystkim jego pojawienie w rekla-
mie. Ten mlody ojciec odnosi si¢ ze szczegdlng czuloécig do niemowlecia i nie wstydzi si¢ tego
okazywac. [...] Nowe jest tutaj nie tyle samo uczucie, co jego okazywanie®.

% Dove Man + Care, Agencja reklamowa: Walk Creative 2012.

7 Bebiko, 2011.

% Co ciekawe, wlaéciciel marki Dove (Uniliver) produkuje takze kosmetyki dla mezczyzn Axe,
ktorych reklamy promujg catkiem odmienny wzorzec mezczyzny, a kobiety nierzadko traktowane
sa w nich przedmiotowo i sprowadzane do roli obiektu seksualnego.

» Za: K. Arcimowicz, Wizerunek ojca w polskich mediach na przetomie XX i XXI wieku, [w:]
Nowi mezczyzni?...,s. 137.
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Z kolei w reklamie Bebiko nie tylko kobieta, ale takze mezczyzna moze sobie po-
zwoli¢ na czulo$¢ wobec dziecka. W spocie reklamowym najpierw matka, a nastepnie
ojciec biorg niemowle na rece, bawia sie z nim, $miejg. Warstwe wizualng uzupetnia
warstwa tekstowa w postaci sloganu: ,,Pelna milos¢. Pelne szczgscie. Pelna troska”
Moze to oznaczad, ze pelnia szczescia i mito$ci, zaréwno dla dziecka, jak i rodzicow,
to nie tylko opieka ze strony matki, ale takze zaangazowanie ojca. Ojcostwo wychodzi
zatem z cienia idealizowanego macierzynstwa. Stopniowo przestaje si¢ spogladaé na
mezczyzne tylko przez pryzmat pracy zarobkowej, ktéra do tej pory ksztaltowala jego
tozsamos¢. Ojciec nie musi wiec thumi¢ juz swoich uczué. Reklama ta pokazuje, ze
nie tylko matki majg zdolno$ci opiekuncze, famie wigc stereotypowg role kobiety jako
opiekunki. Ojcowie takze mogg sobie pozwoli¢ na zachowania tradycyjnie postrzegane
jako ,kobiece”. I rzeczywiscie, mozna spotka¢ mezczyzn, u ktérych ujawnia si¢ ,,pra-
gnienie matkowania, a nawet macierzynstwa’ .

Pojawienie sie mezczyzny w tej reklamie jest znaczace, poniewaz w wigkszosci re-
klamowanych produktow dla noworodkow wystepuja jedynie kobiety. Jest to zapewne
nawigzanie do potocznego przekonania, ze najczesciej to kobiety zajmuja si¢ dzieckiem
tuz po jego urodzeniu, a me¢zczyzni angazuja si¢ pdzniej.

Ojciec jako pomocnik/przyjaciel dziecka

Ten typ ojcostwa chciatlabym oméwi¢ na przyktadzie reklamy Skody Rapid*! i czeko-
ladek Merci*’. W reklamie Skody Rapid ojciec wchodzi w role przyjaciela swojej corki
i udziela jej pomocy. Mezczyzna opowiada, ze ,,jego ksiezniczka” miata szesnaste uro-
dziny. W spocie reklamowym angazuje si¢ w ich zorganizowanie: przygotowuje ogrod
na przyjecie gosci, zajmuje si¢ takze nagto$nieniem. Niestety, w trakcie imprezy popsuto
sie ono, jednak zaradny rodzic wykorzystuje swoje auto, aby méc odtwarzaé muzyke.
Film ten przedstawia mezczyzne jako bohatera, a obraz ten dopetnia hasto ,,Rycerz
nie zawsze przyjezdza na biatym rumaku” Dodatkowo, nalezy zwrdci¢ uwage na silng
wigZ faczacy rodzica i dziecko, poniewaz ojciec jest obecny na imprezie urodzinowej
dorastajacej corki.

W reklamie tej mozna si¢ dopatrzy¢ fabuly bajki magicznej. Wlodzimierz Propp
wyrdznil pie¢ najwazniejszych elementéw bajki. Sg to: szkodzenie - antagonista wy-
rzadza krzywde czlonkowi rodziny, otrzymanie magicznego $rodka, walka bohatera
z antagonista, likwidacja nieszczedcia i wesele — najczesciej bohater zawiera malzen-
stwo®*. W reklamie Skody Rapid mamy zatem ksi¢zniczke, ktora potrzebuje pomocy,

30 E. Badinter, Historia mifosci. .., s. 265.

*! Skoda Rapid, Agencja reklamowa: Change Integrated, 2012.

32 Merci, 2012.

¥ Za: A. Pomiecinski, Reklama w kulturze wspélczesnej, Poznan 2005, s. 113.
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bohatera, przed ktérym stoi zadanie do wykonania, oraz magiczny $rodek w postaci
samochodu, ktéry pomaga rozwigzac¢ problem. Catos¢ konczy sie szcze$liwie, ponie-
waz corka moze kontynuowa¢ swoja urodzinowg impreze. Hasto ,,Rycerz nie zawsze
przyjezdza na biatym rumaku” jest dodatkowym nawigzaniem do specyfiki bajek.

Przyjacielskie i partnerskie relacje sa takze ukazane w reklamie czekoladek Merci.
Ojciec towarzyszy corce nie tylko kiedy jest dzieckiem, ale przez cale jej Zycie. Uczy ja
jezdzi¢ na rowerze, zabiera na spacery i pociesza. Kiedy jest juz dorosla kobieta, jest
obecny na jej Slubie. Cérka, wchodzac do kosciola ze swoim narzeczonym, odwraca
sie jeszcze i spoglada na rodzica, by¢ moze szukajac u niego wsparcia i potwierdzenia
stusznosci wyboru. Kiedy zaklada juz wlasng rodzine, ojciec wciaz jej towarzyszy, wy-
jezdzaja tez razem na wakacje. W ramach podzickowania za to wszystko corka wrecza
mu czekoladki Merci, ktore majg wyrazi¢ wdzigecznos¢ i uczucie.

Wazna jest takze warstwa werbalna reklamy umieszczona w tle. Stowa piosenki
poréwnujg ojca do radosci i ,,bezpiecznej drogi na bezdrozu’, a takze podkreslaja,
ze byl on ,,obecny w kazdym Zycia dniu” Przedstawiony jest on tutaj jako towarzysz
corki, zaréwno w zyciu codziennym, jak i w kluczowych dla niej momentach. W kaz-
dym ujeciu reklamy wykonuje w stosunku do niej drobne gesty: przytula ja, nosi ,na
barana’, caluje w reke czy w czoto. Widag, ze czerpie ze swej roli duzo satysfakeji i nie
jest ona dla niego ucigzliwa. Wydaje sie cieplym i wyrozumialym przyjacielem, a nie
surowym i odlegtym wychowawca.

Nalezy jednak zwroci¢ uwage, ze w relacji tej ojciec jako pomocnik/przyjaciel wyste-
puje z corka, a nie z synem. Mozna potraktowac to za przejaw tradycyjnych wyobrazen
0 ojcostwie, zgodnie z ktdrymi ojciec moze pomaga¢ wlasnie cérce, natomiast wszelkie
przejawy niesamodzielnosci syna s przez niego zle przyjmowane. A zatem ta kategoria
reklam tgczy nowoczesne i tradycyjne elementy ojcostwa.

Ojciec zwigzany ze sferq domowq

Sposdb przedstawienia ojcostwa w reklamie mozna zréznicowac réwniez ze wzgledu
na otoczenie, w ktérym pojawia sie¢ mezczyzna. Mozna zauwazy¢ pewng przewage
w pokazywaniu mezczyzn wraz z ich dzie¢mi w przestrzeni pozadomowej. Jednak
coraz czesciej pojawiaja sie takze przekazy reklamowe, w ktorych ojciec uczestniczy
w wypelnianiu obowiazkéw zwigzanych ze sfera domowa, ktére w tradycyjnym para-
dygmacie byly §cisle zwigzane z rolami kobiecymi.

Najlepszym tego przykladem jest reklama proszku do prania Ariel*, w ktérej mez-
czyzna opowiada, Ze ,,czasem zostaje w domu i wtedy jest tatg na peten etat”. Wypelnia
wtedy obowigzki zwigzane ze sferg domowa, rozumiane jako typowo kobiece. Nowe

3 Ariel, Agencja reklamowa: Saga Film, 2013.
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kapsutki pozwalaja mu na uporanie si¢ z praniem i zostanie ,,bohaterem”. Dzigki nim
ma tez wiecej czasu dla siebie (co zazwyczaj w reklamach tego typu $rodkéw zachwalaja
kobiety, poniewaz to one rezygnuja ze swojego czasu na rzecz prowadzenia domu).
Megzczyzna $wietnie sobie radzi z zadaniami zwigzanymi z przestrzenia domowa -
pranie jest czyste i poskladane. Pod koniec spotu pojawia si¢ corka, ktéra prosi go
o zrobienie jej warkocza. Ojciec pyta: ,klosa czy dobierany?” — zna wigc ich rodzaje,
ktore obce sg stereotypowemu mezczyznie. Przekaz ten jest dosy¢ nietypowy, ponie-
waz do tej pory, jesli mezczyzna pojawial sie w reklamie proszku do prania, to raczej
jako ekspert, ktory doradzat kobiecie. Tutaj natomiast przejat on catkowicie obowigzki
i cechy tradycyjnie rozumiane jako domena kobiet.

Spot reklamowy sklepu LidI* ukazuje podobnie zaangazowanego ojca. Wstaje
on rano, kiedy jest jeszcze ciemno, a wszyscy domownicy $pig, zaglada do pokoju
dzieci i jedzie na rowerze na zakupy po $wieze pieczywo. Sadzac po ulicy, ktdra sie
przemieszcza, musi by¢ jeszcze bardzo wczesnie, poniewaz nie ma na niej praktycznie
zadnego ruchu. Robi zakupy, wraca do domu i przygotowuje dla wszystkich $niada-
nie. Warto zwrdci¢ uwage na drobne gesty, ktore wykonuje wobec swoich dzieci, na
przyklad z czuloscia gladzi je po glowie. Nastepnie cala rodzina je razem $niadanie,
a ojciec — mimo ze jest niewyspany — wydaje si¢ zadowolony i z uémiechem patrzy
na swoich bliskich. Analizujac ten przekaz, odnosi si¢ wrazenie, ze nadawca chciat
podkresli¢ nowoczesnos¢ swojego sklepu i jego klientéw. Mezczyzna jedzie po zakupy
na rowerze — mozna wigc przypuszczaé, ze dba o swoje zdrowie i sSrodowisko (co jest
kojarzone z byciem nowoczesnym). Natomiast lektor podkresla nowoczesno$¢ piecow,
w ktorych wypiekane jest pieczywo. Nowoczesna rodzina to zatem ta, w ktorej nikt nie
dominuje, nie ma podziatu na to co typowo meskie i typowo kobiece, a jej cztonkoéw
taczg czule i partnerskie relacje.

Omowione reklamy tamig stereotyp mezczyzny jako nieradzacego sobie z wyzwania-
mi zwigzanymi ze sferg domowa. Do tej pory, nawet jesli wykonywat on tego typu prace,
robit to pod kontrolg kobiety, poniewaz to ona jest ekspertem w sprawach domowych.
Natomiast w kolejnej reklamie ojciec takze sie pojawia w przestrzeni prywatnej, ale na
nieco innych zasadach.

W reklamie narzedzi Topex®® ojciec wraz z synem majsterkuja — chca skonstruowaé
potke. Syn sie cieszy, Ze uszczesliwia tym mame i wydaje sie, Ze tworzg z ojcem zgrany
zespdt. Widac tez, ze doceniajg siebie nawzajem i swdj wktad. Zadowolona kobieta
moéwi: ,Nie ma to jak mezczyzni w domu” i obejmuje ich. Moze to sugerowac, ze sa
pewne typowo meskie zajecia, z ktérymi kobieta nie poradzitaby sobie. To odczucie
wzmacnia takze konicowe hasto: ,,Topex — niezbedny tak jak Ty”. W tym spocie ojciec, co

% Lidl, Agencja reklamowa: B&]J, 2013.
* Topex, Agencja reklamowa: What, 2013.
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prawda, pojawia si¢ w sferze domowej, ale wykonuje wraz z synem zadanie pojmowane
jako tradycyjnie meskie. Kobieta w tym czasie robi co$ zupelnie innego i pojawia sie,
aby z entuzjazmem podziwiac efekty ich dzialalnosci. Reklama podkresla ,,meska” wiez
pomiedzy ojcem i synem, ktéra nie jest budowana przez czulos¢ i opiekunczosc, ale
przez wspdlne partycypowanie w meskim swiecie. Nie mozna zaprzeczy¢, ze mezczyzna
wydaje sie czerpac duzo satysfakeji ze swojej relacji z dzieckiem, jednak ze wzgledu na
kontekst reklama ta przedstawia model ojcostwa blizszy tradycyjnemu paradygmatowi.

Ta kategoria reklam jest zatem niejednolita. Mozna wyrdzni¢ zaréwno te nawigzuja-
ce do nowoczesnego paradygmatu, w ktorych ojciec wystepuje w przestrzeni domowej
i przejmuje obowigzki tradycyjnie rozumiane jako ,,typowo kobiece”, ale takze takie,
w ktérych mezczyzna pojawia si¢ w przestrzeni domowej, ale i tak wykonuje zadania,
ktore sg kojarzone z tradycyjna meskoscia.

Ojciec - przewodnik po swiecie

Ojciec jest czesto przedstawiany jako ,,przewodnik” po sferze publicznej, $wiecie poza
domem. W tradycyjnym paradygmacie to wlasnie ta przestrzen byla przypisywana
mezczyznie. Kobieta przynalezala do sfery domowej, a mezczyzna w sposob naturalny
byl dla niej posrednikiem i facznikiem ze $wiatem zewnetrznym. Pracujac, spedzat
w przestrzeni publicznej wiekszo$¢ swojego czasu, dlatego mozna bylo domniemywac,
ze jest on kompetentny, jesli chodzi o zagadnienia zwigzane z tg sfera. Ten typ ojcostwa
oméwie na przyktadzie serii reklam ING Banku Slgskiego®”. Synowie pytaja o oprocen-
towanie lokat, inflacje, oszczedzanie. W jednej z reklam mezczyzna siedzi ze swoim
dzieckiem w kawiarni, uwaznie czytajac gazete. W kolejnej mezczyzna odbiera swojego
syna z przedszkola. Maja i$¢ razem do banku. W tych reklamach mezczyzni ubrani sg
w stroj bardziej oficjalny, koszule, marynarke, garnitur. Kojarzy si¢ on jednoznacznie
ze sferg publiczng i zawodowa. W trzecim spocie z tej serii ojciec i syn sa razem w zoo.
Syn wypytuje swojego tate o zasady oszczedzania pieniedzy.

W kazdym z tych przekazow ojciec jest dla dziecka Zrodlem wiedzy, dostarcza pew-
nych wzoréw, zasad funkcjonowania w $wiecie, jest autorytetem (mimo Ze nie zawsze
wydaje si¢ on wystarczajaco dobrze zorientowany w temacie). Nalezy zwroci¢ uwage, ze
pytajg o to wszystko wlasnie synowie, a nie corki. By¢ moze jest to odwotanie do pew-
nych stereotypéw zakorzenionych w naszej kulturze — dziewczynke nalezy przygotowac
do funkcjonowania w sferze rodzinnej, ktora jest domeng kobiet, a chlopca w sferze
»pozarodzinnej”, zwigzanej z przyszla pracg zawodowa. Przekazy te w pewien sposdb
odzwierciedlajg to, ze mezczyzni opiekuja sie dzieckiem, jednak czesto nie sg to czyn-

7 Otwarte Konto Oszczednosciowe, {N G Bank Slqski (1), Agencja reklamowa: Brain, 2005, Otwar-
te Konto Oszczgdnosciowe, ING Bank Slgski (2), Agencja reklamowa: Brain, 2005, Otwarte Konto
Oszczednosciowe, ING Bank Slgski (3), Agencja reklamowa: Brain, 2005.
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nosci pielegnacyjne, zwiazane ze zdrowiem dziecka, ale zapewnianie dziecku rozrywek
(wyjscie do zoo) i $wiadczenie ustug transportowych (odbiér dziecka z przedszkola,
szkoty)*. Mimo ze reklamy te zawierajg elementy nowoczesnego modelu ojcostwa, to
w wiekszym stopniu nawigzuja one do tradycyjnego paradygmatu.

Ojciec jako gfowa rodziny (tradycyjny model ojcostwa)

Tradycyjny model ojcostwa scharakteryzuje na przyktadzie reklam ING Banku
Slaskiego®, ubezpieczenn AIG* i przelewéw pienieznych MoneyGram*'. W spocie
reklamujgcym bank dorosty syn i jego rodzice jedza wspolny obiad. Ojciec wydaje
sie niezadowolony ze swojego potomka, poniewaz ten jako mezczyzna powinien by¢
przedsiebiorczy i zaradny. Angazuje si¢ w jego Zycie, ale nie jako partner, lecz jako su-
rowy wychowawca. Upomina i dyscyplinuje go, méwiac: ,,Jeszcze to matka ma za ciebie
zalatwi¢?!” - reklama ta akcentuje jego instrumentalng i kontrolna funkcje. Mezczyzna
nie stara sie budowac silnych i glebokich relacji — ogranicza si¢ do interwencji. To matka
caly czas rozmawia ze swoim dzieckiem, ojciec odzywa si¢ dopiero na koncu, ale jego
glos budzi respekt i ma znaczenie decydujace, to do niego nalezy ostatnie zdanie.

W innej reklamie tego samego banku ojciec budzi swojego syna, aby zabra¢ go na
polowanie*>. Mezczyzna ttumaczy, ze boi sie huku, ale jego rodzica to zupelnie nie
interesuje. Warto zwrdci¢ uwage, na znaczenie, jakie niesie ze sobg polowanie. Jest to
zajecie typowe dla ,,prawdziwego” mezczyzny, zapewnia on rodzinie pozywienie, byt
i tym sposobem odgrywa w niej role kluczowa. Jako zywiciel rodziny nie angazuje
sie juz w nawiazanie glebszych wigzi emocjonalnych z dzieckiem, sfera ta jest zare-
zerwowana dla matki. Ojciec zapewnia rodzinie bezpieczenstwo finansowe — dlatego
kobieta wraz z dzie¢mi musi si¢ do niego dostosowa¢. Tutaj — ojciec pozycza synowi
pienigdze na perkusje — dlatego syn, czy tego chce, czy nie, musi si¢ podporzadkowaé
i pojecha¢ na polowanie. Nie wida¢ miedzy nimi silnych wiezi i uczué, sa to raczej
relacje instrumentalne.

Wydaje sig, ze obydwie reklamy przedstawiaja tradycyjny model ojcostwa z duza
dawka ironii i dystansu. Nie mozna méwic o tym, ze go promuja, raczej jest to przed-
stawienie karykaturalne. W obydwu przekazach surowi ojcowie wymagaja od synow,
aby jako mezczyzni byli zdecydowani, pelni inicjatywy, stanowczy, asertywni, niezalezni
i przedsiebiorczy - czyli aby reprezentowali tradycyjne cechy meskie. Ich potomkowie
s3 natomiast niezdecydowani, niepewni i zalezni od rodzicéw - by¢ moze reklamy te
przedstawiajg takze w sposob karykaturalny nowoczesny paradygmat mezczyzny?

** A. Krajewska, Konteksty ojcostwa, [w:] Nowi mezczyzni..., s. 87.

% ING Bank Slgski, Agencja reklamowa: Brain, 2010.
4 AIG, Agencja reklamowa: BBDO, Warszawa 2013.
MoneyGram, Agencja reklamowa: Event PR, 2009.
2 ING Bank Slgski, Agencja reklamowa: Brain, 2012.
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Takze w reklamie AIG ojciec wystepuje jako glowa rodziny. Jest odpowiedzialny za
swoich bliskich, dlatego chce zapewni¢ im bezpieczenstwo poprzez wykupienie ubez-
pieczenia. Przedstawiony jest rowniez jako cztowiek racjonalny i twardo stapajacy po
ziemi. MOwi, ze wie, ze ,,Polak jest madry po szkodzie” i zaznacza, Ze on ,,postanowit
by¢ madrzejszy wczesniej”. W sposdb logiczny i racjonalny kalkuluje ile pieniedzy
wyplaca ubezpieczyciel w razie poszczegolnych wypadkow. Jasno przedstawia takze
przestanki, ktore sklonily go do zakupu: nie chce czeka¢, az co$ stanie sie jemu albo
jego rodzinie, tak jak jego sasiadom. W tle wida¢ jego rodzine: Zone, ktora zajmuje sie
czym$ w kuchni, i syna ogladajacego telewizje. Mezczyzna na koncu spotu podkresla:
Iy tez powiniene$ o tym pomysle¢. Dla dobra Twojej rodziny”. Przekaz ten wydaje si¢
zatem wyraznie skierowany do mezczyzn, jako 0s6b odpowiedzialnych za bezpieczen-
stwo swych bliskich, dysponujacych pieniedzmi i decydujacych, na co je przeznaczy¢.
Rola ojca jest tutaj ograniczona do zapewnienia rodzinie bezpieczenstwa, poprzez
odpowiednie zainwestowanie pieniedzy.

Przekazem, ktory ukazuje mezczyzne w podobnej roli, jest reklama migdzynarodo-
wych przelewow pienieznych MoneyGram. Ojciec, ktory pracuje na odleglym konty-
nencie, przesyla swojemu dziecku i partnerce pienigdze. Jak zapewnia reklama, przelew
ma pomoc by¢ mu blizej tych, ktérych kocha. A zatem to na mezczyznie spoczywa
obowigzek zapewnienia rodzinie bezpieczenstwa finansowego. Dzieje si¢ to kosztem
jego relacji i kontaktu emocjonalnego z najblizszymi. Szybki przelew pieniedzy ma
zredukowac brak codziennych spotkan i bliskosci. Istotna jest takze warstwa werbalna
reklamy: ,,MoneyGram rozumie to, co jest dla Ciebie wazne”. By¢ moze to oddalenie nie
jest wiec wynikiem braku zaangazowania ze strony mezczyzny, ale wiaze sie ze strukturg
zawodowg w naszym spoleczenstwie i sytuacja ekonomiczno-spoleczng, ktéra zmusza
mezczyzn do emigracji zarobkowej i rozlaki z rodzing. Przekaz ten nawiazuje zatem
do problemu nieobecnych ojcéw.

Reklamy te dosy¢ jednoznacznie nawigzujg do tradycyjnego paradygmatu ojcostwa.
Przedstawiajg mezczyzne jako glowe rodziny. Wiezi taczace ojca z dzieckiem nie sg
oparte na emocjach i uczuciach, jego znaczenie jest zredukowane do roli zywicie-
la rodziny, a zaangazowanie w zycie rodzinne ograniczone do sprawowania funkeji
kontrolne;j.

Podsumowanie

W analizowanych reklamach mozna wyrdzni¢ przekazy jednoznacznie nawigzujace
do ogdlnego trendu spoteczno-kulturowego, ktéry pojawit sie w Polsce, czyli mody
na ,,nowoczesne ojcostwo”. Jako przyklad mozna wskazaé przekazy wlaczone przeze
mnie do kategorii ,,ojciec jako czuly opiekun” Mezczyzna moze w nich sobie pozwoli¢
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na okazywanie uczué. Co istotne, nie wystepuje on jedynie w towarzystwie starszych

dzieci, ale takze w towarzystwie noworodkéw i produktéw dla nich przeznaczonych

(co stanowi pewien przefom).

Pojawiajg si¢ takze takie reklamy, ktore lacza elementy zaréwno nowoczesnego,
jak i tradycyjnego ojcostwa. W tym przypadku beda to kategorie reklam ,,0jciec jako
przyjaciel i pomocnik’, ,,0jciec w przestrzeni domowej” i ,,0jciec jako przewodnik”

Ojciec bedacy przyjacielem i partnerem towarzyszy dziecku zaréwno w zyciu co-
dziennym, jak i w kluczowych wydarzeniach, pomaga radzi¢ sobie z trudnymi sytuacja-
mi. Nalezy zauwazy¢, ze w analizowanych reklamach w takiej relacji zawsze wystepuje
ojciec z cdrka, a nie z synem. By¢ moze jest to jeszcze pozostato$¢ po tradycyjnym
paradygmacie i uznaje sig, ze nie wypada, aby ojciec pomagat synowi, ktéry musi by¢
niezalezny i samodzielny?

Jesli chodzi o przestrzen, w ktorej wystepuje mezczyzna, to w analizowanym mate-
riale coraz czedciej pojawia si¢ on w sferze domowej. Mozna te reklamy podzieli¢ na:
a) takie, w ktorych mezczyzna catkowicie przejal obowigzki kobiece, dobrze sobie

z nimi radzi i jest samodzielny (np. reklama proszku Ariel);

b) takie, w ktorych mezczyzna pojawia si¢ w przestrzeni domowej, ale i tak wykonuje
tradycyjne, meskie zadania (w tym przypadku nadawca zdaje sie sugerowac, ze
kobieta nie databy sobie z nimi rady, przykladem takiego przekazu jest reklama
narzedzi Topex).

Kategoria ojca jako przewodnika po $wiecie balansuje pomiedzy nowoczesnym
a tradycyjnym modelem ojcostwa (sytuuje sie jednak zdecydowanie blizej tego drugie-
go). W kazdej z tych reklam ojciec jest dla dziecka zrodlem wiedzy o wzorach i regulach
funkcjonowania w $wiecie. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze pytania stawiajg synowie,
a nie corki. By¢ moze jest to odwolanie do pewnych stereotypow zakorzenionych
w naszej kulturze - nadal to dziewczynke nalezy przygotowywa¢ do funkcjonowania
w sferze rodzinnej, ktéra jest domena kobiet, a chlopca w sferze ,,pozarodzinne;”,
zwigzanej z przyszla pracg zawodowa. Co istotne, przedstawienie relacji ojca z corka
»silniej dekonstruuje tradycyjna role mezczyzny, niz dzieje si¢ to w przypadku, kiedy
ojciec jest opiekunem chtopca, poniewaz akcentowanie wiezi miedzy ojcem a synem
moze by¢ taczone z tradycyjnym modelem ojcostwa™.

Ostatnia z wyréznionych przeze mnie kategorii reklam zdaje si¢ juz jednoznacznie
odwotywa¢ do tradycyjnego paradygmatu. Ojciec wystepuje w tym przypadku jako
glowa rodziny i jej zywiciel, a ekspresja uczu¢ jest w znacznym stopniu ograniczona.

Warto zauwazy¢, w jak rézny sposdb w poszczegolnych reklamach wyeksponowany
jest dotyk. Mozna nawet doszuka¢ si¢ pewnej stopniowalnosci. W tych przekazach,

# 7. Melosik, Kryzys meskosci w kulturze wspétczesnej, Krakédw 2006, s. 332.
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ktore dosy¢ jednoznacznie odwolujg si¢ do nowoczesnego paradygmatu, ojcowie do-
tykaja i przytulaja swoje dzieci (np. w reklamie Dove Man + Care niemowle lezy na
piersi mezczyzny). W przypadku gdy przekaz jest skonstruowany z elementéw zardw-
no tradycyjnego, jak i nowoczesnego paradygmatu - jest to bardziej zréznicowane.
W reklamie Skody Rapid ojciec obejmuje swoja corke ramieniem. Moze to by¢ oznaka
przyjazni, ale mozna to rowniez potraktowac jako gest wladczy. W spocie reklamujacym
narzedzia Topex ojciec z synem ograniczajg si¢ do przybicia sobie ,,piatki”, natomiast
to kobieta okazuje czuto$¢ i przytula ich. W reklamach, ktore jednoznacznie odwotuja
sie do paradygmatu tradycyjnego, kontakt dotykowy w ogéle si¢ nie pojawia.

Znamienne jest takze to, Ze w przekazach nawigzujacych do tradycyjnego wzorca
pieniadze sg ukazane jako substytut czutoéci. Ojciec powinien by¢ twardy i zdystan-
sowany, a skoro zostal zredukowany do roli Zywiciela rodziny, to pienigdze staly si¢
jedynym po$rednikiem, za pomocg ktorego mozna wyrazi¢ uczucia. Natomiast w no-
woczesnym paradygmacie mezczyzna moze otwarcie okazywac swoje uczucia i nie
musi juz kry¢ swoich emocji.

Przekaz reklamowy jest oczywiscie profilowany pod katem odbiorcy i jego oczeki-
wan, mozna zauwazy¢ prawidtowo$¢, ze w spotach, ktorych adresatami sa mezczyzni
(np. reklamach bankéw czy samochodoéw), ojciec jest ukazywany w tradycyjnej roli.
Ojciec nowoczesny natomiast czesciej pojawia sie w reklamach adresowanych do kobiet.
Nalezy jednak zaznaczy¢, ze dochodzi do zmieszania tradycyjnego i nowoczesnego
dyskursu, a obraz ojcostwa nie jest jednoznaczny — moze to $wiadczy¢ o dokonujacej
sie wistocie pewnej zamianie rol. By¢ moze coraz czestsza krytyka tradycyjnego modelu
rodziny spowodowala, Ze to, jak pojmowana jest meskos¢, kobieco$¢ czy role z nimi
zwigzane, jest konstruowane na nowo.

Przedstawiona analiza pozwala na sformutowanie wniosku, ze jestesmy ,,zawie-
szeni” pomie¢dzy tymi dwoma paradygmatami. Taki stan moze wynikac z tego, ze po
zakwestionowaniu tradycyjnego wzoru meskosci wcigz trudno znalez¢ na jego miejsce
inny paradygmat. Nowy wzorzec meskosci (a co za tym idzie réwniez nowy wzorzec
ojcostwa) jest dopiero konstruowany.

Ze wzgledu na uwarunkowania historyczne i specyfike polskiego spoteczenstwa
trudno oczekiwac, ze zachodni model rodziny zostanie bezposrednio i bez jakichkol-
wiek modyfikacji przeniesiony na tutejszy grunt. Po wojnie system komunistyczny
w Polsce spetryfikowat patriarchalny model rodziny. Dodatkowo nalezy zwrdcié uwage
na silny wplyw Kosciota katolickiego i dosy¢ duzy tradycjonalizm polskiego spote-
czenstwa. Czesto demonizowane jest zacieranie si¢ réznic miedzy rolami meskimi
i kobiecymi oraz traktowane jest ono jako zagrozenie dla identyfikacji plciowej*.
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Wizerunek ojcostwa w polskiej reklamie telewizyjnej

Trudno powiedzie¢, ktéry model ojcostwa (tradycyjny czy nowoczesny) dominuje,
przekazy staraja si¢ by¢ raczej umiarkowane i balansujg pomiedzy tymi dwoma wzo-
rami. Jednak pojawienie si¢ ojca w reklamach produktéw tradycyjnie zwigzanych ze
sfera domowa i z obowiazkami kobiet (pranie, gotowanie, karmienie) mozna uznac za
pewien przetom czy znak doniostej zmiany kulturowej w zakresie wyobrazen spotecz-
nych na temat roli ojca. Reklama komercyjna, mimo ze jej gléwnym celem jest wptyw
na poziom sprzedazy, moze posrednio petni¢ takze funkcje edukacyjna.

Mozna przypuszczad, ze jesteSmy $wiadkami pewnego szerszego procesu zmian
w $wiadomosci kobiet i mezczyzn, ktory, by¢ moze, bedzie skutkowaé odrzuceniem
tradycyjnego sposobu pojmowania rol plciowych, opartego na opozycjach miedzy plcia-
mi i na réznicach biologicznych. Cigzko okresli¢ skale tego zjawiska. Niniejsza analiza
moze stuzy¢ za dowod, ze skoro pojawily sie reklamy nowego typu, to przybywa ich
adresatow — mezczyzn, ktdrzy czerpig satysfakcje z ojcostwa i doceniajg angazowanie
sie w zycie rodzinne.

WIZERUNEK 0JCOSTWA W POLSKIEJ REKLAMIE TELEWIZYJNE)

STRESZCZENIE: Celem artykulu jest przedstawienie réznych typéw wizerunku ojcostwa w wybranych
polskich reklamach telewizyjnych emitowanych na przestrzeni lat 2008-2013. Swiat reklamy i $wiat
spoleczny wzajemnie si¢ przenikaja i wplywaja na siebie. Przekaz reklamowy mozna zatem uzna¢
za no$nik znaczen, odzwierciedlenie przekonan i stereotypéw funkcjonujacych w spotecznej $wia-
domosci. Analiza zostala przeprowadzona na podstawie czterech gtéwnych kategorii analitycznych:
wizerunek mezczyzny i jego rola, relacje ojca i dziecka, relacje z partnerka oraz przestrzen, w ktérej
rozgrywa si¢ akcja reklamy. Na jej podstawie wyodregbniono pig¢¢ typéw przedstawiania ojcostwa
w reklamie telewizyjnej: ojciec jako czuly opiekun, ojciec jako pomocnik/przyjaciel dziecka, ojciec
zwigzany ze sfera domowa, ojciec przewodnik po $wiecie, ojciec jako glowa rodziny.

SLOWA KLUCZOWE: nowy model ojcostwa, tradycyjny model ojcostwa, wzory rodziny, reklama

telewizyjna.

THE IMAGE OF FATHERHOOD IN POLISH TELEVISION COMMERCIAL

SUMMARY: The purpose of this article is to analyse various types of the image of fatherhood in selected
commercials emitted on Polish TV in the years 2008-2013. The world of advertisement and the world
of society infiltrate each other and have a mutual impact. Advertisement is the medium of mean-
ings, a reflection of beliefs and stereotypes functioning in societal awareness. Four major analytical
categories were used in this analysis: the view on a man and his role, the relationship between a father
and children, the relationship with a partner and the surrounding in which the father is present. On
the basis of this analysis five categories of fatherhood were defined: father as a caring patron, father
as children’s mate/friend, father connected with a household sphere, father — a guide to the world,
father as a head of the family.

KEYWORDS: new paradigm of fatherhood, traditional paradigm of fatherhood, pattern of family,

television commercial.



