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Udziat mediow elektronicznych w procesach sogjalizacji dziecka stanowi jeden
z wazniejszych wspotczesnie problemdéw spoteczno-kulturowych. Rodzina i najbliz-
sze otoczenie dziecka, naturalne srodowisko wchodzenia jednostki do spoteczenistwa,
zyskuja konkurenta w postaci przekazéw medialnych, ktére takze ksztattuja postawy
i systemy wartosci najmlodszych odbiorcéw. Socjalizacja medialna staje sie wiec te-
matem wazkim przede wszystkim ze wzgleddw wychowawczo-edukacyjnych.

Szczegodlnie istotng agende socjalizacji stanowi telewizja, na co wskazuja
badania, z ktérych wynika, ze przecietne dziecko przedszkolne spedza na jej
ogladaniu od godziny do trzech godzin dziennie. Najmlodsi widzowie w spo-
sob szczegdlny upodobali sobie reklamy, z ktorych czerpia inspiracje do zabaw
i dzieciecego folkloru. Traktowanie reklamy jako srodowiska socjalizacyjnego ot-
wiera ciekawe perspektywy badawcze. Reklama nie tylko dostarcza wiedzy na
temat rzeczywisto$ci spotecznej i pomaga nadazac za tym, co dzis$ jest w zyciu
wazne, ale i caly $wiat znaczen zawarty w perswazyjnym komunikacie moze
zosta¢ zinternalizowany przez dzieciecego odbiorce, same zas teksty reklam
ksztattuja stownik umystowy dziecka (por. Kurcz 1992b: 80; Porayski-Pomsta
2015: 24-25); w konicu reklame mozna potraktowac jako rodzaj méwienia.

Celem oddanej w rece Czytelnika publikacji jest odtworzenie socjalizacyjnej
oferty reklamy. Rozwazania te stanowiq probe odpowiedzi na pytanie, czego
dziecko o rzeczywisto$ci spolecznej dowiaduje si¢ z reklamy. Aby ocenic jej so-
gjalizacyjny potencjat, badaniu poddaje spoty reklamowe emitowane na kanale
TVP ABC. Mali adresaci bajek staja si¢ tutaj bowiem samoistnie odbiorcami
wielu przekazéw reklamowych. Piszac ,mali adresaci”, mam na mysli zwlasz-
cza dzieci w wieku od 3. do 7. roku zycia, ktore stanowia grupe docelowa

stacji; w psychologii rozwojowej faze te okresla sie jako Srednie dziecinstwo
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(PrzeTACZNIKOWA 1973: 11). Jest to okres szczegdlnie intensywnej edukacji kul-
turowej, co nalezy taczy¢ z opanowywaniem podstaw jezyka: dziecko trzylet-
nie potrafi sie juz porozumiewac z otoczeniem, mowa jego jest juz w pewnym
stopniu uksztaltowana, w wieku 6-7 lat zas postuguje si¢ swobodnie jezykiem
potocznym. Z uwagi na to, ze przedmiot badania niniejszej pracy stanowia nie
dzieci, a przekazy reklamowe, powyzszego przedzialu wiekowego nie nalezy
traktowac jako wiazacego, gdyz réwnie dobrze pewne reklamowe tresci moga
internalizowa¢ dzieci w wieku dwdch czy osmiu lat, cho¢ oczywiscie nalezy
mie¢ $wiadomo$¢ réznic na poziomie mozliwosci percepcyjnych dzieci w tych
roznych momentach rozwojowych.

Jak juz wspomniano, podstawowym zatozeniem publikagji jest proba wska-
zania, jaka oferte socjalizacyjna zawiera w sobie reklama, ktdérej odbiorca jest
dziecko. Nalezy przy tym podkresli¢ réznice miedzy dzieckiem jako adresatem
reklamy (np. w spotach promujacych zabawki czy stodycze) a dzieckiem jako od-
biorcg reklamy', ktérym staje sie ono automatycznie ze wzgledu na czas i miejsce
jej emisji. Poza tym stanowcze okreslenie rzeczywistego adresata reklamy coraz
czesciej okazuje si¢ zadaniem trudnym, po pierwsze dlatego, Ze twdrcy reklam
nierzadko kieruja przekaz do réznych grup docelowych réwnoczesnie, i — po
drugie — zdarza sig, ze uwaga najmlodszych widzéw ma by¢ przyciggana w spo-
sob niedajacy sie jednoznacznie uzasadni¢, niemal niezauwazalnie (np. poprzez
muzyke). Ponadto potencjat socjalizacyjny niesie w sobie kazda reklama, takze
ta nieprzeznaczona dla dziecka, jesli tylko dziecko ma okazje ja zobaczy¢, a tak
dzieje si¢ zwlaszcza w przypadku reklam wyswietlanych miedzy programami
kierowanymi wtasnie do dzieci. W zwiazku z powyzszym przeanalizowane zo-
staty spoty reklamowe, ktére byly emitowane na kanale TVP ABC miedzy lipcem
2014 roku a styczniem roku 2015. Reklamy byly nagrywane losowo: w rézne dni
i o réznych porach. Zebrany materiat obejmuje 100 godzin czasu antenowego,
w ktérym wyemitowano 2228 reklam, przy czym nie uwzgledniono przekazéw
autopromocyjnych ani informujgcych o sponsoringu. Reklamowanych , produk-
tow” pojawito sie w zebranym materiale 304, z tym ze wielu szeroko pojmowa-
nym ,produktom” odpowiada co najmniej kilka réznych wersji spotu® (np. Play

z Agnieszka Dygat, ze skoczkami narciarskimi czy z Holowczycem).

! Szerzej o relacjach nadawczo-odbiorczych w reklamie, por. Lizak 2006; Ryixo-
-Kurpriewska 2008.

2 Trudno zatem okresli¢ warto$¢ bezwzgledna emitowanych reklam, gdyz wigzatoby
si¢ to z szeregiem obostrzen dotyczacych sposobu ich liczenia, np., w jaki sposob liczy¢
analogiczne, lecz rozne reklamy tych samych produktéw (np. reklamy Biedronki przed-
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Wybdr kanatu podyktowany zostat po pierwsze wiasnie jego zaktadanym
adresatem, tj. dzie¢mi w wieku 3-12 lat, a w szczeg6lnosci 3-7 lat’; po drugie
jego dostepnoscia, jest to bowiem kanat bezptatny transmitowany w cyfrowej
telewizji naziemnej oraz po trzecie danymi, zgodnie z ktérymi dzieci najczesciej
ogladaja reklamy emitowane przez telewizje publiczng. Wedtug Anny Ryrxo-
-Kurriewskigj ,najczestszy moment odbioru reklam ustala sie tuz przed dobra-
nocka lub przed popularnymi serialami” (2008: 138-139). Z uwagi na to, ze od
lutego 2014 roku Wieczorynka jest emitowana na kanale TVP ABC, to wiasnie
on zostat wziety pod uwage.

Kolejnym argumentem, przemawiajacym za wyborem stacji TVP ABC,
moze by¢ to, ze w doborze nadawanych audycji deklaruje ona kierowanie si¢
misjq telewizji publicznej i szczegdlne selekcjonowanie swojej oferty*. Przedsta-
wia si¢ bowiem jako:

[...] jedyna [stacja — uzup. E.B.] z emitowanych w Polsce [ktéra — uzup. E.B.] nie

pokazuje zadnych scen przemocy i agresji, ani zadnych tresci, ktdre nie sa odpo-

wiednie dla dzieci w tej grupie wiekowej [podkr. E.B.]. Znaczna czes¢ jej oferty jest

oparta na wielkim dorobku polskich artystéw i twdrcéw, wzbogaconym o najlepsze
produkcje zagraniczne.

stawiajace w promocji rézne artykuty w kolejnych tygodniach, a posiadajace identyczna
kompozycje), jak duza zmiana musi zajs¢ w fabule reklamy, aby uznac ja za odrebny
spot, w jaki sposéb liczy¢ reklamy-seriale itp. Na tym etapie najistotniejsze wydato sie
to, ile reklam — biorac pod uwage ich powtarzalnos$¢ — mozna zaliczy¢ do danej kategorii,
a zatem, z jakim typem produktu dzieciecy odbiorca miat najczesciej stycznos¢ podczas
ogladania blokéw reklamowych emitowanych w TVP ABC.

* Jak podaje Centrum Informacji TVP. Http://centruminformadji.tvp.pl/15786628/15-
lutego-ruszyl-nowy-kanal-tvp-abc.

* Kierownik Redakcji TVP ABC i Projektéw Edukacyjnych Matgorzata Mierzejewska-
-Wawrykow okresla idee programu jako , tworzenie madrze dobranych programow, edu-
kujacych poprzez zabawe, bezpiecznych dla maluchéw, pozbawionych agresji i godnych
zaufania dla rodzicow [...]. Nasze programy rozwijaja dziecieca wyobraznie i abstrak-
cyjne myslenie, uwrazliwiaja na sztuke, pomagaja w nauce jezykéw obcych, zachecaja
do czytania ksigzek i dbania o kulture ojczystego jezyka, wprowadzaja w narodowe
tradycje i wartosci”. Http://centruminformacji.tvp.pl/18164167/tvp-abc-pelna-bajkowej-
oferty-dla-dzieci. W pazdzierniku 2015 roku TVP ABC otrzymato nagrode SAT Kurier
Awards w kategorii najlepszy kanat tematyczny: ,TVP ABC jednoglosnie zostato wy-
brane kanatem tematycznym roku. Podczas uroczystej gali przewodniczacy jury pod-
kreslit, ze kanat dzieciecy Telewizji Polskiej najszybciej zdobyl pozycje lidera na ryn-
ku. Nagroda zostala przyznana za $wietna, przekrojowa oferte dla dzieci — produkgje
nowe i starsze, wykorzystanie bogatych zasobéw archiwéw TVP wzbogacajacych ra-
moéwke o unikalne pozycje oraz za wieczorng oferte dla rodzicow. W kategorii Naj-
lepszy kanat tematyczny TVP ABC pokonalo m.in. CANAL+ Discovery, TVP Histo-
rig, Stopklatke TV, TVN Meteo Active, STARS. TV, Planete+ i TTV”. Http://www.tvp.
pl/centrum-informacji/informacje-dla-mediow/nagrody-i-festiwale/tvp-abc-i-rso-z-nagro
dami-sat-kurier-awards-2015/22055412.
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Szczegdlng wage TVP ABC przyktada do edukacji, w tym réwniez tej zapozna-
jacej bardzo mtodych ludzi z polska tradycja, historig i kulturg. Dlatego cieszy sie
ona ogromna popularnosciqg wsrod dzieci i rodzicoéw; od samego poczatku przescig-
neta w ogladalnosci , stare”, sprawdzone marki telewizyjne, jak MiniMini+, Disney
Channel czy Cartoon Network. Plasuje sie w $cistej czotowce wszystkich polskich
kanatow tematycznych, z udzialem rzedu co najmniej 0,8 proc. i codzienng widow-
nig przekraczajaca znacznie 50 tys. widzow®.

Stacja z zalozenia iaczy tradycje, widoczng w doborze audycji, z nowo-
czesnoscia, poprzez wykorzystanie réznych ptaszczyzn medialnych: TVP ABC
posiada wtasna strong internetowa, oferuje gry edukacyjne, a od marca 2015
roku wydaje rowniez swoj miesiecznik. W ten sposob wpisuje sie w zjawisko
medialnej konwergengji, czyli , przeptywu tresci pomiedzy réznymi platforma-
mi medialnymi, wspodlprace réznych przemystéw mediowych oraz migracyjne
zachowanie odbiorcow mediéw” (Jenkins 2007: 9-10).

Warto zaznaczy¢, ze w ofercie programowej TVP ABC znajdujq sie takze
audycje adresowane do dorostych odbiorcow, np. 1000 pierwszych dni, Na ktopoty
ABC, Niejadki i inne przypadki.

Rekonstrukcja obrazu $wiata potencjalnie internalizowanego przez dziecko
z reklamowych fabul wydaje si¢ zadaniem bardzo zloZonym. Polisemiotyczny
przekaz reklamowy — w ktorym wykorzystuje sie obraz, ruch, dzwigk i stowo
— nieraz dowolnie z tych $rodkéw korzysta. Wartosci, do ktorych reklama od-
woluje si¢ np. w warstwie wizualnej, moga w warstwie werbalnej w ogdle sie
nie pojawi¢, i odwrotnie — czasem warstwa werbalna, poprzez zakotwiczenie,
zmienia zupelnie odbiér obrazu. Wielowymiarowos¢ reklamy telewizyjnej wy-
maga wiec rownie wielowymiarowej analizy.

Konieczne wydaje si¢ po pierwsze przeprowadzenie analizy zawarto$ci®

zgromadzonego materiatu i okreslenie, jakie produkty czy ustugi sa przedmio-

> Http://www.tvp.pl/centrum-informacji/informacje-dla-mediow/komunikaty-
centrum-informacji/tvp-abc-nowy-edukacyjny-magazyn-dla-dzieci/19307385.

¢ Jedna z najbardziej popularnych definicji metody stanowi ta stworzona przez Ber-
narda Berelsona. Jego zdaniem analiza zawartosci oznacza ,technike badawcza stuzaca
obiektywnemu, systematycznemu i iloSciowemu opisowi jawnej zawartosci komunikatow”
(za: Lisowska-Macpziarz 2004: 13). Sama definicja byta czesto przedmiotem krytyki ba-
daczy spotecznych, w tym zwlaszcza podwazano kategorie obiektywizmu, ktéry uznaje
si¢ raczej za postulat nizZ wymog analiz zawartosci (Lisowska-Magpziarz 2004: 11-13; por.
WimMER, Dominick 2008: 211). Iloéciowy charakter badania, cho¢ niepodwazalny, czesto
uznawany jest za niewystarczajacy, a nawet zawodny (SiLvErmMan 2008: 149-150; por. TRuT-
xowskr 2010: 124-129 za: Szczepaniak 2012: 85), dlatego tez sugeruje si¢ uzupetianie go
o aspekt jakosciowy. Szczegdtowa charakterystyke metody i postepowania badawczego
omawiaja Lisowska-Macpziarz 2004; Bassie 2008; FRANKFORT-NacHMIAS, Nacamias 2001.
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tem reklam emitowanych na kanale dziecigcym. Od kategorii produktu czesto
bowiem zalezy, do jakich wartos$ci odwotuje sie spot. Tutaj tez nalezy przyjrzec
sig rolom spotecznym, w ktdrych obsadzani zostaja reklamowi bohaterowie. Za-
daniem analizy zawartosci jest zatem odpowiedz przede wszystkim na pytanie,
co reklamuje si¢ na kanale dzieciecym, ale tez na pytania: jakich argumentéw
zachecajacych do zakupu uzywa sie w spotach reklamowych danej kategorii?
do jakich warto$ci odwotuja si¢ spoty reklamowe przynalezne do poszczegdl-
nych kategorii? kto i w jakich rolach spotecznych wystepuje w fabule spotow?
Analiza zawartosci ma z zatozenia charakter pomocniczy: idzie o wstepne upo-
rzadkowanie zgromadzonego materiatu’.

Nastepnie, zeby okresli¢, w jaki sposob w reklamie tworzy si¢ znaczenia,
warto dokonac¢ semiologicznej analizy wybranych przekazéw reklamowych.
Strategia perswazyjna reklam telewizyjnych opiera si¢ w duzej mierze na pre-
zentowaniu scen i sytuacji zaczerpnietych z zycia spolecznego, ktére maja od-
dziatywad¢ na odbiorcéw bez udziatu ich $wiadomosci. Reklama nie jest prze-
znaczona do racjonalnego odbioru, opiera si¢ gtownie na peryferycznej strategii
perswazji® (por. AronsoN, WiLsoN, AKerT 2006), a zmieniajace si¢ niezwykle
szybko ujecia i krotkos¢ trwania reklamy sprawiaja, ze wielu jej elementow
(przy zwyklym odbiorze) nie dekodujemy $wiadomie, co poteguje sile jej od-
dziatywania. Do osiagniecia takiego wptywu niezbedna jest szeroka wiedza
dotyczaca ludzkiego postrzegania, dlatego:

kosztowng reklame tworzy sie¢ na podstawie szczegdtowych badan ludzkich ste-

reotypéw i postaw, doktadnie tak samo, jak drapacze chmur buduje si¢ na litej

skale. [...] reklamy robig absurdalny uzytek z wied’2y o najbardziej podstawowym

i doktadnie sprawdzonym doswiadczeniu ludzkim. Swiadomie i powaznie potrakto-

wane okazuja si¢ nonsensowne. Jednak , pletwonurkowie umystu” z Madison Ave-

nue tworza reklamy tak, aby je odbierano w sposéb na wpol swiadomy (McLunan
1975: 121).

Stykajac sie z misterng konstrukcja przekazéw reklamowych, trzeba podja¢
si¢ proby odszyfrowania tych tresci, ktére ukryli w nich twércy. Aktywna i wnik-
liwa obserwacja powinna umozliwi¢ odkrycie znaczen, jakie w sobie zawieraja.

Ludzie kultury pisma nie potrafig przeciwstawic¢ sie niewerbalnej sztuce obra-

zu, wiec z niecierpliwoécia tupiag nogami, aby wyrazi¢ swdj jalowy protest, ktory
tylko przysparza reklamom wiekszej sity oddziatywania. Glebsze, przemawiajace

7 Z pomocniczego charakteru analizy zawartosci wynika brak tabel i wykreséw oraz
postugiwanie si¢ ogdlnymi kategoriami ilosciowymi.
8 Zwlaszcza ta emitowana w telewizji.

11
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do podswiadomosci aspekty reklam nigdy nie bywaja przedmiotem ataku ludzi
pisma, gdyz ci nie potrafiag dostrzec ani analizowa¢ niewerbalnych form ukfadu
tresci i znaczenia. Nie umiejg toczy¢ sporéw z obrazami. [...] Natomiast fakt, ze
réowniez i druk, podobnie jak obraz, oddziatuje gléwnie na pod$wiadomos¢, pozo-
staje dla spotecznosci ksiazkowej zupelna tajemnica (McLunan 1975: 124).

Te ostre stowa Marshalla McLuhana stanowia podstawe do wyzwania, ja-
kim ma by¢ proba zmierzenia si¢ wilasnie takze z niewypowiedzianymi tres-
ciami przekazéw reklamowych. Do tego celu najskuteczniejsze wydaje si¢ za-
stosowanie metody strukturalno-semiotycznej, ktéra pozwala dotrze¢ do glebi
komunikatu, do znaczen presuponowanych i ukrytych. Metode stosowana
w niniejszej pracy bede opiera¢ gtéwnie na analizie Rolanda Bartaes’a (2000;
2009). Semiologia w ujeciu badacza pozwala bowiem na zrekonstruowanie za-
wartych w spocie konotacji, a takze mitdw i ideologii. Perswazyjny charakter,
che¢ dotarcia do szerokiej publicznosci oraz ograniczenie czasowe powoduja, ze
reklama , chetnie odwoluje si¢ do gotowych juz istniejacych wzoréw, konwen-
¢ji, obrazow, symboli, stereotypow” (Czaja 1994: 143 za: GNieciak, Krimczak-
-Z16rEk 2009: 320), a takze mitéw’ jako znanych i ,,oczywistych” reprezentacji
zycia spolecznego. Widoczne jest zaréwno sieganie do mitéw dominujacych,
obecnych zwlaszcza w reklamach tendencyjnych, np. proszkéw do prania, jak
i do antymitéw. Reklamy, o czym byla juz mowa, nie ograniczaja si¢ jedynie

do od-twarzania. Sposoby wykorzystywania symboli kulturowych, rdl, znaczen

® Aby uwiarygodni¢ swe tresci oraz zachowac charakter nie do podwazenia, mity
stosujq szereg zabiegdw. Postuguja sig, na przyktad, figurami retorycznymi — statymi,
regularnymi, natarczywymi, ktére pomagaja utrzymac ich oczywisto$¢ (Barthes odnosi
powyzsze chwyty retoryczne do mitu mieszczanskiego, wydaje si¢ jednak, Ze majg one
charakter uniwersalny):

1. szczepionka — przyznanie przypadkowych wad, niedociggnie¢ przy jednoczesnym
maskowaniu podstawowego zla, falszerstwa;

2. pozbawienie historii — na wzor idealnej stuzby, ktéra zostawia dom, przedmioty
w stanie doskonatym do uzytkowania, przy jednoczesnym zacieraniu sladéw obec-
nosci — przez co pan zapomina o jej istnieniu. Wszystko powstato , gotowe”;

3. identyfikacja — redukowanie Innego do tego samego (do samego siebie). Wszyscy
sg tacy sami, nie ma miejsca na inno$¢ (wentylem bezpieczenstwa jest tutaj pojecie
egzotyki);

4. tautologia — uporczywe tkwienie przy wtasnym zdaniu w sytuacji bezradnosci, , tak

by¢ musi”;

ani-anizm - odrzucenie alternatyw, z ktérych nie potrafimy wybra¢ odpowiedniej;

kwantyfikacja jakosci — redukowanie jakosci do ilosci;

7. stwierdzenie — ,uszlachetniony ekwiwalent tautologii”, ,rozkazujace dlatego”, afo-
ryzm (BarTthes 2000: 286-291).

Korzystanie z powyzszych srodkéw utrudnia wejscie z mitem w dialog, unieru-
chamia go.
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sprowadzaja si¢ do szeregu mozliwosci: powielanie stereotypdéw, kontrower-
syjne wystepowanie przeciwko stereotypom (majace na celu jedynie zwrocenie
uwagi), tworzenie nowych schematéw (dajace prawdziwa podstawe do negocjo-
wania kulturowych znaczen). Stad obecnos¢ w przekazach roznego typu prze-
ksztatcenn mitow. W reklamie mozna dostrzec zjawisko okreslane przez Eliota
Aronsona jako iluzoryczna korelacja, tzn. dostrzeganie zwiazku tam, gdzie go
nie ma:

Pojawiajace si¢ w reklamie wzorce estetyczne, etyczne, spoteczne, stanowiace ilu-

stracje istniejacych stereotypow, sa dla nich uzasadnieniem, umacniaja je, gdyz — jak

zauwaza Aronson — ,pod wplywem stereotypu dostrzegamy jakis zwiazek, ktory

z kolei zdaje sie stanowi¢ dowdd, ze pierwotny stereotyp jest prawdziwy” (ARONSON
1997: 180 za: Szczrsna 2001: 143).

Opisane zjawisko to nic innego jak Barthes’owska naturalizacja’.

Pomocne do badania znaczen ukrytych okaza si¢ takze niektore pojecia
strukturalizmu, elementy opisu dziela sztuki Panofsky’ego, poetyki reklamy"
i gramatyki reklamy'2. Warstwa werbalna, jako immanentny sktadnik poszcze-
gblnych spotow, wplywajacy na interpretacje pojedynczego przekazu, zostanie
na tym etapie zbadana tacznie z pozostatymi kodami.

Wreszcie, szczegotowemu ogladowi nalezy poddac tez warstwe werbalng
reklam, aby zrekonstruowa¢ wylaniajacy si¢ z nich jezykowy obraz swiata.
Przedmiotem badania sa spisane teksty mdéwione reklam. Wazne wydaje sie
zbadanie, jakie tre$ci za pomoca jezyka przekazuje sie dziecigcemu odbiorcy,
gdyz to wilasnie jezyk jest interpretantem kultury i Swiata, a takze no$nikiem
wartosci. Mowa stanowi najdonioslejsze narzedzie, za pomoca ktérego pozna-
je sie swiat i wchodzi sie w rzeczywistos¢ spoteczng. Jezyk wedle okreslenia
Anny Wierzbickiej jest klasyfikatorem swiata. Dziecko poznaje $wiat za pomoca
jezyka. To jezyk pomaga mu wyrézni¢ pewne elementy rzeczywistosci, na co
zwraca uwage Edmund Leach:

Zakladam, ze fizyczne i spoteczne srodowisko matego dziecka postrzegane jest jako
continuum. Nie zawiera zadnych ,rzeczy”, ktére same przez sie bylyby odrebne.

10 Na reklame w mitycznych kategoriach mozna spojrze¢ rowniez z innego punktu
widzenia. Wedtug Ludwika Stommy jest ona drugim pietrem mitu: ,ma uzasadni¢ na-
turalng oczywistos¢ i koniecznos¢ potrzeby, ktdéra jeszcze nie zaistniata” (Stomma 1994:
115 za: GNieciak, Krimczak-Ziorek 2009: 320).

" Odwotuje sie tutaj do sztandarowej analizy reklamy jako dziela artystycznego
przeprowadzonej przez Ewe Szczesna (2001).

2 Mam tu na mysli sfunkcjonalizowanie kategorii gramatycznych obecnych w wer-
balnej warstwie spotéw reklamowych, ktére zaproponowat Jerzy Brarczyk (1996).
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Dziecko we wlasciwym czasie uczy si¢ nakladania na to srodowisko czegos w ro-
dzaju réznicujacej siatki, stuzacej do rozpoznawania $wiata jako ztozonego z duzej
liczby odrebnych obiektow, z ktdérych kazdy jest opatrzony nazwa. To wlasnie ten
$wiat reprezentuje nasze kategorie jezykowe, a nie na odwrét. Poniewaz moim je-
zykiem ojczystym jest angielski, wydaje mi si¢ oczywiste, ze bushes (krzewy) i trees
(drzewa) to rézne rodzaje rzeczy. Wcale bym tak nie myslat, gdyby mnie tego nie
nauczono (LeacH za: Tayror 2001: 21).

Z uwagi na podmiotowy sposéb ujecia, w badaniu korpusu tekstéw, ktore
zostaly wypowiedziane w zgromadzonych spotach reklamowych, postuze sie
teoria jezykowego obrazu $wiata zaproponowana przez Jerzego BARTMINSKIEGO
(1990) i srodowisko lubelskie. Interesuje mnie przy tym ukazanie tekstowego
obrazu $wiata, jaki wylania si¢ z materiatu. Zakladam bowiem, Ze profilowa-
nie poje¢ w tekstach reklam, zwiazane z nimi konotacje, a takze punkt widze-
nia i perspektywa, z jakiej sa opisywane, moga mie¢ wpltyw na postrzeganie
ich przez dzieciecego odbiorce, a co za tym idzie na ksztaltowanie jego wizji
$wiata.

Ryszard Tokarski uznaje, ze tekstowy obraz $wiata zawsze istnieje w sto-
sunku do jezykowego obrazu swiata i mozna wyrdzni¢ przynajmniej trzy rodza-
je relacji pomiedzy tymi konstruktami. Konkretny tekst moze akceptowac lub
odrzuci¢ obraz jezykowy, moze go ukonkretni¢ (uprzedmiotowic) lub rozwina¢
(uszczegotowic)® (zob. Tokarskr 2014a: 322-323). Ciekawie zjawisko tekstowego
obrazu $wiata przedstawia takze Anna Kadyjewska w odniesieniu do badania
jezyka Cypriana Kamila Norwida:

W tekscie — nie tylko poetyckim — $cisle splatajaq sie ze soba zaréwno zjawiska
okazjonalne, charakterystyczne jedynie dla danego uzycia jezyka, jak i zjawiska
wlasciwe jezykowi ogdlnemu czy odmianie jezyka uzywanej przez autora. Spo-
dziewac sie wigc mozna, ze struktura badanego pojecia zawiera¢ bedzie i elemen-
ty wspolne uzytkownikom danego systemu czy podsystemu jezyka, i elementy
osobnicze, a nawet okazjonalne. Wszystkie one tworza strukture, ktéra nazwac
mozna tekstowym obrazem Swiata [podkr. E.B.]. Pojecie tekstu nalezy tu rozumiec
w opozycji do pojecia systemu. Tekst bytby wiec w przyjetym rozumieniu synoni-

13 Porzadkujac rézne perspektywy spojrzenia na relacje miedzy swiatem, mysle-
niem, jezykiem i tekstem, mozna przyjac, ze obraz $wiata jest pojeciem najszerszym,
obejmujacym catoksztalt wiedzy czltowieka o $wiecie. Pojeciem wezszym beda te ele-
menty obrazu $wiata, ktére sa charakterystyczne dla danej kultury. Jeszcze wezszym te,
ktore weszty do jezyka i tworza wlasnie jezykowy obraz swiata. Pojeciem najwezszym
bedzie natomiast tekstowy obraz $wiata, stanowiacy realizacje jezykowego obrazu $wia-
ta, ktdra, jak zauwazyt Ryszard Tokarski, moze dowolnie JOS przeksztalcad, jednakze
zawsze istnieje w odniesieniu do niego (por. tez Zmmny 2010: 97-98).
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mem wypowiedzi, a obraz tekstowy — struktura pojeciowa implikowana przez te
konkretna wypowiedz (Kabpyjewska 2001: 328).

Takie ujecie tekstowego obrazu $wiata zostanie przyjete w pracy. Uznaje
bowiem, Ze teksty reklamowe w sposdb szczegdlny tacza w sobie te dwie per-
spektywy: bazuja na tym, co wspdlne i obecne w systemie, i wykorzystuja te
baze do okazjonalnych — ale znaczacych — reinterpretaciji.

Proba rekonstrukcji obrazu swiata uchwyconego w tekstach reklamowych
musi wigzac si¢ z analiza stfownictwa, gdyz petni ono ogromna role w procesach
poznawczych jednostki:

Stusznie uznaje sie je za klasyfikator doswiadczen spolecznych, ktéry wyodrebnia

i inwentaryzuje (kategoryzuje) elementy rzeczywistosci wedle wiedzy i aktualnych

potrzeb ludzi. Stownictwo bardziej niz inne elementy jezyka nieustannie podaza za

postepem cywilizacyjnym, odzwierciedla zmiany w zyciu spolecznym i sposobach
konceptualizacji $wiata (BarTmINsk1 2000: 43).

Roéznicujaca siatka, o ktorej wspominat Edmund Leech, to jednak nie tyl-
ko znaczenia poszczegolnych leksemoéw czy form gramatycznych, ale tez kon-
teksty wystepowania okreslonych poje¢, sktadajace sie na ich konceptualizacje,
pragmatycznie pojmowane stereotypy (jako witasciwosé tekstu lub dyskursu),
interpretowane zgodnie z intencjg ich uzycia (por. Zmuny 2008: 100).

Specyfika reklam, gdy idzie o badania w ramach jezykowego obrazu $wiata,
polega na tym, ze stanowiq one zbior heterogenicznych wizji rzeczywistosci,

kazdorazowo podporzadkowany celom perswazyjnym'. Mimo to jednak, biorac

4 Kadyjewska wymienia tez zestaw elementéw, ktére nalezy wziaé pod uwage,
systematyzujac opis tekstowego obrazu Swiata:

1. wszystkie sposoby wskazywania danego desygnatu, a zatem zaimki oraz nazwy wraz
z ich konotacjami (np. Bdg, Jehowa, Pan; nalezy tu takze wzia¢ pod uwage, ktdre
okreslenie pojawia sie najczesciej);

2. relacje semantyczne w obrebie nazw; gry jezykowe zwigzane ze sposobami nazywania
desygnatu (ktore cechy pojecia zostaja uwypuklone);

3. derywaty slowotworcze i semantyczne nazw (neologizmy stowotwdrcze);

4. Taczliwos¢ leksykalno-semantyczna nazw (frazeologia, szeroko rozumiane role seman-
tyczne, epitety);

5. zwigzane z desygnatem elementy mowy nie wprost (metafory, metonimie, synek-
dochy, peryfrazy, eksplikacje, poréwnania, oksymorony, paradoksy, a takze teksty,
w ktorych opisywane pojecie jest wprowadzane na zasadzie implikatury) (Kapyjewska
2001: 324-327).

5 Oczywiscie w przypadku spotéw telewizyjnych tekst méwiony w reklamie stano-
wi tylko jeden z $rodkéw przekazu tresci (a co za tym idzie — wartosci), obok porusza-
jacego sie obrazu i dzwiekdéw towarzyszacych. Nie sposob jednak uchwyci¢ wszystkich
elementéw réwnoczesnie: do warstwy fabularnej odwotuje sie, dokonujac analizy zawar-
tosci i analizy semiologicznej, nastepnie pragne skupic¢ sie¢ na samym verbum.
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pod uwage to, co w reklamie powtarzalne, mozna, jak si¢ wydaje, odtworzy¢
obraz $wiata, jaki wytania sie z catosci.

Przy analizie tekstowego obrazu swiata reklam uzasadnione wydaje sig
abstrahowanie od szeregu probleméw teoretycznych dotyczacych jezykowe-
go obrazu $wiata'®. Przyjmuje si¢, ze tekstowy obraz $wiata w reklamie po
pierwsze interpretuje'” zastang rzeczywisto$¢ kulturowa (w tym jezykowa), po
drugie — usiluje te rzeczywistos¢ kreowac. Mechanizmy interpretacji i kreacji
wynikaja z oczywistych celow reklamy, ktére mieszcza si¢ w szeroko pojetej
perswazyjnosci. Uwzgledniajac, Ze perswazja nie dotyczy jedynie namowy do
konkretnego dzialania, tj. zakupu, a zmiany postawy (zob. BArRaNczak 1983: 31;
GarasiNskr 1992: 14-31), tym silniejsze moze okazac si¢ oddziatywanie takiego
obrazu tekstowego na postrzeganie $wiata przez dziecigcego odbiorce.

Ciekawie zjawisko to przedstawia Jolanta Mackiewicz, odpowiadajac na
pytanie o role metafor pojeciowych w reklamie:

Po pierwsze — $wiat przedstawiony w reklamie jest swiatem wtérnym, uzalez-
nionym od $wiata odbiorcéw i na nim nadbudowanym. Reklama czerpie z potocz-
nego obrazu rzeczywistosci, lecz przeksztatca go zgodnie ze swoimi perswazyjny-
mi celami. Chce dotrze¢ do adresata respektujac jego perspektywe, a zarazem te
perspektywe modyfikujac. Tworzy wyidealizowany ,$wiat ze stéw”, wykorzystujac
stereotypowy $wiat ludzi okreslonego kregu kulturowego. W tym celu moze czer-
pac¢ wlasnie z zasobu metaforycznych pojeé, szczegdlnie glteboko zakorzenionych
w ludzkim mys$leniu.

Po drugie — $wiat reklamy jest $wiatem niepelnym, fragmentarycznym, skon-
struowanym z wybranych elementow, ktdére scharakteryzowane sg jednostronnie,
a oceniane jednoznacznie. I wlasnie metafora umozliwia takie skonstruowanie obra-
zu, jako ze sama jest aspektowym, wybidrczym widzeniem rzeczywistosci. Pozwala
uwypukli¢ to, co pozadane, ukry¢ to, co niepotrzebne czy niepozadane (MackiEwicz
1995: 231).

W przypadku reklamy zatem — podobnie jak w przypadku tekstow arty-
stycznych — mamy do czynienia z jednej strony z odtwarzaniem utrwalonego
profilu pojecia — nawiazywaniem do wspolnej bazy doswiadczeniowej, z drugiej

6 Tj. na przyktad dotyczacych: pierwszenstwa struktur poznawczych nad struk-
turami jezykowymi, kreslenia jezykowego obrazu poznania, a nie $wiata (por.: ,Jezyk
to nie «miara wszechrzeczy» a jedynie probierz napie¢ poznawczych, nie mentalny
portret rzeczywistosci, ale impresja stanéw Swiadomosci, nie interpretacja swiata, ale
(de)konstrukgja ludzkiego poznania”, Lozowski, Jasmiskr 2001: 226-227), czy identyfiko-
wania znaczenia jezykowego z kategoriami poznawczymi.

7 Nawet tam, gdzie reklama bedzie bazowata na utrwalonych jezykowo schematach
myslenia, zawsze ostatecznie pojawi si¢ produkt, ktéry dokona czesciowej reinterpretacji
stereotypu, aby uzasadni¢ swojg obecnos¢ i koniecznos¢.
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za$ z dazeniem do stworzenia nowego profilu pojecia, tzn. z przewartoscio-
wywaniem okreslonych poje¢, schematéw, dodawaniem nowych wartosci, np.
,szczescie to loddwka”. Do podobnych wnioskow dochodzi Ryszard Tokar-
ski, opisujac sposoby kreowania stereotypow w tekstach reklamowych. Badacz
zwraca uwage, ze polemika ze stereotypami stanowi sugestywna forme per-
swazji (Toxkarskr 1995a: 32). Zauwaza ponadto, ze teksty (takze reklamowe) sa
w stanie kreowa¢ nowe obrazy pojeciowe, zwane stereotypami pragmatyczny-
mi, ktére nie sgq utrwalone w jezyku.

Publikacja niniejsza stanowi skrdcong wersje obronionej rozprawy doktor-
skiej o tym samym tytule's, pisanej pod kierunkiem prof. dr hab. Aldony Sku-
drzyk. W opracowaniu nastawionym na praktyczna uzytecznos¢ postanowitam
zrezygnowac z rozbudowanej czesci metodologicznej, skrdcitam takze niektd-
re rozwazania teoretyczne'. W przedstawionym tu ksztalcie praca skfada sie
z trzech rozdziatow.

W rozdziale pierwszym skupiam si¢ na zagadnieniu socjalizacji. Odwotuje
sie do takich pojec jak rola spoleczna, stereotyp i wartos¢, gdyz uznaje, ze maja
one kluczowe znaczenie w tym procesie. Rola spoteczna jest SciSle zwigzana
z umiejscowieniem jednostki w spoleczenstwie, zatem socjalizacja odbywa sie
zawsze do jakiej$ roli spotecznej. Swiat wartosci za$ i nabudowane na nim ste-
reotypy tworza w umysle dziecka okreslony obraz rzeczywistosci. Blizej przy-
gladam si¢ takze socjalizacji jezykowej, czyli nabywaniu przez dziecko jezyka,
a co za tym idzie — specyficznej konceptualizacji pojec. Socjalizacja jezykowa
stanowi bodaj najwazniejszy element wchodzenia jednostki do spoteczenstwa.
Zmiana w socjalizacji dotyczy coraz wigkszego udzialu mediéw w tym procesie,
co ujmuje pod pojeciem socjalizacji medialnej, ktéra stanowi jedynie czes¢ ogdl-
nego procesu socjalizacji, ale czes¢ niezwykle wazna i warta blizszego ogladu.

Dalej przedstawiam wybrane konsekwencje roli mediéw w procesie wychowa-

8 Tytut niniejszej pracy wykorzystuje modne w ostatnich latach pojecie kulturowych
kodéw; por. np. Kulturowe kody mediéw. Stan obecny i perspektywy rozwoju, pod redakcja
Marka Soxorowskreco (2008) czy Kulturowe kody technologii cyfrowych pod redakcja Piotra
CeLINskIEGO (2011). Wydaje sie jednak, ze wyraza ono najpelniej mozaike poje¢, obrazéw
i znaczen, ktdre poprzez obcowanie z mediami, tutaj zwtaszcza z reklama, trafiaja do wy-
obrazni i jezyka odbiorcéw. A znaczenia, pochodzace z réznych porzadkow kodowych,
aktywizujg sie w pelni dopiero w interakcjach i przez nie, gdyz wéwczas dochodzi do
,zderzenia” i osmozy senséw (por. WiLEczex: 2013: 248-249).

19 Z uwagi na jej obszerno$¢ — nie dotaczam do pracy takze tabeli ze spisem re-
klam. Skroceniu ulegta tez bibliografia, w ktdérej nie podaje dziet cytowanych za innymi
autorami.
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nia, sg to niektore skutki spoteczne (m.in. konsumpcjonizm), jezykowe — w tym
zwlaszcza inspirowanie dzieciecego folkloru, frazemy telepochodne, nowa pismien-
nos¢ — i mentalne (np. dominacja prawopodtkulowosci czy cyfrowa demencja).

Rozdziat drugi poswigcony zostat reklamie. Wychodze od przedstawienia
jej uje¢ marketingowych, by potraktowac ja jako tekst kultury, ktdrego znacze-
nia mozna interpretowac¢ w oderwaniu od charakteru komercyjnego. Nastepnie
przygladam sie¢ roli, jaka odgrywa reklama w dzisiejszym, szybko zmieniaja-
cym sie Swiecie, w ktérym wzrasta zapotrzebowanie na wiedze o charakterze
ogolnospolecznym. Dalej przechodze do oméwienia przyczyn, ktére sprawiaja,
ze dziecko od najmfodszych lat ma stycznos$¢ z reklama. Przyjrzenie si¢ mar-
ketingowi skierowanemu do dzieci i uwarunkowaniom adresowania do nich
reklam przybliza relacje reklama—-dziecko, pokazujac m.in. pozytywne nasta-
wienie dzieci do tych przekazdéw, a takze sposob ich percypowania.

Rozdziat trzeci ma za zadanie ukazanie socjalizacyjnej oferty reklamy.
W tym celu analizuj¢ spoty reklamowe emitowane na kanale TVP ABC. Cze$¢
ta zgodnie z zapowiedzia pokazuje trzy rézne mozliwosci ogladu reklamy:
z perspektywy analizy zawarto$ci, analizy semiologicznej (w ujeciu Rolanda
Barthes’a) i w oparciu o spostrzezenia badaczy jezykowego obrazu swiata. Naj-
pierw probuje usystematyzowac caly zebrany materiat, dzielac go na kategorie
produktéw i opisujac poszczegdlne grupy pod katem tresci socjalizacyjnych;
biore tutaj pod uwage zwlaszcza Swiat wartosci i role spoleczne, w jakich ob-
sadzani zostaja bohaterowie reklam. Nastepnie przygladam si¢ blizej wybranym
spotom reklamowym, dokonujac ich badania semiologicznego. Analiza semio-
logiczna umozliwia wnikniecie glebiej w przekaz i uchwycenie mitéw oraz
ideologii kolportowanych przez reklame, tj. odkrycie znaczen, ktére zazwyczaj
przy pobieznej ,lekturze” umykaja naszej uwadze. Wreszcie, wspierajac sig fre-
kwencjg wyrazéow w tekstach reklam, analizuje ich stownictwo. Wyodrebniam
plaszczyzny znaczen i probuje zrekonstruowac fragmenty tworzonego przez
nie obrazu $wiata.

Publikacja przeznaczona jest przede wszystkim dla pedagogow, psycho-
logéw i $wiadomych rodzicdw, ktéorym by¢ moze otworzy nowe spojrzenie
na warto$¢ przekazu medialnego jako przekaznika wzorcéw kulturowych.
Ogromna satysfakcje przyniostoby mi, gdyby zaprezentowane metody anali-
zy reklam zyskaty aprobate nauczycieli i staty sie wskazowka przy tworzeniu
lekcyjnych scenariuszy i w ten sposdb mogty si¢ przyczynia¢ do edukacji me-
dialnej najmtodszych pokolen. Jezykoznawcow za$ praca zainspiruje moze do
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wykorzystywania ich wiedzy do badania przekazéw multikodowych, co wydaje
si¢ jednym z ciekawszych jej praktycznych zastosowan, mogacym przynosic
interesujace rezultaty. Przede wszystkim jednak, oddajac te publikacje w rece
Czytelnika, licze, Ze stanie si¢ ona inspiracja do dalszych badan nad zagadnie-

niem socjalizacji medialne;.
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Socjalizacja: tradycja i zmiana

Trwatos¢ swiata pierwotnej socjalizacji w Swia-
domosci jednostki musi wigzac sig z procesem
nabywania przez niq pierwszego jezyka, a wraz
z nim pierwotnego, nieprzemijajgcego i dlatego
w jakim$ sensie uprzywilejowanego wizerunku
Swiata [...].

Aldona Skudrzyk, Jacek Warchala

1. Socjalizacja — ujecie tradycyjne

Proces wchodzenia w rzeczywisto$¢ spoleczng okreslany jest mianem socja-
lizacji. Rozpoczyna si¢ ona wraz z momentem narodzin jednostki i trwa przez
cale jej zycie. Procesy socjalizacji to zjawiska zlozone i wieloaspektowe, opi-
sywane m.in. w literaturze socjologicznej, psychologicznej czy pedagogicznej,
a sposob ich ujecia zalezy od ogdlnego sposobu patrzenia na spoleczenstwo.
Konstruktywizm spoleczny postrzega je jako dialektyczny proces, dla ktorego
kluczowe staja si¢ trzy momenty: internalizacja, eksternalizacja i obiektywizacja
(BERGER, Luckmann 1983: 202). Zjawiska te odnosza sie zaréwno do spoteczen-
stwa jako catosci, jak i do poszczegdlnych jednostek. W zyciu cztowieka mozna
wyrozni¢ sekwencje czasowq tych zjawisk. Najpierw dochodzi do internaliza-
cji, ktora polega na przyswajaniu jako wlasnych cudzych pogladow i wiedzy.
Jednym z pierwszych jej etapdw jest uznawanie obiektywnego zdarzenia za
zdarzenie posiadajace znaczenie (BErGEr, Luckmann 1983: 203). Internalizacja
umozliwia rozumienie innego oraz pojmowanie s$wiata jako rzeczywistosci
spotecznej:

Jednostka jest cztonkiem spoteczenistwa dopiero po osiagnieciu tego stopnia interna-

lizacji. Osigga go w czasie ontogenetycznego procesu, ktérym jest socjalizacja. Moz-

na jg okresli¢ jako wszechstronne i zwarte wprowadzanie jednostki w obiektywny
$wiat spoleczenstwa albo jaki$ jego sektor (BERGER, Luckmann 1983: 204).

Kiedy wiedze zdobyta w czasie internalizacji wykorzystamy w dziataniu,
mamy do czynienia z jej eksternalizacjg. Do obiektywizacji natomiast dochodzi
woéweczas, gdy skonfrontujemy wiasne przekonania z niezaleznymi faktami, opi-
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niami. Socjalizacja w tym ujeciu rozumiana jest jako proces przechodzenia od
biernego przyjmowania znaczen do umiejetnosci ich negocjowania.

Abstrahujac od sporu na temat tego, czy czlowiek rodzi si¢ ludzki, czy
ludzki dopiero sie staje (por. Szczeraxski 1965: 119-120), socjalizacje traktuje sie
jako proces uspoteczniania jednostki, gdyz ceche te mozna uzna¢ za stopnio-
walna. Przede wszystkim jednak socjalizacja to przyswajanie wzorcow kultury,
w tym wzorcow relacji miedzyludzkich i jezyka, ktérych przyjmowanie pozwala
jednostce funkcjonowaé na odpowiednim poziomie w okreslonej spotecznosci
ludzkiej'.

Tradycyjnie wyrdznia sie socjalizacje pierwotna, zachodzaca od momentu
narodzin jednostki oraz socjalizacje wtdrna, ktdra rozpoczyna sie wraz z posze-
rzaniem kregu interakgji. Socjalizacja pierwotna ,jest etapem najbardziej inten-
sywnej edukacji kulturowej, ktéry przypada na okres niemowlectwa i wczes-
nego dziecinstwa” (Gippens 2004: 51). Jednostka, uczac sie jezyka, wchodzi
w obreb kultury. Wyodrebnia sie tutaj faze konkretu oraz faze generalizacji

(uniwersalizacji) znaczen elementdw poznawanego swiata (OLECHNICKI, ZALECKI

! Socjalizacj¢ mozna rozumie¢ wiec jako proces edukacji kulturowej. Jan SzczepaNski
(1965: 41-42), na przyklad, uznaje ja za: ,cze$¢ catkowitego wptywu srodowiska, ktéra
wprowadza jednostke do udziatu w zyciu spotecznym, uczy ja zachowania wedtug przy-
jetych wzoréw, uczy ja rozumienia kultury, czyni ja zdolng do utrzymywania sie i wy-
konywania okreslonych rél spolecznych”. Szersza definicje podaje stownik pedagogiczny,
w ktérym rozumie sie socjalizacje jako: ,0go6t dziatan ze strony spoteczenistwa, zwlaszcza
rodziny, szkoty i Srodowiska spolecznego zmierzajacych do uczynienia z jednostki istoty
spolecznej, tj. umozliwienia jej zdobycia takich kwalifikacji, takich systeméw wartosci
i osiggniecia takiego rozwoju osobowosci, aby mogta sie sta¢ pelnowarto$ciowym czton-
kiem spoteczenstwa” (OxoN, red., 1998: 398 za: Karkowska 2007: 30). Zauwazmy jednak,
ze definicje powyzsze aktywnos$¢ w procesach socjalizacji sytuuja po stronie otoczenia.
Niektdrzy badacze uznajg socjalizacje za jeden z czynnikéw rozwoju cztowieka, obok
edukadji i wlasnej aktywnosci (por. np. BRzeziNska 2005). Inny punkt widzenia przyjmuje
si¢ w perspektywie interakcyjnej. Anthony Giddens ujmuje socjalizacje jako: ,trwajacy
cale zycie proces ksztalttowania ludzkich zachowan przez interakcje spoteczne. Pozwala
on jednostkom rozwija¢ si¢, wykorzystywac¢ wiasny potencjat, uczy¢ sie i przystosowy-
wac” (Gippens 2004: 51). Podejscie wielopoziomowe proponuje natomiast Piotr Sztomp-
ka. Wedlug niego: ,socjalizacja to procesy, za posrednictwem ktorych jednostka staje
sie¢ pelnowartosciowym czlonkiem zbiorowosci spotecznych. Odbywa sie to na kilku
poziomach. Na najbardziej ogélnym polega na zdobyciu tych kompetencji, umiejetnosci,
ktére niezbedne sa dla spotecznej egzystencji, a wiec zycia wéréd innych, w kooperagji
z innymi [...]. Na nizszym poziomie socjalizacja oznacza wejscie do konkretnej kultury,
a wiec przyswojenie podzielanych w jej ramach, swoistych dla niej idei, przekonan,
regut, norm, wartosci, symboli [...]. Na jeszcze nizszym poziomie oznacza opanowanie
konkretnych rdl spotecznych zwigzanych z okreslonymi pozycjami, do ktérych jednostka
aspiruje [...]. Z innej perspektywy oznacza to zdobycie umiejetnosci i kompetencji nie-
zbednych do akceptacji w konkretnych grupach, do ktérych jednostka pragnie nalezec¢”
(Szrompka 2005: 392).
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1997: 189). Socjalizacja wtdrna polega zas na przyswajaniu przez jednostke rdl
spotecznych, co jest zwigzane z przynaleznoscia do réznych grup. W trakcie
socjalizacji wtornej dochodzi takze do nabierania przez jednostke samoswiado-
mosci, co przejawia sie w selektywnym doborze wartosci; jest to tzw. socjalizacja
krytyczna. Magda Karkowska (2007: 31) za Jézefem GOrNIEwICZEM i Piotrem
PerrYKOWSKIM (1991: 31) podkresla podwdjny wymiar socjalizacji: kulturowy
i indywidualny. Z jednej bowiem strony za pomoca socjalizacji jednostka wcho-
dzi w kulture, z drugiej — socjalizacja umozliwia ksztattowanie jednostkowej
osobowosci.

Dla potrzeb niniejszej pracy istotniejsza bedzie socjalizacja pierwotna, po
pierwsze ze wzgledu na szczegdlny przedmiot zainteresowania, jakim jest
udzial przekazéw reklamowych w socjalizacji dzieci, po drugie z uwagi na
doniostos¢ pierwszych doswiadczen socjalizacyjnych dla dalszego zycia. Bo-
wiem: ,nie ulega watpliwosci, ze wazniejsza dla jednostki jest zwykle socjali-
zacja pierwotna oraz, ze zasadnicza struktura jakiejkolwiek socjalizacji wtornej
musi przypomina¢ strukture tej pierwszej” (BERGER, Luckmann 1983: 204).

Rzeczywisto$¢ poznawana przez jednostke podczas socjalizacji pierwotnej
przyjmowana jest bez swiadomosci istnienia alternatyw, stanowi caty i jedyny
Swiat jednostki. Poza tym, ,raz zinternalizowana rzeczywisto$¢ ma sklonnos¢
do tego, aby trwac” (BErGeR, LuckmanN 1983: 217). Podobnie znaczenie wczes-
nych doswiadczen w zyciu jednostki podkresla w koncepcji habitusu Pierre
Bourdieu. Zdaniem socjologa pierwotny akt wpojenia kultury jest szczegdlnie
wazny i pozostawia, niezaleznie od dalszych doswiadczen biograficznych, trwa-
fe skutki w postaci okreslonych dyspozycji (,,najbardziej nieodwracalny z nieod-
wracalnych”): ,Schematy habitusu, stanowigc pierwotne formy klasyfikowania,
zawdzieczaja skutecznos¢ temu, ze funkcjonuja pod poziomem s$wiadomosci
i dyskursu, a zatem poza zasiegiem weryfikagji i kontroli” (Bourpieu 2005: 572).

Florian Znanieckr (2001) wyréznit podstawowe instytucje majace wplyw
na proces socjalizacji; sq to: rodzice, otoczenie sasiedzkie, nauczyciele i szkota.

Od tego, w jakim Srodowisku przyszio jednostce zy¢, bedzie zalezato jej poj-

2 ,Wiadomo, ze najistotniejszymi postaciami w procesie socjalizacji sa we wczesnej
jego fazie rodzice — jako znaczacy inni, potem dochodzg do tego postacie uogélnionych
innych, czyli ludzie spoza domowego kregu. W wyniku ich oddzialywania tworzy sie
najpierw «jazn subiektywna», a potem «jazn odzwierciedlona». Jazii subiektywna ro-
zumie sie¢ jako nasze przekonania o sobie, a odzwierciedlong jako nasze przekonania
o tym, co sadza o nas inni. Tworzenie kazdej z nich odbywa sie w kontekscie konfrontacji
z rolami spotecznymi, ktére prezentujg rodzice” (SLEBODA 2006: 156).
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mowanie $wiata. Nie ulega watpliwosci, Ze najwieksze znaczenie odgrywaja
tutaj rodzice. To, w co wierza, na co pozwalaja, co chwalg, a co gania, bedzie
ksztattowato osobowos¢ dziecka. To oni sa jego pierwszymi nauczycielami, dzie-
ki nim dziecko poznaje jezyk i nabywa wiedze®.

Na rozwdj jednostki majg takze wplyw tzw. instytucje posredniego wy-
chowania, do ktérych Znaniecki zaliczyl: pismo, druk, obrazy, ilustracje, tele-
graf, telefon, kino i radio* (Znanieckr 2001: 115); rozdzielajac czas i przestrzen,
umozliwiaja one kontakt z cudzym doswiadczeniem®. Traktowanie mediéw jako
czynnika socjalizacyjnego nie jest zatem pomyslem nowym, niemniej jednak
wraz ze zmiang mediow i ich upowszechnieniem, zmieniajq si¢ tez perspektywy
ich oddziatywania na najmtodsze pokolenie.

Znaczenie socjalizacji pierwotnej

wydaje si¢ tym wigksze, Ze wiaze si¢ nie tylko z uczeniem czysto poznawczym.

Dokonuje si¢ ona w atmosferze o wysokim ladunku emocjonalnym. W gruncie

rzeczy wiele przemawia za tym, Ze bez takiego emocjonalnego zwiazku ze znacza-

cymi innymi proces uczenia bylby trudny, jezeli nie catkiem niemozliwy (BERGER,
Luckmann 1983: 205).

* ,Kazda jednostka rodzac sie wchodzi do obiektywnej struktury spotecznej, w kto-
rej napotyka innych, decydujacych o jej socjalizacji. Ci znaczacy inni sa jej narzuce-
ni. Ich definicje sytuacji sq jej przedstawiane jako obiektywna rzeczywistos¢” (BERGER,
LuckMAaNN 1983: 204-205). Poprzez obcowanie wsrdd tych znaczacych innych jednostka
dowiaduje si¢ zatem o tym, w co powinna wierzy¢, jak realizowac sie¢ w roli piciowej,
jaki stosunek powinna mie¢ do obcych, w jakie relacje wchodzi¢ z réwiesnikami itd.
Wszystko to, co poznaje podczas socjalizacji pierwotnej, jawi jej si¢ jako normalnosc.
Trudno w ogdle méwi¢ o mozliwosci poznania obiektywnej rzeczywistosci, niemniej
jednak — ta, jaka poznaja dzieci ulega znacznemu zdeformowaniu, bowiem: ,znaczacy
inni, ktérzy posrednicza w przekazywaniu [...] $wiata, podczas tej mediacji zmieniaja
go. Wybieraja pewne jego aspekty stosownie do wlasnego umiejscowienia w strukturze
spotecznej, a takze ze wzgledu na wlasna jednostkowa szczegdlnosé, wynikajaca z ich
biografii. Do jednostki dociera $wiat spoteczny «przefiltrowany» przez ten podwojny
wybor” (BErGEr, Luckmann 1983: 205). Co wiecej, w socjalizacji pierwotnej dziecko nie
boryka si¢ z problemem identyfikacji, nie musi wybiera¢, z kim sie identyfikowa¢, bo
tego wyboru nie ma.

* Niektorzy badacze podkreslaja role w ogole przedmiotow w procesie socjalizacji
(PrzeTACZNIKOWA, WEODARSKI 1986). Szczegdlnie za$ zwraca si¢ uwage na znaczenie za-
bawek: ,Zabawki sa wykorzystywane do uczenia sie¢ rdl spotecznych, z ich udziatem
dokonuje si¢ trening umiejetnosci spotecznych” (Buczxowskr 1997; por. tez Krajewska
2003).

> Autor podkreslal jednak niebezpieczenstwo wynikajace z obcowania z nimi, bo-
wiem nasze organizmy nie posiadaja wrodzonych mechanizmoéw selekcjonujacych, ktére
informacje nalezy zatrzymaé, a ktére nie. Wspodtczesny zalew informacji zdaje sie po-
twierdza¢ te obawy, czlowiek niejednokrotnie ma klopot z filtrowaniem naptywajacych
don wiadomosci.
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Silne zwigzki uczuciowo-emocjonalne sprawiaja, ze uwewnetrzniona w tym
okresie rzeczywisto$¢ spoleczna zaczyna ksztattowac¢ najglebsze warstwy oso-
bowosci jednostki (OLecaNIckI, Zargckr 1997: 189). Wszystko to powoduje, ze
negacja wczesnie przyjetych sposobéw myslenia o swiecie przychodzi jednostce
z trudem. Odejscie od pierwszych doswiadczen, pogladow (np. zmiane wyzna-
nia) badacze okreslaja mianem alternacji (BERGER, LuckmaNN 1983; Karkowska
2007: 30).

,Socjalizacja pierwotna prowadzi do stopniowego abstrahowania w $wia-
domosci dziecka od rol i postaw okreslonych innych i dostrzezenie rdl i po-
staw w ogole”. BERGER 1 Luckmann (1983: 207) powotujq sie tutaj na przykiad
wylewania zupy przez dziecko. Na poczatku dziecko wie, ze takie zachowanie
bedzie potepione przez mame, pdzniej krag rozszerza sie o tate, babcig, sasiadke
itd., az w konicu dziecko zrozumie, ze ,nie wylewa si¢ zupy”. Dziecko uczy si¢
abstrahowania od rol i postaw znaczacych innych i w tym miejscu pojawiaja
sig¢ uogdlnieni ,inni”. W kolejnym etapie mozliwe stanie si¢ przekladanie sobie
rzeczywistosci obiektywnej na subiektywna i odwrotnie. Tak wiec:

socjalizacja pierwotna konczy sie z chwilg utrwalenia w $wiadomosci jednostki po-

jecia uogdlnionego innego (i wszystkiego, co sie z nim wigze). W tym momencie

jednostka jest juz pelnowarto$ciowym cztonkiem spoteczenstwa oraz znajduje sie
w subiektywnym posiadaniu osobowosci i $wiata (BERGER, LuckmaNN 1983: 214).

W przeciwienistwie do socjalizacji pierwotnej ,socjalizacja wtorna jest in-
ternalizacja «sub$wiatdw» instytucjonalnych czy tez wyrastajacych z instytucji”
(BERGER, Luckmann 1983: 214-215). Okazuje sig, ze swiat domu rodzinnego
i pierwszych doswiadczen nie jest jedyny. Dalsze etapy socjalizacji daja wiec
mozliwo$¢ poznania S$wiatow alternatywnych, rzeczywistosci czesciowych.
Teraz jednak proces nabywania wiedzy staje si¢ bardziej kontrolowany i ra-
cjonalny.

Warto zwréci¢ uwage na niebagatelng role jezyka w procesie socjalizacji,
zarowno pierwotnej, jak i wtérnej:

Trwatos¢ Swiata pierwotnej socjalizacji w $wiadomosci jednostki musi wigzac sie

Z procesem nabywania przez nig pierwszego jezyka, a wraz z nim pierwotnego,

nieprzemijajacego i dlatego w jakims$ sensie uprzywilejowanego wizerunku swiata,

w tym i $wiata wartosci oraz postaw, podczas gdy w socjalizacji wtérnej mamy

raczej do czynienia z procesem rozwijania nabytego juz jezyka, powstawania i roz-

wijania umiejetnosci operowania jezykami obstugujacymi wysoko wyspecjalizowane
sfery zycia, takie jak sfera milosci, sztuki, pracy, zabawy, ekonomii itd. Aby tu funk-
cjonowa¢, musimy precyzowac znaczenia stow, specjalizowac je, a w konsekwen-
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¢ji dokonywa¢ dyferencjacji sléw, ktére nabieraja innych niz pierwotne senséw,
zwlaszcza wymiaru precyzyjnie stosowanych terminéw (WarcHALA, SKuDRZYK 2010:
61-62).

Gdy mowa o potencjale socjalizacyjnym reklamy, czy mediéow w ogole,
wlasciwe wydaje si¢ odniesienie takze do socjalizacji antycypacyjnej, ktora
obejmuje ,nieformalne przyswajanie przez jednostke norm i wzoréw zachowan
wiasciwych statusowi, ktéry moze ona osigga¢ w przysztosci, co zaznajamia ja
z rola, ktorg dopiero ma przyjac¢. Dzieci moga przygotowywac sie do roli matki
lub ojca, obserwujac swoich rodzicow jako modele r6l” (Gorpbon, red., 2004:
311). Analogicznie, najmlodsze pokolenia moga takze przygotowywac sie do
pelnienia okreslonych rdl, wzorujac si¢ na przekazach medialnych.

Tempo zmian spotecznych i kulturowych oraz rozwdj technologii spra-
wiaja, ze coraz czesciej to mlodsze pokolenia ucza i przystosowuja do zycia
w nowoczesnosci pokolenia starsze. Zdaniem Matgorzaty Boguni-Borowskiej
mamy do czynienia z interesujaca relacja miedzypokoleniowa: ot6z kompetencja
kulturowo-technologiczna zapewnia dziecku szacunek czy wrecz przewage nad
dorostym. To odwrécenie dotychczas panujacego porzadku nabywania kultu-
rowych i konsumpcyjnych kompetencji od pokolenia starszych przez pokolenie
mlodszych (Bocunia-Borowska 2006a: 20). Okazuje sig, ze w dziedzinie nowych
technologii czy nowych stylow zycia to dzieci i mtodziez pelnigq funkcje auto-
rytetow. Na fenomen ten zwrdcita uwage w latach 70. Margaret Meap (1978)
i okreslita go jako prefiguratywny model kultury. Zjawisko nazywa sie tak-
ze socjalizacja odwrotna, gdyz przeptyw wiedzy, wartosci i norm odbywa sie
w kierunku przeciwstawnym do tradycyjnego.

1.1. Role spoteczne, stereotypy i wartosci

Przebieg procesu socjalizacji wiaze sie Scisle z pozycja spoleczna, ktora de-
finiuje si¢ jako , miejsce w strukturze spolecznej, pewna «przestrzen spoleczna»,
wyznaczong przez uktad norm i wartosci, ktérej towarzysza spotecznie formu-
fowane oczekiwania, wymogi, funkcje, przywileje” (OLEcHNICKI, ZALECKI 1997:
161). Pozycje spoleczne dzielg sie¢ na przypisane — czyli takie, ktére wynikaja
z urodzenia, np. pozycja kobiety, mezczyzny — i osiggane, ktore samodzielnie
zdobywa sie¢ w trakcie zycia, np. zawdd (Szacka 2008: 149-150). Kazdej pozy-
¢ji odpowiada wtasciwa rola spoleczna, kazda tez pozostaje w Scistym zwiaz-
ku ze statusem spotecznym jednostki. Role spoleczng natomiast okresla sie
jako:
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zdefiniowany i spotecznie okreslony, spojny wewnetrznie zespo6t przepiséow i ocze-
kiwan dotyczacych pozadanego zachowania jednostek w konkretnych sytuacjach,
zwiazany z ich pozycjami spolecznymi, a takze zbidr podstawowych przywilejow,
obowiazkdéw i praw, ktére sg spotecznie przypisane do pozycji w grupie (OLECHNI-
cK1, ZArEck1 1997: 179).

Barbara Szacka zauwaza, ze istnieja dwa zasadnicze ujecia relacji miedzy
rola a pozycja spoleczna: ,, powiada sig, po pierwsze, ze rola spoleczna to zespot
praw i obowiazkow zwiazanych z dana pozycja. Po drugie, Ze jest to schemat
zachowania zwigzanego z pozydja, scenariusz pozydji, jej element dynamiczny,
zachowaniowy” (2008: 149). Rola stanowi zatem wyznacznik sposobu zachowa-
nia si¢ osoby zajmujacej okreslona pozycje. Jest takze elementem dynamicznym
pozydji, przez co pojecia te sa czesto utozsamiane.

Ze wzgledu na to, ze jednostka pelni najczesciej wiele rol spotecznych row-
noczesnie, np. ojca, meza, pracownika itp., zdarza sig, ze ujawniaja sie¢ sprzecz-
nosci miedzy oczekiwaniami zwigzanymi z tymi odmiennymi rolami i dochodzi
do ich konfliktu, por. sytuacje ojca-policjanta, ktorego syn popelnit przestepstwo
(OLECHNICKI, ZALECKI 1997: 98).

W teorii rél spotecznych funkcjonuja dwa odmienne sposoby ujmowania
zjawiska. Na gruncie antropologii spolecznej role interpretuje si¢ strukturalnie,
Zwracajac uwage na jej umiejscowienie w obrebie systemu spotecznego. W tym
ujeciu rola stanowi ,zinstytucjonalizowane wigzki normatywnych praw i zobo-
wigzan” (GorpoN, red., 2004: 281). Druga perspektywa wiaze si¢ z interakcjoni-
zmem symbolicznym i szkola dramaturgiczng, z socjologia, ktéra analizuje zycie
spoteczne w kategoriach dramatu i teatru (por. Gorrman 2000). Podejscie to ma
charakter socjopsychologiczny i koncentruje si¢ na aktywnych procesach zwiaza-
nych z tworzeniem, przyjmowaniem i odgrywaniem rél (Gorpon, red., 2004: 281).

Jednymi z podstawowych rol spolecznych internalizowanych w procesie
socjalizacji s role pici, ktére zakladaja odmienne sposoby dziatania i odmienne
zadania dla kobiet i mezczyzn w zaleznosci od istniejgcych w danym spote-
czenstwie uznanych wzorow kobiecosci i meskosci. Na kulturowy charakter
warunkowania plci w latach 80. uwage zwrécita Margaret MeaD, dostrzegajac
zroznicowanie wzorcdw socjalizacji dziewczynek i chlopcow w réznych kultu-
rach (1982). Odwrotnie do zagadnienia pici podchodza autorzy glosnej ksiazki
Ple¢ mozgu (Morr, JesseL 1993), ktorzy wskazuja na odmienny sposéb ksztat-
towania si¢ mozgdw dziewczynek i chfopcéw juz w zyciu plodowym, a takze
roznice w postrzeganiu $wiata i funkcjonowaniu poznawczym. Wspotczesnie —

cho¢ uznaje sig, ze nie istniejg Zadne znaczace réznice w mozliwosciach inte-
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lektualnych kobiet i mezczyzn — wskazuje si¢ na wigksze kompetencje kobiet
w zakresie komunikacji werbalnej i niewerbalnej, ogdlnie w kontaktach inter-
personalnych i w zakresie empatii, zas mezczyzn w wyobrazni przestrzennej
i mysleniu analitycznym (por. np. FiRkowska-Mankiewicz 1993; GoLEman 1997;
SteBoDA 2006). Zastrzega sie wszakze, iz kontekst spoteczny, w tym proces socja-
lizacji, ma olbrzymie znaczenie dla rozwoju tych cech. Ksztattowanie tozsamosci
plciowej jest podwdjnie zwiazane z ksztattem spoteczenstwa: z jednej strony,
jednostkowe jej realizacje zaleza od spolecznego wizerunku reprezentantéow
plci, z drugiej strony, zwrotnie, to wlasnie one wzmacniajg kulturowe wzorce
kobiecosci i meskosci (SLEBopa 2006: 155).

Warto zauwazy¢, ze kazdej roli spotecznej odpowiada okreslony sposéb po-
rozumiewania si¢. Inaczej rozmawia nastoletnia dziewczyna z nauczycielka, ina-
czej z mama, jeszcze inaczej z kolezanka. Sposéb mdéwienia dostosowujemy wiec
do roli, jaka w danym momencie pelnimy. Jezykowe role spoteczne roznig si¢
w zaleznosci od rang rozméwcodw (réwnorzednych i nierownorzednych), a takze
od rodzaju kontaktu: oficjalnego lub nieoficjalnego, indywidualnego badz grupo-
wego, trwalego albo sporadycznego (Grasias 1994: 236-237; por. tez SKUDRzZYKO-
wa, Ursan 2000: 67-68). Scisty zwiazek roli spotecznej ze sposobem komunikadji
widoczny jest w teorii Basila Bernsteina, ktdry sama role spoleczng definiuje
z perspektywy jezyka jako ,ztozony typ kodowania kontrolujacego tworzenie
i organizacje konkretnych znaczen oraz okreslajacego warunki dla ich przekazy-
wania i odbierania” (BErnsTEIN 1983: 158; por. WaRcHALA, SkUDRzYK 2010: 116).

Zaréwno z rolami ptciowymi, jak i z procesami socjalizacji w ogole, wiaze
si¢ takze pojecie stereotypu, ktore oznacza:

konstrukcje myslowa, zazwyczaj powszechng wérod cztonkéw danej grupy spotecz-

nej, opartg na schematycznym i uproszczonym postrzeganiu rzeczywistosci (zjawisk

spotecznych, kulturowych lub pewnej kategorii 0séb), zabarwionym wartosciujaco,

czesto bazujacym na uprzedzeniach i niepeinej wiedzy [...] (OLECHNICKI, ZALECKI
1997: 204).

Termin ten zostat stworzony przez Waltera Lippmanna, ktdry postrzegat
stereotyp jako ,«obraz w glowie ludzkiej» — jednostronny, czastkowy i sche-
matyczny — jakiego$ zjawiska i zarazem opinie o nim” przyswojona jeszcze
przed poznaniem samego obiektu (BarrmiNskr 2007: 54). Na podstawie teorii
Lippmanna okreslono gléwne witasciwosci stereotypow:

poznawczy charakter (uproszczona, schematyczna, czesto wadliwa poznawczo
tres¢), nacechowanie emocjonalne (pozytywne lub negatywne), generalizacja tresci,
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trwato$¢, odpornos¢ na zmiang, spoleczny charakter, perswazyjnosc¢ i charakter wer-
balny (Scuarr 1981; CHLEWINSKI 1992 za: NIESPOREK-5ZAMBURSKA 2013: 14).

Sam za$ tworca pojecia wyrdznit psychiczna funkcje stereotypow, oparta
na ekonomizacji wysitku poznawczego i spoteczna, ktéra polega na bronieniu
i podtrzymywaniu pozycji spotecznej (N1ESPOREK-SzaMBURSKA 2013: 14). Stereo-
typ utrzymuje i wzmacnia wigz istniejaca w danej spotecznosci. Petni wiec funk-
gje integrujaca grupe. Pomaga wyodrebni¢ zespot wartosci i obyczajow typo-
wych dla cztonkéw danej spolecznosci poprzez ich konfrontacje z warto$ciami
innych grup. Jednakze moze by¢ réowniez ,przejawem zamknietego myslenia:
osoby trzymajace sie stereotypdéw nie konfrontuja swoich konstruktow myslo-
wych z rzeczywistoscig” (Waras 1995: 25 za: Pigrkowa 2007: 95). Do najistot-
niejszych badaczy stereotypdéw mozna zaliczy¢ Hilarego Purnama (1975), ktéry
wigze stereotyp z pojeciem konotacji i Adama Scrarra (1981), ktéry skupiat sie
na ich roli w spoteczenstwie.

Stereotypy odznaczajq sie spoteczng wartoscia zwlaszcza dla dziecka, kto-
remu ulatwiajg rozumienie swiata. Wiazace si¢ ze stereotypami uproszczenie
przypomina bowiem dziecieca konceptualizacje rzeczywistosci, ktéra polega
na rozpoznawaniu i stosowaniu schematéw poznawczych® (Piacer 2005; por.
NI1ESPOREK-SzZAMBURSKA 2013: 12). Psychologia poznawcza traktuje schemat jako:

wyodrebniony sktadnik wiedzy cztowieka o $wiecie, uogolnionej i abstrakcyjnej,

dajacy uproszczony obraz okreslonego obszaru rzeczywistosci, utatwiajacy porzad-
kowanie i zapamigtywanie informacji (Wojciszke). Postugiwanie si¢ nim wynika

z naturalnej skfonnosci umystu do kategoryzowania obiektow, tym samym realizu-

je zasade oszczedno$ci poznawczej (Trzebinski). Najwazniejszymi kategorialnymi
schematami osob sa wiasnie stereotypy (Strelau za: N1ESPOREK-SzaMBURSKA 2013: 12).

Schematy moga by¢ rozwijane, dostrajane lub catkowicie restrukturalizowa-
ne (P1acer 2005; Boniecka 1997; Crark 1973; RuMELHART 1980; por. NIESPOREK-
-SzamBURSKA 2013: 12). Roznica miedzy schematem a stereotypem zasadza si¢ na
sposobie ich funkcjonowania: schemat wynika z doswiadczenia percepcyjnego
i jest tworem niejezykowym, za$ materig stereotypu jest jezyk. Powstaje nie na

podstawie do$wiadczenia, ksztaltuje sie posrednio na podstawie wypowiedzi

¢ Taki sposob konceptualizacji rzeczywistosci przejawia si¢ takze w jezyku dzieci:
,Pojecia, ktorymi operuja, [...] pozwalaja na znacznie lepsza identyfikacje egzemplarzy
bardziej typowych niz nietypowych, a rdéznica miedzy tymi rodzajami jest pod tym
wzgledem wyrazniejsza niz u dorostych; dzieci, u ktérych ksztattuja sie okreslone po-
jecia, ucza sie najpierw identyfikowac¢ najbardziej typowe jego egzemplarze (w ramach
najprostszych struktur sktadniowych i tekstowych)” (OzpzyNskr 1995: 58).
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innych ludzi, czemu towarzysza emocje’ (Quasthoff za: NIESPOREK-SZAMBURSKA
2013: 13). Wsrdéd funkcji stereotypu mozemy wymienic¢ lepsze orientowanie
sie w $wiecie, poczucie bezpieczenistwa i usprawnianie komunikacji z innymi
(NI1ESPOREK-SZAMBURSKA 2013: 13).

Okazuje sig, ze juz 5-letnie dziecko postrzega $wiat w sposéb stereotypowy
(Aboud; Lukaszewski, Weigl za: NiesPOoREK-SzaMBURsKA 2013: 13). Wynika to
z faktu, ze w nabywaniu wiedzy o $wiecie przez dziecko posrednicza dorosli.
Poza tym przyswaja ono stereotypy poprzez nasladownictwo. Ich ksztattowanie
sie jest Scisle zwigzane z rozwojem poznawczym i stadiami percepdji interper-
sonalnej:

a) w pierwszym stadium (do 7. roku zycia) percepcja dziecka ma perspektywe ego-

centryczng, jego spostrzezenia sa ubogie i silnie nasycone wartosciowaniem;

b) w stadium drugim (8.-12. rok zycia) dziecko tworzy charakterystyki opisowe,

niepozbawione sprzecznosci i ocen réznoimiennych;

c) w trzecim stadium (po 12. roku zycia) sady dziecka sa uogolnione z tendencja do

integracji informacji (Livesley, Bromley; Skarzynska za: NIESPOREK-SZAMBURSKA
2013: 13-14).

Z wiekiem stabnie zatem sila stereotypu, dostrzegamy wieksza réznorod-
nos¢ zjawisk i ich glebsze przyczyny. Z punktu widzenia niniejszych rozwazan
niezwykle istotne wydaje sieg, ze , prawdopodobienstwo stereotypowej percepcji
powinno by¢ najwigksze u dzieci najmtodszych, a potem w miare rozwoju jed-
nostki, tendencja do stereotypowej percepcji powinna stabna¢” (Weicr 1999: 31).

Pojecie stereotypu pojawito sie w lingwistyce przy okazji badania tzw. kono-
tacji semantycznych leksemoéw, a wiec cech, sadow (i przedsadéw) kojarzonych
z obiektami (zjawiskami) nazywanymi przez leksemy (GrzeGorczykowa 1998a:
113). Stereotyp jezykowy definiuje si¢ jako utrwalona w jezyku — w znaczeniach
stow, metafor, zwiazkow frazeologicznych i przystow identyfikacje stereotypu®
(Skuprzykowa, UrBan 2000: 134).

7 ,Stereotyp przekazywany jest danej osobie przez spotecznosé, w ktdrej ta osoba
wychowuje sig, przebywa. Tak wiec przekaznikiem stereotypow jest najpierw rodzina,
potem grupa spoteczna, z ktorg sie najczesciej kontaktujemy i identyfikujemy. Stereotypi-
zacja pogladow i ocen jest wyrazem stopnia naszej przynaleznosci do jakiejs grupy spo-
ecznej oraz elementem wyrézniajacym nas od obcych” (Skubprzykowa, Ursan 2000: 132).

8 ,Stereotyp jezykowy mozna okresli¢ jako zbidr spotecznie ustabilizowanych ko-
notacji, a wiec przekonan i wyobrazen zwigzanych z danym zjawiskiem (pojeciem),
utrwalonym jezykowo w postaci derywatdéw, frazeologizmow, potaczen wyrazowych.
Rozumienie stereotypow jezykowych pozwala na poznawanie jezykowego obrazu $wiata
zawartego w leksyce, frazeologii i strukturach gramatycznych danego jezyka, a zarazem
na wprowadzanie w $wiat kultury, zwyczajéw i wyobrazen ludzi méwiacych tym jezy-
kiem” (Pigrkowa 2007: 97).
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Z procesem socjalizacji nieodlacznie wigze si¢ takze zagadnienie wartosci,
poniewaz , wartosci wyznaczaja horyzont rozwoju czlowieka. Mozna uznag, ze
majg one charakter autoformacyjny, gdyz na nich czesto nadbudowywane sg
cechy, wlasciwosci i zachowania, ktdre okreslaja sposéb zycia i wyznaczaja jego
jakos¢”? (Kreszcz, Laczyk 2012: 7).

Kazde zycie ludzkie — zdaniem Janusza Gajpy — zasadza sie¢ na mniej lub
bardziej Swiadomej realizacji wartosci w ramach okreslonej struktury spolecznej
i danego typu kultury (1997: 16). Problematyka wartosci byta podejmowana
przez lata gtownie przez filozofdw i socjologdw, na polskim gruncie zwlaszcza
w pracach Marii Ossowskiej i Wladystawa Tatarkiewicza. W jezykoznawstwie
za$ systematyczne analizy wartosciowania podejmuje przede wszystkim Jadwi-
ga Puzynina (zob. Tokarski 2014b: 352). Najogdlniej mozna przyja¢ rozumienie
wartosci jako ,tego, co dobre”. Kategoria ta obejmuje idee, przekonania, ideaty,
przedmioty materialne uznawane za szczegoélnie cenne dla zbiorowosci spotecz-
nej i jednostki (Gajpa 1997: 11).

Jadwiga Puzynina w typologii wartosci zastosowata podzial na wartosci od-
czuwane, uznawane, deklarowane, wartosci ostateczne (podstawowe, absolut-
ne), instrumentalne (uzualne, pragmatyczne, ktére stuza do osiggania wartosci
innych). Ze wzgledu na tre$¢ badaczka dzieli natomiast warto$ci na estetyczne,
hedonistyczne, witalne, moralne, poznawcze, sacrum i inne'. (Puzynina 1992:
39-43). Wartosciowania dokonuje si¢ przede wszystkim w jezyku:

Wyrazaniu sadéw wartosciujacych jakosciowo, czyli ocen jakosciowych, stuza prze-

de wszystkim liczne stowa o tresci wylacznie oceniajacej. Sq wsrdd nich takie, ktére

W sposob najogolniejszy okreslaja pozytywna badz negatywna wartos$¢ przedmiotu

lub stanu rzeczy. Sg to przymiotniki, przystéwki i rzeczowniki (nominalizacje), takie,

jak dobrze, Zle, dobro, zto, wartosciowy, negatywny, pozytywny; niektére z nich maja wbu-
dowany sem intensywnosci, z ktérym wiaza sie elementy emotywne, np. wspaniaty,

® A ponadto: ,cztowiek urzeczywistnia si¢ w wyniku realizacji wartosci i staje sie
istotgq zorientowangq aksjologicznie dzigki obecnosci innego cztowieka, w toku interakcji
spotecznej” (Kreszcz, Laczyk 2012: 116).

0 Jadwiga Puzynina zaproponowata nastepujaca typologie wartosci:
1.  Wartosci pozytywne:
1.1. wartosci instrumentalne: pozyteczny, przydatny, dobry do;
1.2. wartosci ostateczne: transcendentne (dobro), poznawcze (prawda), estetyczne (piekno),
moralne (dobro drugiego cztowieka), obyczajowe (zgodnosé¢ z obyczajem), witalne (wlasne
zycie), odczuciowe w tym hedonistyczne (poczucie wtasnego szczescia);
2. Warto$ci negatywne:
2.1. wartosci instrumentalne: nieuzyteczny, niezdatny do;
2.2. wartoSci ostateczne: zto, niewiedza, brzydota, $mieré, nieszczescie bol, krzywda innego
cztowieka, brak przystosowania si¢ do panujgcego obyczaju (PuzyNina 1992: 39-43).
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Swietny, okropny, straszny. Predykaty te moga wyraza¢ oceny z punktu widzenia
roznych wartosci: moralnych, religijnych, prawdziwosciowych, estetycznych, pragmatycz-
nych, witalnych czy hedonistycznych [...]. Liczne predykaty zawieraja w swej tresci
informacje o typie wartosci, ze wzgledu na ktdra jaki$ przedmiot lub stan rzeczy
oceniany jest pozytywnie lub negatywnie (np. fadny, piekno — ocena pod wzgledem
estetycznym; pozyteczny, pozytek — pod wzgledem pragmatycznym; szlachetny, szla-
chetnosé¢, dobro¢ — pod wzgledem wartosci moralnej itd. (Puzynina 1983: 122).

Jak wida¢, kazdy z wymienionych elementow rzeczywisto$ci spolecznej —
rola spotfeczna, stereotyp i wartos¢'"" — ma swoje przetozenie na jezyk i odbicie

w nim. Jezyk jest bowiem nierozerwalnie i podwojnie zwiazany z cata kultura:

Mozna bowiem zasadnie mowic o jezyku, ze jest czescia kultury jako zjawiska szer-
szego (wieloaspektowej catosci, ztoZzonej z warstwy norm, wzoréw i wartosci, war-
stwy dziatan, warstwy wytworéw i obiektéow tych dziatan — wedle definicji Antoniny
Ktoskowskiej), jak tez, ze jest zjawiskiem szerszym, ogarniajacym sobg kulture.

W pierwszym przypadku jezyk staje jako jeden z systemdéw semiotycznych obok
literatury, sztuki, religii, obrzedu itd., bedac réwnoczesnie primus inter pares — ,naj-
doskonalszym ze wszystkich przejawéw porzadku kulturowego”, wedle okreslenia
Claude’a Levi-Straussa. [...]

W drugim przypadku jezyk warunkuje kulture, bo bez jego opanowania nie
jest mozliwe uczestnictwo w kulturze ani w zyciu spotecznym, nawet w jego naj-
prostszych formach (BArTmiNskr 2014: 17).

Jerzy Bartminski zauwaza, ze glebokie pokrewienstwo jezyka i kultury po-
lega na tym, iz sa one przekazywane przez wychowanie, a nie dziedziczone
biologicznie, a ponadto s uniwersalne, semiotyczne, tworza uporzadkowany

system, a w dodatku:

Pod wzgledem wewnetrznej organizacji wykazuja istotne podobienstwo, w pewnym
stopniu nawet ,strukturalng izomorficzno$¢” — jak dowodzit Nikita Totstoj. Poddaja
si¢ badaniu podobnymi metodami i opisaniu za pomoca tych samych kategorii po-
jeciowych: systemu i jego realizacji, modelu i wariantéw, relacji paradygmatycznych
i syntagmatycznych, opozycji i ekwiwalengji, tekstu, konwengji gatunkowej, stylu
(BarTmINSKI 2014: 17-18).

1, Wartosci jezyka i w jezyku, traktowane instrumentalnie, polegaja na tym, ze jest
on narzedziem komunikacji, bo umozliwia poznanie tego, co w mowie i pismie wyra-
zili inni ludzie, oraz zapoznanie innych z naszymi myslami, uczuciami, pragnieniami.
Oprécz tych wlasciwosci, ale i w zwigzku z nimi jest jezyk wartoscig sama w sobie,
czyli wartoscig autoteliczng, jako najwazniejszy sktadnik kultury. Na jezyku opiera sie
egzystencja ludzi jako ludzi z catym doswiadczeniem. Jezyk, kumulujac je w sobie, daje
strukture postrzegania rzeczywistosci, myslenia o niej i jej oceniania” (Pisarexk 1999:
63-64).



1.2. Socjalizacja jezykowa

1.2. Socjalizacja jezykowa'
Jednym z najdonio$lejszych elementéw socjalizacji w ogdle jest socjalizacja
jezykowa, czyli:

nabywanie jezyka w okreslonej grupie spolecznej przez przyswajanie nawykow
mownych grupy, w ktorej sie wychowujemy (Skuprzykowa, Ursan 2000: 128).

Niebagatelng role jezyka w poznawaniu $wiata spolecznego mozemy roz-
wazac¢ na wielu ptaszczyznach. Warto wspomnie¢ o trzech co najmniej powia-
zanych ze soba poziomach tego procesu; nazwijmy je dla porzadku: globalnym
(kulturowym, abstrakcyjnym; idzie tu o umozliwianie przez jezyk wejscia jed-
nostce w kulture), lokalnym (spotecznym, konkretnym; na poziomie najbliz-
szego otoczenia), a takze indywidualnym (sposob przyswajania jezyka przez
jednostke).

Gdy idzie o ptaszczyzne kulturowa nalezy mie¢ na uwadze humanizujaca
i socjalizujaca funkcje jezyka jako narzedzia komunikacji spotecznej (por. Bart-
MINskI 2014: 20). Jezyk oprocz funkgji komunikacyijnej, spotecznej, kulturotwor-
czej pelni tez — jak zauwaza Hans-Georg Gadamer, odwotujac si¢ do hipotezy
Sapira-Whorfa — role filtru, za pomoca ktérego poznajemy Swiat; jest forma
myslenia, ktéra narzuca obraz rzeczywistosci. W przeciwienstwie jednak do
wielu opiséw zjawiska Gadamer trafnie spostrzega, ze:

Jezyk [...] nie jest narzedziem. Narzedzie jest bowiem — z istoty — czyms, czego uzy-

cie mozna opanowac: narzedzie mozemy wzia¢ do reki i odlozy¢, gdy juz spetnito

swoje zadanie. Wydawatoby sig, ze podobnie jest z jezykiem: bierzemy w usta lezace

w pogotowiu stowa jakiegos jezyka i pozwalamy, by po uzyciu zniknety z powro-
tem w ogdlnym zbiorze stéw, ktérym rozporzadzamy. Ale to nie to samo. Analogia

12 W pracy postuguje sie zaréwno sformutowaniem jezyk dziecka, jak i mowa dziecka.
Termin drugi odnosi si¢ do ,(1) okresu, w ktérym dziecko przyswaja stopniowo spo-
soby porozumiewania si¢ z otoczeniem spotecznym stosowane przez to otoczenie, przy
czym chodzi tu zaréwno o system jezykowy (inaczej: kod werbalny), jak i inne istotne,
zwlaszcza mimiczno-gestowe, sposoby porozumiewania si¢ przyjete przez dana spolecz-
nos¢ (por. Kaczmarex 1953; Porayski-Pomsta 1994); (2) charakterystycznych dla okresu
dzieciecego sposobdéw i form porozumiewania si¢ dziecka z jego otoczeniem spotecz-
nym - zmiennych w czasie: od specyficznych, wlasciwych dla najwczesniejszego okresu
rozwoju, Srodkéw komunikowania sie do srodkéw bardzo zblizonych do tych, jakich
uzywajq dorosli, lub tozsamych z nimi” (Porayski-Pomsta 2015: 20). Gdy idzie o wptyw
medidéw na mowe dziecka mozna wspomnie¢ np. o reklamie jako zrédle inspiracji dla dzie-
ciecego folkloru. Kiedy natomiast pisze o wplywie medidow na jezyk dzieci — traktuje to
pojecie jako szersze od mowy, tzn. przede wszystkim zawierajace pewne okreslone kon-
ceptualizacje poje¢, wartosciowanie i wizje $wiata, ktére wspdttworza w umysle dziec-
ka przekazy medialne, a ktére ujawniajg sie¢ w mowie.
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jest fatszywa, poniewaz $wiadomos$¢ nigdy nie stoi naprzeciw swiata, sigegajac —
w stanie bezjezykowym — po narzedzie porozumienia. We wszelkiej naszej wiedzy
o nas samych i o Swiecie jesteSmy juz raczej ogarnieci przez jezyk [...]. Jezykowa
wyktadnia $wiata poprzedza zawsze wszelka mysl i wszelkie poznanie. Uczac sie
jej wychowujemy sie w $wiecie zarazem. Dlatego to wtasnie jezyk jest wlasciwym
$ladem naszej skoniczonosci (Gapamer 1976: 13).

To za pomocy jezyka czlowiek uczy sie kulturowych znaczen, gdyz:

Jezyk jest interpretantem kultury, tak jak jest interpretantem $wiata, to znaczy za
jego pomoca mozna wyjasnic i zinterpretowa¢ wszystkie systemy znakowe funkgjo-
nujace w spoleczenstwie, takze takie, ktére operuja znakami graficznymi, obrazem,
dzwigkami, odwotujq sie do zachowan, postaw i wierzen. Jezyk moze tez interpre-
towac siebie [...].

Jezyk wreszcie pozostaje w koniecznym zwigzku z systemem wartosci, rdze-
niem kazdej kultury. Nie tylko utrwala i przekazuje wiedze o wartosciach, co miesci
si¢ w ramach funkgji poznawczej, ale tez stuzy jako narzedzie warto$ciowania (,je-
zyk warto$ci” w sformutowaniu Jadwigi Puzyniny) i jest materia, na ktdrej realizuja
sie¢ wartosci, takie jak prawdziwos¢, konkretnos¢, obrazowos¢, harmonia itp. Jako
dobro wspdlne, podstawa tozsamosci wspolnoty, przewodnik po $wiecie, czynnik
wiezi miedzyludzkiej — jezyk jest w kulturze takze warto$cig autonomiczng (BarT-
MiNsk1 2014: 20-21).

Ponadto:

W jezyku sa zmagazynowane takze wytwory dziatan kulturowo-jezykowych: formu-
ly etykiety grzecznosciowej (dobrodzieju, towarzyszu, pani), wzorce wypowiedzi sto-
sownych do okolicznosci i odpowiednich do intencji nadawcy (toast, skarga, podanie
itp.), cate klisze tekstowe (przystowia, sentencje, modlitwy, piesni, bajki itp.), wreszcie
takze style jezykowe, ktorych wielos¢ jest efektem historycznej dyferencjacji kultu-
ry. Dzigki temu jezyk, zwlaszcza jego stownictwo i teksty, funkcjonuje takze jako
archiwum kultury, jej pamie¢ utrwalajaca to, co byto. Wszystko to pozwala mowi¢
o poznawczej funkgi jezyka w stosunku do kultury. Skumulowanie w jezyku
wytworow przesztosci umozliwia ludziom porozumiewanie si¢ poprzez granice
wiekow i krajow (BarrmiNskr 2014: 20).

Podsumowujac relacje jezyka i kultury, mozna powiedzie¢, ze jezyk ksztat-
tuje kulturowa tozsamos¢ cztowieka, ktérg mozna rozumie¢ jako:

trwaty zwiazek pewnej grupy ludzi i pojedynczych jej cztonkow z okre$lonym ze-

spolem pogladéw, idei, przekonan, z konkretnymi zwyczajami i obyczajami, z da-

nym systemem warto$ci i norm, z wiarg religijng i jej praktykami lokalnymi. Ten

rodzaj identyfikacji powinien umacnia¢ jednos¢ grupy i swiadomos¢ jej odrebnosci

(WARcHALA, Skuprzyk 2010: 30).

Wchodzenie jednostki do spoteczenstwa zawsze odbywa si¢ na poziomie

lokalnym, w okreslonej grupie spotecznej. Otoczenie to wyksztatca u jednostki
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odrebne, wlasciwe dla tej grupy wzorce jezykowe. Kluczowe dla formowania
sie¢ osobowosci jest przy tym pierwsze 6 lat zycia'®, ktore najczesciej spedzamy
wiasnie w gronie rodzinnym. W tym czasie przyswajamy systemy wartosci oraz
rozwijamy sposéb postrzegania siebie i innych. Rola rodziny jest tutaj nie do
przecenienia: ,rodzina jako grupa znaczqca dostarcza jednostce podstawowych
kategorii ujmowania rzeczywistosci [...] w przeciwienstwie do grup sytuacyj-
nych, w zyciu ktorych jednostce przyjdzie takze uczestniczy¢ i ktére beda tylko
modyfikowaly kategorie nabyte wczesniej” (Kainacuer 2007: 185).

Tak zwany jezyk pierwszej socjalizacji umozliwia opisywanie i wartoscio-
wanie otaczajacego swiata, ale wlasnie w typowych dla siebie kategoriach (np.
innych dla gwary, innych dla jezyka ogolnego)'*. Podkreslajac role doswiadczen
socjalizacyjnych w sposobie postrzegania Swiata, nalezy odwota¢ sie do kon-
cepcji Basila Bernsteina, ktérego zdaniem:

Ksztaltujac akt mowy, struktura spoteczna staje si¢ psychologiczng rzeczywistoscia

rozwijajacego si¢ dziecka. Twierdze, ze wzorzec ogdlny mowy tego dziecka two-

rzy krytyczne zestawy wyboréw oraz preferencji dla pewnych alternatyw, ktore
to zestawy rozwijaja sie i stabilizuja w czasie i w koncu zaczynaja w powaznym

stopniu okresla¢ intelektualng, spoteczna i uczuciowa orientacje dziecka (BERNSTEIN
1980: 94).

Wedtlug Bernsteina nabywanie okreslonego systemu mowy laczy sie z przy-
jeciem pewnej hierarchii wartosci, klasyfikowania czy tez postrzegania otacza-
jacej rzeczywistosci (Kainacher 2007: 69). Bernstein zauwazyl determinujacy
wplyw klasy spotecznej, z jakiej wywodzi sie dziecko, na jego osiagniecia
w szkole i uznal, ze sukcesy dzieci z klas srednich wiaza sie z umiejetnos-
cig postugiwania sie kodem rozbudowanym, zas niepowodzenia dzieci z klas
robotniczych wynikaja z opanowania przez nie jedynie kodu ograniczonego.
Zdaniem uczonego: , pojecie klasy spotecznej implikuje istnienie podkultur, te
zas stanowia o rozwoju réznorodnych procedur socjalizacyjnych. Wielos¢ syste-
mow norm odpowiada wielo$ci systemow rol rodzinnych, operujacych réznymi
formami kontroli spotecznej” (BernsteiN 1980: 113).

Z teorii Bernsteina niewatpliwie aktualne dzi$ pozostaje wigzanie okreslo-
nego sposobu komunikowania si¢ i postrzegania rzeczywistosci ze specyfika

B3 Zdaniem badaczy rozwoju mowy nabywanie systemu jezykowego konczy sie
zwykle w wieku 6-7 lat (Skuprzykowa, Ursan 2000: 72).

4 Warto zauwazy¢, ze jezyk z drugiej strony petni tez funkcje prezentatywna, uzy-
wanie danej odmiany jezyka zdradza charakterystyke spoteczng jednostki (np. wiek,
pte¢, ale tez pochodzenie geograficzne i spoteczne) (zob. Skubrzyk 1993).
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grupy spotecznej, z ktorej jednostka si¢ wywodzi. Sama za$ koncepcja koddéw
bywa rozmaicie wykorzystywana przez badaczy jezyka (por. np. Ozéc 2010;
Dorgca 2003; WarcHALA, Skuprzyk 2010), przyjrzyjmy sie jej zatem nieco blizej.
Na wstepie warto podkreslic¢, iz:
kod jest zasada regulatywna, a nie jakas jedna odmiana stylistyczna czy funkcjo-
nalng jezyka narodowego, z ktora wiazatby sie jakis staly repertuar form grama-

tycznych oraz zestaw charakterystycznych leksemow czy gatunkowych markeréw
syntaktycznych (WarcHALA, SkubRrzYK 2010: 115).

Mimo to mozna wskaza¢ pewne leksykalne, gramatyczne i sktadniowe tenden-
cje charakterystyczne dla obu (ograniczonego i rozbudowanego) koddéw.

Kod ograniczony to najprostsza forma komunikacji, ktora cechuje przewidy-
walno$¢ wystgpienia okreslonych srodkéw jezykowych. W tej formie komuni-
kacji uzywa si¢ gléwnie zdan krotkich, z duza liczba spojnikow i przystéwkow,
a takze rownowaznikéw zdan. Charakterystyczne jest postugiwanie si¢ stereo-
typami czy ogolnie przyjetymi w danej kulturze symbolami. Kod ten cechuje
zdolnos¢ do przekazywania informacji dotyczacych ,tu i teraz”, tak by komu-
nikat stal si¢ jasny i zrozumialy w $rodowisku mdwiacego. Kod ograniczony
nie dziata pobudzajaco na psychike, nie wymaga takze przemyslen. Sady, ktore
wyraza s niepodwazalne, czesto spotyka si¢ tu zdania w trybie rozkazujacym.
Kod ograniczony ujmuje si¢ zatem w kategoriach znaczen partykularnych, lo-
kalnych i zaleznych od kontekstu i sytuacji. Cechy te sprawiaja, ze wiaze sie
g0 z potocznoscig oraz zywiotem mdéwionosci®.

Kod rozwinigty wyrdznia natomiast bogactwo srodkéw jezykowych, ktore
umozliwia moéwienie o rzeczach abstrakcyjnych (w tym np. stanach uczucio-
wych) i odleglych. Postuguje si¢ bardziej skomplikowanymi narzedziami lite-
rackimi, stosuje sie tu logiczng argumentacje, zdania sq rozwiniete, z uzyciem
(ksiazkowych) spdjnikéw, a takze stéw obcego pochodzenia. Niepozadana jest
zywiotowos¢ emocjonalna, wypowiedzi sa uporzadkowane (por. BERNSTEIN
1980). Kod rozwiniety ujmuje si¢ zatem w kategoriach znaczen uniwersalnych,
mniej lokalnych i bardziej niezaleznych od kontekstu, co sytuuje go w obrebie

pisanosci'e.

5 Traktowanym jako Ricourowskie wydarzenie (por. WARCHALA, SKUDRzYK 2010:
122).

16 Jacek Warchala i Aldona Skudrzyk podaja wiecej réznic pomiedzy kodami na
poziomie réznych plaszczyzn, dajacych sie uja¢ w szereg opozycji, z ktérych pierwszy
czton odnosi si¢ do kodu ograniczonego, drugi zas do rozwinigtego, por.: sytuacyjnos¢
— oderwanie od kontekstu; nastawienie na konkret — mozliwo$¢ abstrahowania; ukrywa-
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Nalezy pamigtad, ze wszyscy uzytkownicy jezyka, niezaleznie od pocho-
dzenia, postuguja sie w pewnych sytuacjach kodem ograniczonym', o pelnym
opanowaniu kompetencji komunikacyjnej za$ swiadczy umiejetnos¢ przelacze-
nia kodu na rozwiniety, np. w sytuacji oficjalnej. Teoria Bernsteina jest wigc
wieloaspektowa: nie wystarcza bowiem znajomo$¢ obu kodoéw, konieczne jest
jeszcze nabycie kompetencji socjolingwistycznej, umozliwiajacej podjecie decy-
zji, ktoérego kodu nalezy w danym momencie uzy¢.

Jacek Warchala i Aldona Skudrzyk zauwazaja, ze pojecia kodow u Bernstei-
na dotycza najpewniej jezyka mdéwionego jako genetycznie pierwszego, uczenie
piSmiennosci zas mozna traktowac jako rozwijanie kodu, tj. jako odchodzenie

od kodu ograniczonego ku rozwinigtemu. Z drugiej strony:

rozwijanie kodu powinno by¢ tez odchodzeniem od uzywania jezyka moéwionego
znanego dziecku tylko z okreslonych sytuacji — z typu jedynie (lub przede wszyst-
kim) indywidualnego (rodzina, sasiedzi, bliscy) i poszerzaniem jego kompetencji
przez rozwijanie kodu méwionego. Tu owo rozwijanie polega¢ powinno na prze-
chodzeniu od znanych zachowan zwiazanych z kodem ograniczonym (zwigzanych
z sytuacja prywatnosci) do zachowan bardziej sytuacyjnie skomplikowanych (zrdéz-
nicowana oficjalnos¢, zmieniajacy sie dystans rdl spotecznych i jezykowych, rézno-
rodna tematyka). Staje si¢ ono przechodzeniem od jezyka matej grupy spolecznej
do jezyka spoteczenistwa (Tonies za: WarcHALA, SKkupRzYK 2010: 176).

Kod rozwiniety wiaze sie wigc z pisanoscia i jezykiem ogolnym. Warto za-
znaczy¢, ze: ,w wersji poszerzonej pojecia kodu uzywamy na oznaczenie dwu
epistemologii, dwoch réznych paradygmatéw konceptualizacji $wiata otacza-
jacego, czyli dwdch zasad pojmowania i rozumienia rzeczywistosci przez zde-
terminowane jezykowo sposoby jej ujecia” (WaRcHALA, SKUDRzYK 2010: 10-11).

W rozumieniu BernsTEINA tylko kod rozwiniety umozliwia refleksje teore-
tyczna nad jezykiem (1980). Fakt ten wydaje si¢ prowadzi¢ Warchale i Skudrzyk
do wniosku, ze

trwanie w pewnym typie jezyka sytuacyjnego ma istotne reperkusje w konceptu-
alizacji $wiata — blokuje mianowicie przej$cie do jezyka abstrakcyjnego, tzn. tego,
ktéry abstrahuje od sytuacji. Wydaje sie przy tym, ze zjawisko jest zwiazane ze
$wiadomoscia jezyka jako narzedzia i jezyka jako odzwierciedlenia rzeczywistosci,
tzn. jezyka, ktory ksztaltuje nasza indywidualnag wizje rzeczywistosci i jezyka, ktory
jedynie odtwarza rzeczywistos¢ (WarcHALA, SKUDRzYK 2010: 118-119).

nie intengji — ujawnianie intencji; metaforyczno$¢ — racjonalno$é; méwionos¢ (asocjacje
oparte na przylegtosci) — pisanos¢ (logiczno-pojeciowa analiza); kategorie szczegoétowe
— kategorie ogdlne (WarcHALA, Skubrzyk 2010: 119-120).

7 Na przyktad symetria wiedzy miedzy nadawca i odbiorca nie wymaga uzywania
kodu rozwinigtego (Skuprzykowa, UrBan 2000: 84).
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W tym kontekscie orientacje na konkretny kod mozna uja¢ za Mirostawa
Marody jako mowienie jezykiem, co odnosi si¢ do kodu ludzi mato sprawnych
(kod ograniczony) oraz mdéwienie w jezyku, ktore oznacza probe kreowania war-
tosci za pomoca jezyka (Maroby 1987).

Jezyk od najwczesniejszych lat zycia dziecka umozliwia mu nawigzywanie
relacji miedzyludzkich, zdobywanie kolejnych umiejetnosci, ukierunkowanie
zachowan, ksztattowanie tozsamosci, a dalej takze wchodzenie w role spotecz-
ne. Kierowane do dziecka komunikaty, w tym zwlaszcza pochwaly i nagany,
pomagaja mu zinterpretowac¢ wilasne zachowanie. Jezyk stanowi zatem narze-
dzie pomocne w tworzeniu osobowosci spolecznej. Warto mie¢ na uwadze, ze
najczesciej jezykiem pierwszej socjalizacji jest mdwiona odmiana potoczna, ktora
zarazem przekazuje pewna okreslong — typowa dla tej odmiany — wizje Swiata,
system wartosci i sposéb myslenia (por. np. WarcuHara 2003; Nocox 2007b).

Z caloksztattu rzeczywistosci, ktora nas otacza, jezyk filtruje doswiadczenia
tak, ze przyjmuja one posta¢ zdarzen zwerbalizowanych (Raczaszek-LEONARDI
2011: 16). Nazywanie swiata wokdt dziecka umozliwia mu jego poznawanie
i kategoryzowanie, nazywane takze sposobem , porzadkowania chaosu”, ktdry
nas otacza, czy tez swoistym ,redukowaniem ztozonosci” rzeczywistosci (Witt-
genstein za: ANusiEwicz 1990):

Jezyk jest perspektywa dostrzegania [podkr. E.B.] S$wiata i 0séb w nim dziatajacych,

takze samego siebie. Nabywajac symbole jezykowe wtasciwe dla danej kultury, dziec-

ko uczy sie z réznych perspektyw ogladac te same osoby, przedmioty, zdarzenia.

Nazwy dokonuja kategoryzacji, uwalniaja poznawanie od bezposredniej percepgji,

pozwalaja orzeka¢ o tym, co nie jest obecne w polu widzenia. Im precyzyjniejszy

jezyk, tym lepiej dziecko tworzy takze abstrakcyjne kategorie oséb, przedmiotéw

i sytuacji, odwotuje sie do przesztosci i rozumie analogie i metafory (CieszyNska-
-Rozex 2013: 103).

Warto zauwazy¢, ze symboliczny charakter jezyka oznacza tym samym
wspolnotowos¢, poznajemy znaczenia w interakcjach spotecznych i mozemy je
tez budowac. A ponadto:

Kiedy dorosli pokazuja obiekty i nazywajq je, formuja myslenie, ktére z obrazowego

staje sie jezykowe. Rozwijajaca sie mowa dziecka poprzez uzycie nowych wyrazéw

i struktur gramatycznych ksztattuje kompetencje jezykowa, wplywajac na poziom
myslenia, a ono z kolei modeluje porzadek wypowiedzi (CieszyNska-Rozek 2013: 97).

Jezyk i mys$l sa ze soba nierozerwalnie zwigzane. Zdaniem psychologow
poziom opanowania mowy stanowi wrecz wyznacznik rozwoju myslenia. Nie

sposob mowic¢ o ksztattowaniu poznawania $wiata bez odwotania si¢ do roz-
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woju systemu jezykowego, gdyz zgodnie ze stowami Hansa-Georga GapaMe-
RA ,jezykowa wyktadnia $wiata poprzedza wszelka mys$l i wszelkie poznanie”
(1976: 13). Indywidualna ptaszczyzna relagji jezyk—spoteczenstwo musi obejmo-
wac stadia rozwoju mowy i kompetencji komunikacyjnych poszczegdlnych jed-
nostek®. Powszechnie przyjmuje sie, ze rozw6j komunikacji jezykowej pozostaje
w $cistym zwiazku z jednej strony z czynnikami jednostkowymi, tj. rozwojem
psychosomatycznym dziecka, z drugiej zas z przebiegiem procesu socjaliza-
Gi, a co za tym idzie ze wzorami kulturowymi przejmowanymi od otoczenia
(Kurcz 2000; Grasias 1994; Tomaserro 2002; Porayski-Pomsta 2005: 13).
Przebieg rozwoju mowy jest procesem uniwersalnym'. Najpierw zawsze
nastepuje faza przedjezykowa, cho¢ zdaniem wielu badaczy dziecko na diugo
zanim zacznie mowi¢, rozpoznaje mowe i zaczyna ja rozumie¢ (FrRaser, BELLucr,
Brown 1980: 113; Hocg, Brau 2003: 21; Porayski-Pomsta 2015: 85). Od momentu
narodzin dziecko porozumiewa si¢ z otoczeniem za pomoca krzyku, gaworzenia,
gardiowych dzwiekéw i mimiki (Smoérka 2004: 33-34). Miedzy drugim a piatym
miesigcem zycia zaczyna réznicowac¢ dzwigki, komunikujac rézne stany emo-
cjonalne; sa to poczatki ksztattowania sie artykulacji. W drugiej polowie pierw-
szego roku zycia zaczyna wypowiadac¢ rézne sylaby, zmieniajac site i wysokos¢
dzwigkow, z czasem gaworzy samonasladowczo, nasladuje takze wibracje warg

(CieszyNska-Rozek 2013: 46-66). Przed dziewiatym miesigcem zycia sSrodki wokal-

! Najbardziej znane periodyzacje rozwoju mowy w polskiej literaturze przedmiotu
zaproponowali Leon Kaczmarek (1953), Pawet SmoczyNski (1955) oraz Maria ZAREBINA
(1965, 1994). Historie badart nad mowa dziecka, a takze problematyke periodyzacji roz-
woju mowy kompleksowo i porzadkujaco przedstawia Jozef Porayski-Pomsta w ksiazce:
O rozwoju mowy dziecka. Dwa studia (2015). W niniejszej pracy zostanie przedstawiony
jedynie syntetyczny (tj. taczacy cechy przyswajania mowy z przyswajaniem systemu,
a takze rozne ujecia procesu: logopedyczne, komunikacyjne, i psycholingwistyczne) za-
rys nabywania kompetencji komunikacyjnojezykowej przez dziecko, tym samym abstra-
huje sie od szeregu probleméw teoretycznych (por. np. SmoczyNska 2004).

¥ Uniwersalny charakter majq przede wszystkim mechanizmy i ogolne procesy
przyswajania mowy, cho¢ oczywiscie czas wystepowania poszczegdlnych etapéw na-
bywania mowy i kompetencji komunikacyjnych rézni sie u réznych jednostek i zalezy
przede wszystkim od poziomu ich inteligencji oraz od srodowiska spotecznego, a takze
od wlasciwosci samego jezyka. Okazuje sie¢ bowiem, Ze ,dzieci przyswajajace zblizone
typologicznie jezyki nie przechodza [...] dokladnie przez te same etapy ontogenezy
jezyka; w tym wzgledzie stwierdza sie rdéznice zaréwno pomiedzy jezykami, jak i po-
miedzy poszczegdlnymi dzie¢mi: we wczesnych fazach rozwoju leksykalnego (12-30
miesiecy) stownictwo bierne najszybciej rozwijajacych sie dzieci jest 10-15 razy wieksze
od stownictwa dzieci rozwijajacych si¢ najwolniej, jeszcze wigeksze réznice stwierdza sie
w zakresie sfownictwa czynnego — u niektorych dzieci pierwsze wypowiedzi zawiera-
jace wiecej niz jeden wyraz pojawiajq sie juz w wieku 14 miesiecy, u innych dopiero na
poczatku 3. roku zycia” (Porayski-Pomsta 2015: 47).
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ne towarzysza innym zachowaniom niewerbalnym dziecka, za pomoca ktérych
komunikuje si¢ ono z otoczeniem; sg to gesty, mimika, ruchy i postawa ciata
(Porayski-Pomsta 2015: 85). Warto zauwazy¢, ze rozwdj zachowan jezykowych
Scisle wiaze si¢ z ogdlnym rozwojem dziecka, np. dostrzega sie zwiazek gawo-
rzenia z przyjmowaniem pozycji siedzacej, a takze pelzaniem (Porayski-Pomsra
2015: 172). W dziewiatym miesiacu zycia dochodzi w rozwoju dziecka do swoi-
stego przetomu, okreslanego wrecz jako , rewolucja 9 miesiaca” (TomaseLro 2002:
86). Do relacji dziecko-rodzice dochodzi wowczas trzeci element — przedmioty?®,
ktére niemowle zaczyna wskazywac palcem, przejawiajac zachowania zwigzane
ze wspolnym kierowaniem uwagi. W tym czasie komunikacja dziecka staje sie
intencjonalna, w takim znaczeniu, w jakim dotyczy ona dorostych (TomaserLo
2002: 85-91). Z pozoru mato istotne zachowania dziecka stanowia wskazowke do-
tyczaca prawidtowego rozwoju (np. wskazywanie na przedmioty palcem stanowi
zapowiedz umiejetnosci pisania). Pod koniec pierwszego roku zycia dziecko na-
$laduje sylaby i wyrazenia dzwigkonasladowcze wypowiadane przez dorostych,
reaguje na niektére komunikaty (wtasne imig, pytania, zakazy), na wybrane po-
lecenia stowne. Etap ten warunkuje uczenie si¢ znaczen stow. Wkroétce tez dziec-
ko wypowiada pierwsze stowa, méwi mama i tata, tym samym wchodzi w faze
wypowiedzi jednowyrazowych (holofraz)®. Miedzy dziesigtym a dwudziestym
drugim miesigcem zycia dziecko ksztattuje swojg pierwsza warstwe jezykowa,
na ktora skladajq sie wykrzykniki, rzeczowniki, czasowniki, sladowo takze przy-
miotniki, przystéwki i zaimki (Zargsina 1994: 113-116). Roczne dziecko zaczyna
wspdtpracowac z rozméwca, komunikuje si¢ niewerbalnie, rozumie dluzsze wy-
powiedzi, potrafi jezykowo wyrazac¢ zyczenia, wreszcie buduje pierwsze zdania.

Warto przy tym zaznaczy¢, ze rozwojowi systemu jezykowego sprzyja ruch,
rozw¢j motoryki, a takze wielozmystowe poznawanie otaczajacej dziecko rze-
czywistosci. Rozne czynnosci wykonywane przez nie (np. samodzielne mycie
rak czy uzywanie widelca) przygotowuja do pisania, a réoznego typu uktadanki
stanowig podwaliny pod umiejetno$¢ czytania (CieszyNska-Rozek 2013: 68-86).

% Dziecko zaczyna kierowal swoja uwage na przedmioty juz wczesniej — okoto
czwartego miesigca zycia, w okolicy dziewiatego miesigca przedmioty posrednicza mie-
dzy dzieckiem a dorostymi: ,Wymiany zachowan ukierunkowanych spotecznie miedzy
osobami staja sie¢ uposrednione przez przedmioty” (Boxus, SHuGar 2007: 13).

W okresie miedzy 2 a 6 rokiem zycia dzieci opanowujg po 9-10 stéw dziennie,
z kolei miedzy 6 a 13 rokiem zycia $rednio po 3 tysigce rocznie (KreLar-Turska 2001:
77). Szczegotowy rozktad ilosci stéw znanych przez dziecko w poszczegdlnych latach
wyglada nastepujaco: 1 rok zycia — 3; 2 rok zycia — 300-400 stow; 3 lata — 1000; 5 lat —
2000; 6 lat — 3000; 7 lat — 4000; 14 lat — 8000-10000 stéw (FiLiriak 1996: 51).
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Pod koniec drugiego roku zycia nastepuje faza wypowiedzi dwuwyrazo-
wych. Te pierwsze ,zdania” majg telegraficzna forme, a ich rozumienie moz-
liwe jest tylko w kontekscie. Dziecko opanowuje podstawy sktadni i fleksji,
wzbogaca si¢ jego repertuar srodkow leksykalnych, stopniowo opanowuje takze
system semantyczny (ZAREBINA 1994). Dopiero w tym czasie zwiazek pomiedzy
forma i znaczeniem wyrazu odznacza si¢ wiekszg stabilnoscia (Porayski-Pomsta
2015: 174). Gdy dziecko skonczy dwa lata, zaczyna méwi¢ o sobie, uzywajac
imienia, a tym samym zaczyna formowac swoja tozsamos$¢. Potrafi juz nazywac
podstawowe czynnos$ci i rozumie znaczenie czasownikéw. Faza opanowania
podstaw jezyka rozpoczyna si¢ ok. trzeciego roku zycia: ,wypowiedzi dzieci
trzyletnich sa zrozumiate w 80% nawet dla osob, ktére nie miaty z dzieckiem
wczesniejszego kontaktu” (Smorka 2004: 34). Natomiast:

Jeszcze przed 3. rokiem Zycia w zasobie stownikowym dziecka znajduja si¢ wszyst-

kie cze$ci mowy. Najwczesniej pojawiaja sie stowa oznaczajgce przedmioty i czynno-

$ci, tj. rzeczowniki i czasowniki, zaimki wskazujace, np. to, tu, partykuta przeczaca
nie. Stosunkowo wczesnie pojawiaja sie tez przymiotniki [gléwnie wartoSciujace:
dobry, zly, tadny, brzydki — uzup. E.B.] i przystowki oznaczajace cechy, pézniej wyrazy

okreslajace stosunki i zwiazki, tj. przyimki i spdjniki (Smorka 2004: 39).

W tym czasie dziecko buduje zdania trzywyrazowe, nazywa osoby, zwierze-
ta i przedmioty na obrazkach. Rozumie znaczenie podstawowych przyimkow.
Potrafi takze werbalnie wyraza¢ uczucia. Usprawnia si¢ tez wymowa artyku-
lacyjna poszczegdlnych glosek (wiecej: CieszyNska-Rozex 2013: 79). Dziecko
opanowuje podstawowe gatunki mowy, tj. dialog i zreby opowiadania (Boxus
1991; KieLar-Turska 1989). W drugiej polowie trzeciego roku zycia zaintereso-
wanie dziecka swiatem zewnetrznym prowadzi do nieustannych pytan: dlacze-
go?. Dziecko zaczyna tez uzywac zaimkow: moje, ja. Jagoda Cieszyniska-Rozek
zauwaza przy tym, ze: ,uzywanie zaimka osobowego nie stuzy do budowania
tozsamosci, ale gramatyki”, gdyz ,to wlasnie pojawienie sie koncowek fleksyj-
nych i zrozumienie zmiany znaczenia miedzy wypowiedziami: auto — ,nie ma
auta” pozwoli dziecku na dokonanie przeniesienia znaczenia z Ola na: ja, mnie,
mi, moje (CiEszyNska-Rozex 2013: 81).

W tym wieku dziecko ma juz swiadomos$¢ wilasnej pici. Potrafi powtorzy¢
zdania pieciowyrazowe i rozumie znaczenie przymiotnikéw i przystowkow na-
zywajacych przeciwienstwa, w ogdle wzrasta u niego umiejetnos¢ postugiwania
si¢ zdaniami pojedynczymi, ktére bywaja rozwijane za pomoca okreslen przy-
dawkowych, dopelnien i okolicznikow. Uczy sie takze zasady naprzemiennosci

dialogu. Lucyna Smotka zauwaza, ze:
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Przelomowym okresem dla rozwoju struktury zdania jest czwarty rok zycia dziecka,
gdy zdanie pojedyncze ustepuje miejsca zdaniom ztozonym. Wiaze si¢ to z umiejet-
noscia postugiwania spojnikami. Réwnolegle dziecko zaczyna postugiwac sie zda-
niami wspolrzednie i podrzednie ztozonymi (Smoérka 2004: 41).

Wedtug Idy Kurcz dziecko czteroletnie ma opanowane podstawy jezyka.
Uzywa podstawowych konstrukcji gramatycznych w sposob podobny do doro-
stego uzytkownika jezyka i ma stosunkowo bogaty stownik (1992a: 68). Podob-
nie zjawisko postrzega Jagoda Cieszynska-Rozek, wedtug ktdrej , czwarty rok
zycia jest czasem gwattownego rozwoju stownictwa oraz stowotwérstwa i syn-
taktyki. Staje si¢ to mozliwe dzieki zakonczeniu procesu formowania sie late-
ralizacji i doskonaleniu umiejetnosci linearnych i sekwencyjnych” (CieszyNska-
-Rozex 2013: 82). Czterolatkowi przybywa slownictwa z zakresu wszystkich
czesci mowy. Wysoka frekwencje w wypowiedziach dzieci odnotowuje zaimek.
W jezyku dziecka pojawia sie coraz wigcej nazw wiasnych (imion, nazwisk,
nazw miejscowosci). Dzieci chetnie teZ pytaja o znaczenie stow. Budowane przez
nie zdania ztozone wspdtrzednie i podrzednie zawieraja czesto ciagi eliptyczne.
Miedzy czwartym a piatym rokiem zycia w dalszym ciagu rozwija sie¢ system
fonetyczno-fonologiczny, m.in. dziecko przestaje zmiekczadé gloski.

Pigciolatek internalizuje zasady i reguly, dzigki czemu moze stosowac¢ si¢ do
nich takze pod nieobecnos¢ osoby dorostej (CieszyNska-Rozex 2013: 84). Pojawiaja
sie¢ nazwy ogolne (meble, zabawki, jedzenie). Stale poszerza si¢ zakres stownictwa.
Dziecko rozumie podstawowe definicje, potrafi tez nazywac relacje czasowe za
pomoca wyrazen przyimkowych (CieszyNska-Rozek 2013: 85). Umie opisac obra-
zek, opowiedzie¢, co dziato si¢ w przedszkolu, probuje tworzy¢ reguty zabawy.

W széstym roku zycia dziecko potrafi prowadzi¢ dialog z obca osoba. Szes-
ciolatek ma elementarna wiedze o $wiecie, jest tez coraz bardziej swiadomy
kontekstu spotecznego. Pelng kompetencje jezykowa i komunikacyjna moze
osiagna¢ dopiero w wieku szkolnym, kiedy opanuje bardziej wyrafinowane
sposoby wyrazania si¢, odmienne warianty jezykowe, rozne zabiegi stylistyczne
i retoryczne (Kurcz 1992a: 68). Proces rozwoju jezykowego trwa zatem nadal
do 11.-13. roku zycia? (CieszyNska-Rozek 2013: 106).

Wraz z rozwojem dziecka stopniowo poszerza si¢ zakres jego kompetencji
komunikacyjnych. Najbardziej pierwotna jest sprawnos¢ pragmatyczna, nie-

2 Wielu autoréw uznaje, ze krytycznym momentem w rozwoju mowy jest dwu-
nasty rok zycia. Zaktada sie, ze osoby, ktére do tego wieku nie opanowaly systemu
jezykowego, praktycznie tracg mozliwos¢ jego przyswojenia (por. LENNEBERG 1980: 228;
Porayski-Pomsta 2015: 87).
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malze od urodzenia dziecko informuje o swoich potrzebach. Intencjonalnos¢
zachowan jezykowych wydaje si¢ stanowi¢ motor napedowy, umozliwiajacy ich
rozwdj takze w dalszych etapach: ,realizacja intengji [...] odgrywa wazna role
w rozszerzaniu repertuaru srodkéw jezykowych, ktore z kolei stuza do lepszego
wyrazania jezykowego intencji wypowiedzi” (Porayski-Pomsta 2005: 16). Jozef
Porayski-Pomsta zwraca uwage, ze dzieci od najmtodszych lat stosuja rozmaite
strategie komunikacyjne, ktdre wskazujg na pewna swiadomos¢ jezykowa. To
wlasnie zréznicowanie sposobow wypowiedzi umozliwia dzieciom wecielanie
sie¢ w zabawach w rdzne role spoteczne (2005).

Poczawszy od pierwszego roku zycia dziecko zaczyna przyswajac¢ elemen-
ty systemu jezykowego, co skutkuje w wieku mniej wiecej 6. lat uzyskaniem
sprawnosci systemowej (pisatam o tym wyzej). Kiedy juz ja posiadzie, nabie-
ra sprawnosci sytuacyjnej, umiejetnosci komunikowania zaleznego od kanatu
przekazu, by wreszcie osiaga¢ sprawnosci spoteczne, ktdrych cztowiek uczy sie
przez cate zycie (Grasias 1994: 278-284). Jak zauwaza Jolanta Nocon:

Podobnie jak w pierwszym okresie akwizycji jezyka i pozniej rozwdj jezykowy

w sposob naturalny dokonuje sie¢ w procesie socjalizacji, tyle Ze obok rodziny po-

jawiaja sie w zyciu czltowieka inne grupy spoleczne (réwiesnicze, zawodowe itp.)

i nowe potrzeby komunikacyjne. Wchodzenie w najrézniejsze interakcje nadawczo-

-odbiorcze skutkuje poszerzaniem sie repertuaru sytuacji komunikacyjnych i reper-

tuaru czynnych zachowan jezykowych adekwatnych do tych sytuacji, opanowywane

sq nowe schematy wypowiadania si¢ i nowe odmiany jezyka. ,,Dorastanie” jezykowe
to dopasowywanie jezyka do nowych sytuacji, efektem czego jest komplikowanie si¢

i wzbogacanie jezyka osobniczego (proces ten obejmuje stownik, struktury skladnio-

we odpowiadajace strukturom mysli, gatunki mowy, normy zachowan jezykowych
itd.) (Nocox 2007b: 50).

Ustalono ponadto kolejno$¢ pojawiania sie poszczegdlnych aktéw mowy
w wypowiedziach dzieci: jako pierwsze wystepuja oznajmienia, prosby i zada-
nia, natomiast jako ostatnie pojawiajq si¢ deklaracje Smorka 2004: 35). Maria
Kielar-Turska i Marta Biatecka-Pikul dostrzegaja, ze:

stosunkowo wczesnie opanowywana jest kompetencja lingwistyczna i umiejetnos¢
roznicowania sposobéw mowienia. Szybko tez dziecko zaczyna orientowad sie
w zwyczajach grupy spotecznej, w czym pomagaja mu dorosli, zwracajac uwage, czy
zachowuje si¢ ono zgodnie z oczekiwaniami spolecznymi, np. czy umie dziekowac,
przywitad sie, uczyni¢ znak krzyza. Az 40% wypowiedzi dorostych kierowanych do
matych dzieci dotyczy tej kwestii. Szesciolatki przestrzegaja w rozmowach zasad
retoryki interpersonalnej (grzecznosci, taktu, ciekawosci), jednak budowane przez
nie wypowiedzi w niewielkim stopniu zgodne sa z zasadami retoryki tekstowej
(jasnosci, estetyki) (KieLar-Turska, Biarecka-Pixur 1993: 5).
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Gdy idzie o umiejetnosci konwersacyjne dziecka, juz przed drugim rokiem
zycia zaczyna ono dostosowywaé¢ mowe do stuchacza. Wéwczas jego wypo-
wiedz jest zalezna od tego, czy ma z odbiorca rowny dostep do informacji:
jesli odbiorca go nie ma, dziecko mowi wigcej i w sposdb bardziej ztozony.
Poza tym dzieci z obserwacji zycia spolecznego czerpia inspiracje do zabaw
i dostosowuja mowe do nasladowanych przez siebie postaci (np. w roli matki
mowia bardziej pieszczotliwie i zadaja duzo pytan dotyczacych samopoczucia
dziecka). Inaczej natomiast rozmawiaja z dorostym, przede wszystkim dopaso-
wuja si¢ do niego pod wzgledem zlozonosci gramatycznej. W rozmowie z ré-
wiesnikiem panuje dowolno$¢, a temat dotyczy aktualnego dziatania (Smorka
2004: 45-46). Okazuje sie, ze wypowiedzi dzieciegce mozna uzna¢ za celowe,
racjonalne i maksymalnie efektywne. Analiza konwersacji chtopcow w wieku
przedszkolnym Barbary Bonieckigy (1990: 196-206) wykazata, ze dzieci potrafig
wczuwac si¢ w sytuacje rozméwcey, potrafia nadaé sens prostym sytuacjom
i mowia tylko wtedy, gdy maja co$ do powiedzenia. Ozywczo wpltywa na nie
korzys¢ z rozmowy lub niedorzecznosci, pomyiki i zarty; dzieci nie toleruja
natomiast niedopowiedzen i niejasnosci. Z badan Lucyny Smotki wynika po-
nadto, ze maja wiecej do powiedzenia na temat wtasnych przezy¢ i doswiad-
czen niz na temat tego, do czego dostep ma takze odbiorca (Smérka 2004: 48).
Natomiast:

Conti i Camras uwazajg, ze egocentryzm przeszkadza dzieciom w rozmowie i do-
piero szesciolatki rozumieja, ze podczas konwersacji nalezy méwic to, co ma zwiazek
z wypowiedzig poprzedniego uczestnika, co odnosi si¢ do tematu dyskursu oraz nie
zostato jeszcze powiedziane (Vasta, Haith, Miller za: Smorka 2004: 47).

Warto zauwazy¢, ze od najmtodszych lat ,dziecko jest uwaznym i aktywnym
uczestnikiem komunikacji miedzyludzkiej, przyswajajac za$ system jezykowy
w rezultacie uczestniczenia w interakgcji jezykowej [podkr. E.B.], odkrywa zasa-

dy systemu. Dziecko aktywnie przetwarza dane jezykowe”? (Porayski-PomsTa

# Aktywna role dziecka w procesie przyswajania mowy, i co za tym idzie jezyka,
podkresla nazywanie go w literaturze przedmiotu m.in. , uczestnikiem dialogu” (Soder-
bergh), ,,wnoszacym swoj wklad do konwersacji” (Snow), , wspoétuczestnikiem zdarzen
jezykowych” (Coox-Gumrerz, GuMPERz 1978). W polskiej tradycji psychologii rozwojo-
wej od dawna funkcjonowato traktowanie dziecka jako podmiotu dziatania (Szuman;
Przeracznikowa 1975 i in.). Odczytywanie intencji przez dzieci w réznych sytuacjach
komunikacyjnych sugeruje spojrzenie na nie jako na ,psychologa” (Shields), za$ wy-
chwytywanie wzoréw w mowie otoczenia i konstruowanie na tej podstawie wtasnego
systemu jezykowego jako na ,budowniczego jezyka” (SmoczyNska 1987; por. Bokus,
Saucar 2007: 26-27).
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2015: 166). Jézef Porayski-PomsTa zaznacza, ze dziecko uczy sie jezyka wilasnie
w interakcji, w rozmowie. Potrzebuje do tego otoczenia przyjaznego, stabilnego
i stymulujacego (2015: 12, 166). Role kontaktow z druga osoba w przyswajaniu
jezyka podkresla oczywiscie wielu badaczy (por. np. Kaczmarex 1966; BRUNER
1980; CieszyNska-Rozek 2013).

2. Socjalizacja medialna i jej konsekwencje
W latach 90. XX wieku Jadwiga Izdebska pisata:

Dzieci polskie, zanim rozpoczng nauke szkolng maja za sobg od 2 do 3 tys. godzin
spedzonych przed szklanym ekranem, starsze, 8-12-letnie, poswigcaja telewizji sred-
nio 2-5 godzin kazdego dnia. Ogladaja one programy telewizyjne o réznej porze dnia,
rano, popotudniu, wieczorem, a takze niektére z nich w nocy (Izpesska 1996: 18).

Z kolei:

badania przeprowadzone przez Centrum Badania Opinii Spotecznej ,Wyposazenie
gospodarstw domowych w dobra trwatego uzytku” (CBOS wrzesient 2007) pokazaty,
ze 97% gospodarstw domowych ma telewizor kolorowy, w tym 22% nawet dwa
odbiorniki. Z kolei badania przeprowadzone na temat ,Polacy w sieci” dowiodly, ze
odsetek 0sob, ktore moga korzysta¢ z internetu** w domu wynosi 48%, a komputer
w domu posiada 57% ankietowanych (CBOS kwiecien 2008) [...]. Az 45% dzieci
w wieku od 7 do 14 lat to tak zwani heavy users, ktérzy korzystaja z internetu
codziennie lub prawie codziennie (Gregorczyk). W grupie uczniéw od 11 do 19 lat
az 90% posiada telefon komorkowy (Wenglorz). Badania opisane w raporcie APA
(American Psychological Association — Amerykanskie Towarzystwo Psychologiczne)
pokazaly, ze w USA 53% dzieci w wieku od 2 do 18 lat ma odbiornik telewizyjny
w swoim pokoju, a dostep do internetu ma 48% dzieci w wieku od 8 do 18 i 40%
w wieku od 2 do 7 lat (Kunkel, Wilcox, Cantor, Palmer, Linn, Dorwrick za: Jasier-
skA, Maksymiuk 2010: 15).

# Nowsze dane pokazuja, ze ,wsrod matzenstw z dzie¢mi prawie 95% posiada
komputer i dostep do internetu” (Batorskr 2015: 355). Jednakze w tych badaniach nie
wyodrebnia sie dzieci ponizej 16. roku zycia jako uzytkownikéow mediéw, dlatego po-
woluje sie na badania starsze. Warto zauwazy¢, ze: ,upowszechnienie komputeréw i in-
ternetu nie oznaczalo dotychczas gorszego czasu dla telewizji (Barorski 2013). Badania
ogladalnosci telewizji nadal wskazujq na to, Zze czas spedzany przed odbiornikami nie
maleje. Dane Diagnozy spofecznej 2015 pokazuja, Ze niewiele si¢ zmienito. Nadal obser-
wujemy przyrost liczby gospodarstw posiadajacych telewizor LCD lub plazmowy. Jego
[przyrostu — uzup. E.B.] tempo jest wyraznie wieksze niz tempo przyrostu kompute-
réow i dostepu do internetu, i dlatego nowoczesne telewizory sa juz w 77 proc. gospo-
darstw [...]. Wzrdst tez, cho¢ niewiele (do 73 proc.), odsetek gospodarstw posiadajacych
platna telewizje satelitarng lub kablowsa. Takich gospodarstw jest nadal wiecej niz tych,
ktdre posiadaja dostep do internetu [...]. Dla wielu Polakéw telewizja jest istotniejszym
medium niz internet (WIP 2013). Doskonale wida¢ to réowniez w czasie, jaki Polacy
poswiecaja na korzystanie z réznych mediow” (Batorskr 2015: 360-361).
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Anna Rytko-Kurpiewska podaje, Ze przecigtne dziecko przedszkolne spedza
przed telewizorem od jednej do trzech godzin kazdego dnia (Ryrko-KurriEwsKkA
2008: 138). Potwierdzaja to nowsze badania TNS OBOP z 2013 roku, z ktérych
wynika, ze w roku 2012 statystyczny Polak spedzat przed telewizorem 3 go-
dziny 42 minuty dziennie®. Ustalono tez, ze ponad 95% polskich dzieci oglada
codziennie telewizje, a ponad 60% z nich czyni to nawet przez kilka godzin.
Na dodatek, co trzecie z tych dzieci dysponuje wiasnym odbiornikiem telewi-
zyjnym, z ktorego nie korzystaja inni cztonkowie rodziny*.

Pod koniec lat 90. dowiedziono, ze przecietnie dziecko moze obejrze¢ rocz-
nie okoto 1000 spotéw reklamowych, a ponad 90% przedszkolakéow domaga sie
produktéw z reklam (Kossowsxkr 1999; JasieLska, Maksymiuk 2010: 9). Zdaniem
Ryrxo-Kurriewskigy (2008: 138) dzieci w wieku przedszkolnym maja kontakt
z kilkunastoma reklamami w ciggu dnia, co statystyki te zwielokrotnia®. Jeszcze
bardziej zatrwazajacych danych dostarcza Manfred Spitzer:

W Stanach Zjednoczonych kontakt dzieci z telewizjq zaczyna si¢ w wieku okoto
dziewieciu miesiecy [podkr. E.B.], a 90% amerykanskich maluchéw oglada tele-
wizje regularnie przed ukonczeniem drugiego roku zycia (Zimmerman, Christakis,
Meltzoff). W zwiazku z tym reklamy telewizyjne z premedytacja kieruja si¢ wtasnie
do tej grupy wiekowej, co skutkuje m.in. tym, ze statystyczny pierwszoklasista zna
ponad dwiescie znakéw towarowych® czy odpowiednich produktéw danej firmy
(Gunter et al.; McNeal; Schor za: Spitzer 2013: 115).

Mogloby sie¢ wydawa¢, ze dziewieé miesiecy to stanowczo za wczesny wiek
do telewizyjnej inicjacji. Stacje telewizyjne czynia jednak starania, by wsrod ich
widzéw znalazly sig¢ jeszcze mlodsze dzieci:

% Podobne dane podajg autorzy Diagnozy spotecznej 2015, por. ,Co prawda bada-
nia telemetryczne pokazuja, ze tylko przed telewizorem Polacy spedzajg $rednio ponad
4 godziny na dobe, jednak telewizor stal si¢ w ostatnich latach medium towarzyszacym
i czesto jest wlaczony, gdy domownicy wykonuja inne aktywnosci” (Dziomdziora za:
BaTorskr 2015: 371).

* Mowa o badaniu: Czy telewizja jest dla dzieci, zleconym przez rodzinny program
Da Vinci Learning, a przeprowadzonym na przetomie marca i kwietnia 2012 r. Http://
www.audiowizualni.pl/index.php/aktualnosci/teksty-problemowe/teksty-problemowe-
-telewizja/5406-czy-telewizja-jest-dla-dzieci-raport-z-badan-da-vinci-learning.

¥ Przyjmujac, ze dziecko jest odbiorca 15 reklam kazdego dnia, w ciggu roku oglada
niespetna 5500 takich przekazow.

%, Branzowe czasopismo «International Journal of Advertising and Marketing to
Children» w 2002 roku ujawnilo, ze 31% trzylatkéw pamieta, ze widzialo logo koncernu
Coca-Cola, 69% koncernu McDonald’s, a 66% stodyczy-zabawek Kinder (Hatat). Ta wia-
domos¢ szczegdlnie zbulwersowata Brytyjczykéw, gdy zestawiono ja z oficjalnym rapor-
tem wykazujacym, ze okolo potowa cztero- i pieciolatkéw wchodzacych po raz pierwszy
w szkolne mury nie rozpoznaje swoich nazwisk albo nie umie mowi¢ w sposéb zrozumiaty
dla innych, albo tez liczy¢ do 5” (Gregorczyk; Catka za: JasteLska, Maksymruk 2010: 23-24).



2. Socjalizacja medialna i jej konsekwencje

14 lutego 2011 roku na portalu internetowym Spiegel Online pojawil si¢ taki oto
komentarz na temat programu dokumentalnego o telewizji dla niemowlat [podkr.
E.B.]: ,W ostatnich latach branza telewizyjna pozyskala nowa grupe odbiorcéow -
dzieci w wieku od czterech do dwudziestu czterech miesiecy. Telewizja dla niemow-
lat urosta do rangi gatezi przemystu osiagajacej obroty rzedu pieciuset milionéw
dolaréow. W latach siedemdziesigtych [ubieglego stulecia; przyp. ttum.] przecietny
wiek dziecka wchodzacego w realny kontakt ze Swiatem telewizji wynosit cztery
lata — dzisiaj zmniejszyt sie on do czterech miesiecy” (BufS za: Spitzer 2013: 119).

Jednak taka sytuacja nie dotyczy tylko Stanow Zjednoczonych. Autor poda-
je przyktad kanatu Baby-TV, emitowanego w wielu krajach, rowniez w Polsce,
ktory jest przeznaczony dla widzéw ponizej drugiego roku zycia.

W Stanach Zjednoczonych wiekszo$¢ dwuletnich dzieci regularnie oglada telewizje”

oraz programy na ptytach DVD i kasetach wideo. Niemowleta ponizej roku spedzaja

przed ekranem prawie godzine dziennie, dwulatki juz ponad péttorej godziny. Dane
te pozostaja w zupelnej sprzecznosci z zaleceniami amerykarskich pediatrow, ktorzy sa
przeciwni korzystaniu z elektronicznych mediow wizualnych przez dzieci ponizej
drugiego roku Zycia oraz proponuja ograniczenie czasu spedzanego przed ekranem

przez dzieci ponizej trzech lat do jednej godziny dziennie (Zimmerman, Christakis,
Meltzoff za: Sprrzer 2013: 119).

Istnieje niewiele niezaleznych badan na temat kontaktu tak matych dzieci
z mediami elektronicznymi. Mimo to, nawet badania marketingowe pokazu-
ja, ze telewizje moze ogladac 13% dzieci ponizej pierwszego roku zycia, 20%
jednolatkow, 60% dwulatkéw i prawie 90% dzieci trzyletnich (Gotz za: SpiTzer
2013: 121). ,Poza tym w Niemczech o godzinie 22.00 przed telewizorem siedzi
osiemset tysiecy dzieci w wieku przedszkolnym, a o godzinie 23.00 jest ich
dwiesdcie tysiecy; nawet o pdinocy telewizje oglada jeszcze pigcédziesiat tysiecy
dzieci ponizej szdstego roku zycia” (Spitzer za: Sprtzer 2013: 121). Naturalnie,
im dziecko starsze, tym tatwiejszy ma dostep do medioéw elektronicznych®. Nie-

¥ Wczesne rozpoczynanie przygody z telewizja wigze si¢ tez z szybkim nabywa-
niem umiejetnosci obstugi urzadzen elektronicznych: ,Ponad 80% dzieci miedzy drugim
a trzecim rokiem zycia potrafi samodzielnie wlaczy¢ telewizor; wiecej niz potowa z nich
umie zmienia¢ programy, a ponad 40% wiacza bez pomocy dorostych odtwarzacz DVD
lub wideo. Z sondazu przeprowadzonego w grupie liczacej tysiac piecdziesiecioro jeden
rodzicdw z dzie¢mi w wieku od szesciu miesiecy do szesciu lat wynika, ze czesto juz
wsérod maluchow miedzy széstym a dwudziestym trzecim miesigcem zycia [podkr.
E.B.] samodzielne obstugiwanie elektronicznych mediow jest zjawiskiem zupelnie oczy-
wistym” (Rideout, Hamel za: Serrzer 2013: 120).

%, Ponad 30% dzieci ponizej szdstego roku zycia ma telewizor w swoim pokoju — za
zgoda rodzicow i zazwyczaj w celu unikniecia rodzinnych sporéw o to, jaki program
bedzie ogladany” (Roberts et al. za: Sprtzer 2013: 120). Dane te sa zgodne z cytowanymi
wczeéniej polskimi badaniami.
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jednokrotnie sami rodzice naktaniajg dzieci do ogladania telewizji, aby ich matki

mogly sie wtedy zaja¢ innymi sprawami (Roberts et al. za: Sprrzer 2013: 120).
Z wiekiem znaczaco wydtuza si¢ czas korzystania z mediéw elektronicz-

nych:
Z badan reprezentatywnych w Stanach Zjednoczonych [przeprowadzonych w 2009
roku — uzup. E.B.] wérdéd ponad dwéch tysiecy dzieci i mtodych ludzi miedzy os-
mym a osiemnastym rokiem zycia wynika, Ze spedzaja oni 7,5 godziny dziennie
na korzystaniu z mediow elektronicznych - to wiecej niz wynosi ich czas spania
[podkr. E.B.]. Wedtug sondazu przeprowadzonego w Niemczech wsrdd czterdzie-
stu trzech i pot tysiaca uczniéw sredni dzienny czas korzystania z mediow przez
dziewiatoklasistow wynosi prawie 7,5 godziny, przy czym nie uwzgledniono tu te-

lefonéw komoérkowych i odtwarzaczy MP3 (Rideout et al.; Rehbein et al. za: Spitzer
2013: 14).

W obliczu powyzszych danych nie ulega watpliwosci, ze mamy dzisiaj
do czynienia z socjalizacja medialng, czyli procesem wchodzenia jednostki do
spoleczenstwa, ktdremu towarzysza media z wszelkimi tego konsekwencjami
(komergjalizacja dziecinstwa, infantylizacja kultury, ksztaltowaniem nowego
typu czlowieka etc.). Innymi stowy, jest to sytuacja, w ktorej posrednie agendy
socjalizacji, uzywajac terminu Piotra Sztompki, (telewizja, internet, gra kompu-
terowa) przejmuja w znacznym stopniu funkcje agend bezposrednich (rodzicow,
bliskich)®. Warto przy tym zaznaczy¢, ze socjalizacja medialna stanowi tylko
czes$¢ catego procesu socjalizacyjnego, gléwnymi agendami wychowania pozo-
staja znaczqcy inni, obecni w bezposrednim kontakcie®. Idzie tu raczej o pewna
tendencje, polegajaca na tym, ze media w coraz wigkszym stopniu przejmuja
te role wychowawcza. Media, o ktérych mowa, to przede wszystkim telewizja,
komputer (internet), wideo, DVD, smartfon®, konsola do gier (gra komputero-

wa); nalezy wszak pamietac, Ze w zmieniajacej sie szybko rzeczywistosci, zbior

1 Spostrzezenia te pojawiajq si¢ w pracach socjologéw, Marek Ziétkowski na przy-
klad, obserwujac zmiany mentalnosci Polakéow w ostatniej dekadzie XX wieku, zauwaza:
,przemianie ulegly [...] typy uwarunkowan mentalnosci. Zmienita si¢ dos¢ istotnie sfera
codziennego do$wiadczenia zyciowego, ale jeszcze wyrazniej chyba zmienily si¢ i nabra-
ly wigkszego znaczenia posrednie przekazy symboliczne, w tym takze telewizja. Staja
si¢ one coraz istotniejszym instrumentem socjalizacji pierwotnej” (Zrérxowsxkr 2001: 26).

2 Jak zauwaza Wojciech Swiatkiewicz, mimo do$wiadczanych kryzysoéw i kultu-
rowych przeobrazen wcigz to wlasnie rodzina jest najwazniejsza strukturg zycia spo-
fecznego i $rodowiskiem wrastania jednostki w spoteczenstwo i kulture ([Wstep do:]
SWIATKIEWICZ, red., 2007).

%, Do upowszechnienia mobilnego korzystania z internetu w najwiekszym stopniu
przyczyniaja si¢ smartfony, ktore w pierwszej potowie 2015 roku posiadato 45 proc.
Polakéw w wieku 16 i wiecej lat” (BaTorskr 2015: 360).
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ten bedzie si¢ stale poszerza¢. Wymienione technologie nazywane sa czesto
nowymi mediami. Terminem tym okres$la si¢ srodki masowej komunikacji, ktore
do przekazu danych wykorzystujg elektronike, a obecnie zwlaszcza technolo-
gie cyfrowa. Tendencje rozwojowa nowych mediéw stanowi stale zwigkszanie
ich interaktywnosci, interkonektywnosci (mozliwosci taczenia ich w sie¢), coraz
szybsze przekazywanie danych, indywidualizacja i demokratyzacja zarazem.
Cechami charakterystycznymi nowych mediow sa takze nieograniczona pojem-
nos¢, elastycznoscé, brak centralnej kontroli i niewielka wrazliwos¢ na dystans
i koszty** (Gosan-Kras 1999: 290; por. tez Cent 2006: 83).

Przyczyn obecnosci mediéw w procesie socjalizacji jest kilka. Z jednej strony
wynika ona z ich powszechnosci i atrakcyjnosci. Drugi aspekt dotyczy tego, ze
pozostale instytucje wychowania tracg skuteczno$¢. Mowi sie o kryzysie rodzi-
ny, kryzysie szkoly® i Kosciota, urbanizacja za$ ostabia dziatalno$¢ wspdlnot
lokalnych (Szrompka 2005: 408). Stabnaca rola najwazniejszych agend socjalizacji
sprzyja poglebianiu oddzialywania mediéw w tym zakresie, co okreslane jest
jako przesuniecie socjalizacyjne (KwieciNski, Witkowski, red., 1990)%*.

Obecnos$¢ mediow w procesie socjalizacji wiaze si¢ z obcowaniem dziecka
z wirtualnym (rozumianym jako ‘potencjalny, mozliwy, mogacy zaistnie¢’, por.
Korarixskr 1980) swiatem widocznym na ekranie.

Kulture wizualng nowoczesnosci [...] cechuje pewne intrygujace zjawisko — istnie-

nie innej, wirtualnej przestrzeni, innego tréjwymiarowego $wiata zamknietego rama

i umieszczonego wewnatrz naszej zwyklej przestrzeni. Rama oddziela dwie catko-

wicie rézne przestrzenie w pewien sposob wspotistniejace. To wlasnie ten fenomen
okreéla ekran w najbardziej ogdélnym sensie [...].

# Rozw¢j technologii sprawia, ze media te nieustannie si¢ zmieniajg. Takie zjawiska
jak mobilny, a wiec staly dostep do internetu, produkowanie przekazéw przez uzyt-
kownikow sieci (np. tworzenie teledyskow, ktére zyskuja tysiace odbiorcow), a takze
postepujaca rownowaznos¢ $wiata wirtualnego i realnego prowadza wrecz do odrdznie-
nia ich od ,tradycyjnych” nowych mediéw i nadanie im nowej nazwy, por. Nowe nowe
media Paula LEvinsona (2010).

% Media rywalizujg ze szkola o wplyw na mtode pokolenie, z tym Ze jest to wal-
ka nieréwna, ze wzgledu na wszechobecnos¢ mediéw, dobrowolne korzystanie z nich
w wolnym czasie i dostarczanie rozrywki: ,czyni to z nich — w przeciwienstwie do
instytucji edukacyjnych — pozadane i poszukiwane przez mtodego uzytkownika zrédto
rozrywki, wzoréw osobowych i wiedzy” (Lisowska-Macpziarz 2010: 28).

% Pod tym pojeciem rozumie sie zwigkszenie roli mediéw oraz rowiesnikow w pro-
cesie wychowania. Zbigniew Kwiecinski pisze o przesunieciu socjalizacyjnym, jakie ma
miejsce w krajach zachodnich, a ktére polega na odseparowywaniu pokolenia dzieci od
pokolenia rodzicéw, a co za tym idzie od ich wartosci. Kierunek socjalizacji zmienia sie
wiec z wertykalnego na horyzontalny. Z kulturg mtodziezowa wiaze sie tez wydtuzanie
okresu dorastania (WarcHALA, SKUDRZYK 2010: 64—65).
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Chociaz ekran to w rzeczywistosci tylko okno o ograniczonych rozmiarach
umieszczone w fizycznej przestrzeni widza, oczekuje si¢, ze widz catkowicie skon-
centruje sie na tym, co widzi w tym oknie, skupiajac uwage na przedstawieniu
i ignorujac fizyczna przestrzen poza ekranem® (Manovicu 2006: 178).

Socjalizacja medialna jest zagadnieniem niezwykle szerokim. Aby oddac pe-
wien uogolniajacy obraz jej konsekwengji dla rozwoju jednostki, musimy pamie-
ta¢, ze do jej elementéw zaliczamy: ogladanie telewizji i reklam telewizyjnych,
obstuge komputera, w tym korzystanie z internetu i granie w gry komputerowe,
obstuge innych urzadzen cyfrowych, jak telefony komoérkowe, ptyty DVD, tab-
lety etc. Wplyw obcowania z tymi urzadzeniami bedzie zalezat od sposobu ich
uzytkowania, wyboru konkretnych audygji, stron internetowych, gier, a takze
np. reakgji na reklamy (np. od zappingu — czyli przetaczania kanatu lub zippin-
qu, czyli nagrywania programu tak, zeby mozna bylo reklamy przewina¢, por.
Szczgsna 2001: 187). W opisie procesu socjalizacji medialnej warte podkreslenia
wydaja sie co najmniej trzy spostrzezenia. Po pierwsze, wptyw socjalizacyjny
mediéw nie ogranicza si¢ do wlasciwosci samych mediéw (w tym zawartych
w nich przekazéw), ale opiera si¢ tez na pochtanianiu czasu dziecigcego od-
biorcy, ktory, przesiadujac przed medium, nie zajmuje si¢ nauka, zabawg z r6-
wie$nikami, sportem etc. W ten sposéb ogranicza sie doswiadczenia zmystowe
dziecka w okresie jego najwiekszej wrazliwosci. A przeciez , rozwdj poznawczy
[dziecka — uzup. E.B.] dokonuje si¢ w Scistym zwiazku z ksztalttowaniem sig
funkcji motorycznych” (CieszyNska-Rozex 2013: 96). Po drugie, zwtaszcza w od-
niesieniu do telewizji, nalezy zauwazy¢, ze dzieci nie tylko wiele czasu spedzaja
na jej ogladaniu, ale tez czesto przebywaja w obszarze ogladania, np. bawiac
sie¢ w pokoju, w ktorym wiaczony jest telewizor (KieLar-Turska 2002: 131).
Wreszcie po trzecie, mimo ze dzi$ zwigksza si¢ $wiadomosc¢ rodzicéw dotyczaca
negatywnych skutkéw obcowania dzieci z telewizja, to jednak nie przekiada sie
to na rezygnacje z jej uzytkowania; mamy tu do czynienia z pewng dwoistos$cia:
rodzice krytykuja ogladanie telewizji i zdaja sobie sprawe z jej szkodliwosci dla
rozwoju dziecka, a rownoczesénie wcigz w codziennej krzataninie i zabieganiu
telewizja okazuje sie¢ nieodzowna pomoca zajmujaca dziecko. I tutaj jeszcze
jedna uwaga: dziecko uczy sie¢ zachowan i rol spotecznych przede wszystkim
jezykowo, uczestniczac w interakcjach spotecznych. Obecnos¢ i zaangazowanie

% Wspolczesnie ekran staje sie szczegolnie nosna metafora telewizji, a jednoczesnie
symbolem kultury audiowizualnej. Rozszerzajac pojecie wideo-dzieci Giovanniego SArTo-
RIEGO (2007), Jacek WaRcHALA i Aldona SkUDRzYK, pisza o dzieciach ekranéw, wlaczajac do
sfery oddziatywan takze monitor komputera (2010: 102).
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dorostych sa tym bardziej istotne, Zze mate dzieci cze$ciej nasladujg czynnosci
dorostych, ktére sa im intencjonalnie pokazywane, demonstrowane. Natomiast
gdy w procesie socjalizacji wigksza role odgrywaja media, dziecku brakuje
,aktywnego instruktazu” ze strony rodzicow (Tomaserro 2002: 108-111). ,Bez
osobistej stymulacji interpersonalnej sie¢ neuronéw dziecka moze ulec atrofii,
a mdzg moze nie rozwina¢ normalnych umiejetnosci spotecznych” (Smart, Vor-
GAN 2011: 51). Warto zauwazyg¢, ze:
cywilizacja wysokich technologii paradoksalnie ,wymusza” na rodzicach dodatko-
wa prace zwigzang z koniecznoscig prowadzenia stymulacji rozwojowej. Kiedys to
zadanie spetniata wielopokoleniowa rodzina, najblizsze srodowisko (od piaskownicy
poczawszy, na podworku i trzepaku skonczywszy). Wydaje sig, ze to wtasnie media
(telefonia komodrkowa, telewizja, internet) w znacznym stopniu skrocily i w pew-

nym sensie zdegradowaly czas interakcji rodzicow z dzieckiem (CieszyNiska-Rozek
2013: 37).

O konsekwengjach socjalizacji medialnej mozna méwic¢ na wielu ptaszczy-
znach: poczawszy od wplywu wychowawczego, poprzez zmiany w sposobie
percypowania $wiata, zmiany w sposobie komunikagji, stylu zycia itd. Ponizej
oméwie wybrane konsekwencje socjalizacji medialnej, skupiajac si¢ na aspek-
tach spotecznych (w tym zwiazanych z konsumpgja), jezykowych i mentalnych
(dotyczacych rowniez skutkéw neurologicznych), bede sie przy tym odwotywa-

ta gtownie do roli telewizji w omawianym procesie.

Socjalizacja medialna a wychowanie. Konsumpcja i pokonsumpcja

Z punktu widzenia socjologicznego — czy, lepiej, spolecznego — nie do prze-
cenienia wydaja si¢ zmiany w naszym codziennym zyciu, ktére funduja nam
media, to, Ze ulatwiaja nam porozumiewanie si¢, dostep do informacji, orga-
nizacje zycia, zatatwianie przyziemnych spraw, a do tego stanowia niewyczer-
pane zrodto rozrywki. W przypadku dzieci istotne znaczenie ma rola mediow
w przekazywaniu tresci kulturowych. Sita ich oddziatywania, w tym przede
wszystkim telewizji, wigze si¢ z mozliwoscig proponowania czy wrecz narzu-
cania odbiorcy (zwtlaszcza dzieciecemu) pewnych postaw, idei i zachowan jako
naturalnych i rzeczywistych. Przekaz telewizyjny czyni to na rozmaite sposoby,
m.in. poprzez podawanie wzoréw zachowan, czyli przedstawianie dziecku réz-
nych modeli postepowania, ktére moga wywota¢ w nim che¢ do nasladowania,
a wiec upodobnienia sie do modela pod wzgledem wygladu, sposobu wyra-
zania, przekonan i zachowania; dzieci majq przeciez tendencje do przejmowa-

nia zachowan swoich ulubionych postaci telewizyjnych. Programy telewizyjne,
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wigzac okreslone emocje z przedstawianymi zdarzeniami, nadaja im wtasnie te
emocjonalne znaczenia. Istotny jest takze trening, a wigc powtarzanie czynnosci
powodujace wyuczenie si¢ ich i przyzwyczajenie do ich wykonywania. Przekaz
telewizyjny moze ponadto stwarzac sytuacje wymagajaca od jednostki aktywno-
Sci, czyli tworzy¢ sytuacyjng prowokacje (Eysmont, Kosmarska 2010: 246-247).

Potengjal socjalizacyjny przekazoéw medialnych zalezny jest oczywiscie od
ich tresci, i tak na przyktad: moga one mie¢ walory edukacyjne, ale tez moga
wprowadza¢ w btad®, moga ksztattowac postawy tolerancyjne, a z drugiej stro-
ny utrwala¢ stereotypy, moga utatwia¢ zawieranie znajomosci, ale tez przyczy-
nia¢ si¢ do powstawania postaw antysocjalnych. Wielu badaczy zwraca uwagg,
ze telewizja ksztattuje u dzieci niewlasciwe nawyki zywieniowe (NIESIOBEDZKA
2007), ktére przektadajg sie na problemy z nadwaga (Zimmermann, Bell za:
Sprrzer 2013; DEsmURGET 2012). Inni alarmuja, Ze nadmierne korzystanie z me-
diéw elektronicznych prowadzi do problemoéw z nauka, bezsennosci i depresji.
Generuje tez takie zjawiska jak cyber-mobbing czy desensybilizacja empatii, a po-
nadto negatywnie wplywa na relacje spoteczne® i prowadzi do uzaleznienia
(por. DeEsmurGeT 2012; Seitzer 2013).

Z pewnoscia nalezy zwroci¢ uwage na dostepnos¢ — zaréwno w telewi-
zji, jak i w internecie — tresci, ktdrych adresatem nie powinno by¢ dziecko.
Wszechobecnos¢ tresci agresywnych i seksualnych inaczej ksztattuje wrazliwos¢
dzieci. Prezentujac przemoc, telewizja sprzyja jej nasladowaniu i powstawaniu
(Wawrzak-Craopaczek 1996: 53; AronsoN, WiLsoN, AKerT 2006). Eksponowanie
erotyki za$ prowadzi do przedwczesnego zainteresowania seksem (Desmur-
GeT 2012: 173-249), moze tez wywolywac¢ zachowania dewiacyjne. Wprawdzie
fizjologicznie sg dzieci istotami niedorostymi, jednak spotecznie, w kontakcie
z tym samym przekazem, co dorosli, staja si¢ im réwnoprawni. Mozna wigc
przypuszczad, ze pokolenia tak ksztalttowane beda szybciej dojrzewaty przy jed-

noczesnym wydtuzeniu okresu mtodzieniczego, niedorostego. Ponadto:

%, Zagrozenia, jakie niesie ogladanie telewizji przez dzieci w wieku przedszkol-
nym, dotycza przede wszystkim braku odrézniania rzeczywistosci od fikcji. Dziecko do
czwartego roku zycia uwaza, ze wszystko, co pokazuje telewizja, jest realne. W czwartym
roku zycia dokonuje si¢ przetom w tej dziedzinie. Kierujac sie takimi wskazéwkami, jak
animacja, dzieci odrézniaja programy nierealistyczne od realistycznych. Nadal jednak
wierza w prawdziwos¢ tego, co widza na ekranie. Dopiero w péznym dziecinstwie
dzieci nie tylko traktujg przedstawienia na ekranie jako nierzeczywiste, ale takze jako
nieprawdziwe” (KieLar-Turska 2002: 134).

¥ Koncentracja na umiejetnosciach technologicznych sprawia, ze ewoluujacy mozg
gorzej realizuje podstawowe zadania spoteczne, tj. odczytywanie mimiki czy subtelnych
gestow rozmdéwcow (Smarr, Vorcan 2011: 15).
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dekonstrukcja relacji znak-znaczenie w przekazach medialnych stanowi zrodio
istotnych zagrozen dla rozwoju tozsamosci i rozwoju moralnego. Zwlaszcza gdy
mamy do czynienia w mediach z liberalizacjg obyczajow, ekspansja wszystkiego, co
dziwne, inne, a nawet patologiczne. Mass media traktuja czlowieka przedmiotowo,
wykorzystuja ludzkie cierpienia, tragedie po to tylko, by uatrakcyjni¢ swoj przekaz.
Tego rodzaju sytuacja prowadzi do zacierania granicy pomiedzy normalnoscia a sza-
lenstwem, wszelkie uktady odniesienia staja si¢ niespojne i nieprzejrzyste, a restryk-
tywnos¢ ocen zachowan znacznie tagodnieje (SamBorska 2007: 231).

Warto takze zwréci¢ uwage na inflacje znaczen, ktdra fundujg mozaikowe
przekazy o trudnej do rozszyfrowania hierarchii tematow:

[...] oto po reklamie orzeszkoéw ziemnych nastepuje wiadomosc¢ o zatonieciu promu,

nastepnie fragment piosenki aktualnie panujacej krélowej popu, szybka odpowiedz

na pytanie: , dlaczego coraz rzadziej chodzimy do kosciota?”, reklama opon Pirelli,

minutowy wywiad z ministrem zdrowia, piosenka na zyczenie, reklama proszku.
I tak bez konca (Merosik 2005: 19).

W ramach spotecznego wplywu medidw, a szczegolnie reklamy, wypada
wspomnie¢ o ksztaltowaniu postaw konsumpcjonistycznych i pokonsumpcjo-
nistycznych. Konsumpcja oznacza ,bezposredni akt zaspokojenia potrzeby
czlowieka poprzez uzytkowanie okreslonego dobra materialnego lub ustugi”
(BywarLec 2010: 12). Sama w sobie nie jest zjawiskiem negatywnym, jak sie¢ zda-
je ja potocznie postrzegac®, odgrywa bowiem w spoteczenstwie istotne role*'.
Gdy jednak mowimy o spoleczenstwie konsumpcyjnym, mamy na mysli ,state
nabywanie i uzytkowanie rzeczy niezaleznie od ich praktycznych zastosowan,
biezacych potrzeb oraz realnych mozliwosci ich zuzycia” (Lisowska-MAGDZIARZ
2010: 10). Konsumpcja stuzy zatem zaspokajaniu potrzeb emocjonalnych (kon-
sumowanie poprawia nastroj), odgrywa role integracyjna, klasyfikacyjna i inter-
akcyjna (Lisowska-Macpziarz 2010: 10-11). W kulturze konsumpcji posiadanie

4 O negatywnym postrzeganiu konsumpcji moga $wiadczy¢ wartosciujace tytuty
ksiazek, np. T. SzLenpak, K. PieTrowicz, 2007: Rozkoszna zaraza. O rzqdach mody i kulturze
konsumpcji, Wroctaw; W. MuszyXskr (red. nauk.), 2009: ,Nowy wspanialy swiat?” Moda,
konsumpcja i rozrywka jako nowe style zycia, Torun; A. Braun, 2004: Czy dzieci muszq mieé
wszystko? Drogi wyjscia ze spirali konsumpcji. Poradnik dla rodzicéw i wychowawcow, przet.
R. Zajaczxowski, Kielce.

4 1. umozliwia komunikacje wewnatrzspoteczna, stanowi co$ na wzdr «spotecz-
nego jezyka»;

2. ulatwia integracje w grupach, czlonkowie integruja si¢ wokét wybranych wartosci
konsumpcyijnych opierajac sie¢ na ogolnie przyjetych wzorcach i przyjmujac okreslone
style zycia;

3. zapewnia skuteczng kontrole nad jednostkami — przy pomocy spotecznych czynnikéw
dyscyplinujacych (np. kredyt) dokonuje sie przyporzadkowanie wszystkich sfer zycia
spolecznego zasadom racjonalnego i ekonomicznego dziatania” (Kopka 2006: 46).
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staje si¢ wartoscig, a nawet wigcej — mamy do czynienia z ukonkretnieniem
pojecia szczescia, identyfikowanego z posiadaniem. Uproszczenie i deprecjacja
wartosci ostatecznej — szczescia — a takze wartosci posredniczacych, powoduja,
Ze jego miejsce zajmuje zadowolenie, plynace z dobrobytu, ktéoremu nieodtacz-
nie towarzyszy dysponowanie pieniedzmi. Zanim konsumpgcja stata si¢ celem
samym w sobie, w kulturze przedkonsumpdcji, szczgscie realizowato si¢ poprzez
potrzebe piekna, dobra i pozytku, a droga do nich byty indywidualne cechy lub
czyny jednostki. Kultura pokonsumpcji** z kolei faczy cele kultury przedkon-
sumpcji — szczgscie (pozytek, dobro, piekno, niesmiertelnosé) — ze Srodkami dazenia
do nich kultury konsumpgji, przedmiotami. Zmianie ulega jednak rola pie-
nigdza, ktérego znaczenie w kulturze pokonsumpcji zostaje zatarte, ukryte —
to nie on ma decydujacy gltos, a wola nabycia przedmiotu przez kupujacego
(Szczgsna 2001: 184-185). Konsumowanie staje si¢ narzedziem kreowania toz-
samosci i osobistej autoekspresji. Jako reakcja na konsumpcjonistyczny przesyt
stawia w swoim centrum samorealizacje, ktora zostaje jednak przedefiniowana:
,Z procesu spontanicznego zmienia si¢ w stan, ktéry mozna osiagna¢ w spo-
sob planowy i sterowany, przy pomocy gotowych, dostepnych produktéw”
(Lisowska-Macpziarz 2010: 21). O tym, w jaki sposob mozemy tego dokonac,
mowi nam reklama:
jezeli chcesz by¢ wolny, kup nasz samochdd; jezeli chcesz wyrazi¢ siebie, zal6z nasze
dzinsy; jesli chcesz si¢ poczu¢ dobrze sama z soba, posmaruj si¢ naszym kremem;
jesli pragniesz przezy¢ mistycznych, wyjedz w podroéz z naszym biurem:; jesli chcesz
pomoéc innym ludziom, kup produkty z naszej listy. Badz sobg — uzywaj naszych
towarow (Lisowska-Macpziarz 2010: 20).

Przedmioty zatem:

sq czesto traktowane jako nie tyle oznaczajace pewne cechy, ale posiadajace je
(a wiec jazda samochodem nie tylko wyraza wolnos¢ i swobode, ale rowniez daje
ich poczucie; nowe ubranie nie tylko sprawia, ze jestesmy dla innych bardziej atrak-
cyjni, ale sprawia, iz my sami czujemy si¢ w ten sposoéb i w konsekwengji zacho-
wujemy sie, jakby$my bardziej atrakcyjni w istocie byli itd.) (Krajewskr 2004: 55;
por. KaruziNska 2014a).

Ponadto ,samorealizacja w spoleczenstwie konsumpcyjnym, za pomoca
modnych dzinsow i czadowej empetrdjki, jest tatwiejsza do osiagniecia i da

sie ja uzyska¢ znacznie szybciej” (Lisowska-Macpziarz 2010: 21). Co wiecej,

2 W ostatnich latach moéwi si¢ o rownolegltym funkcjonowaniu kultury konsumpcji
z kulturg pokonsumpgji (czy postkonsumpgji).
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jak juz zostato powiedziane, w pokonsumpgji nie ma dylematéw zwigzanych
z koniecznos$cia posiadania pieniedzy, one zawsze si¢ znajda.

Zardwno w centrum kultury konsumpgji, jak i pokonsumpcji znajduja sie
przedmioty®, ktore pelnia w naszym zyciu wiele funkgcji, sq zrodlem spotecz-
nego uznania, o czym pisal Thorstein VesLen (1998), podkreslajac znaczenie
innych w préoznowaniu na pokaz, ale takze daja przyjemnos¢ uzytkowania
w indywidualnym kontakcie. Ciekawe wydaja sie zwlaszcza dwa zjawiska do-
tyczace przedmiotow: personalizacja, czyli traktowanie rzeczy jako partneréw
interakcji (co przejawia si¢ w nadawaniu im imion) oraz przypisywanie im
funkcji magicznej.

W tradycyjnym ujeciu otaczajace nas przedmioty pomagaja nam sie zde-
finiowa¢, okreslaja, kim jesteSmy, tworza nasza tozsamos¢. W wymiarze spo-
fecznym sprowadza si¢ to do wyrazania i materializowania podstawowych
kategorii kulturowych: plci, wieku, czasu i przestrzeni, kategorii etycznych
i estetycznych. Kategorie te same w sobie sg zbyt abstrakcyjne i wieloznaczne,
przedmioty pomagaja nam si¢ w nich zorientowac¢ (Krajewskr 2004: 56). Po-
nadto, ,kupujac i uzywajac dobra okreslonego rodzaju, wyrazam zaréwno to,
z jakimi konkretnymi ludzmi z mojego otoczenia si¢ identyfikuje, jak i to, jaki
typ spotecznego porzadku jest mi najblizszy” (Krajewskr 2004: 57).

Wspolczesnie status przedmiotow ulega niepokojacej modyfikacji: zamiast
porzadkowac postrzegana przez nas rzeczywistos¢, staja si¢ one — poprzez wie-
los¢ i zmienno$¢ — przyczyna jej destabilizacji, niespdjnosci. Wynika to stad, ze
przedmioty traca swoje podstawowe wiasnosci — obiektywnos¢, statos¢ i mate-
rialnos¢. Problem z przedmiotami pojawia si¢ w trzech miejscach. Po pierwsze
ich znaczenia ulegaja cigglym zmianom. To, co wczoraj byto modne, przynosito
uznanie i zadowolenie, dzi$ jest juz przestarzale i dysfunkcjonalne. Drugi prob-
lem to alienacja przedmiotéw: nie wiemy juz, gdzie i przez kogo zostaly wy-
tworzone, sa zdelokalizowane kulturowo. Trzecia kwestia dotyczy spolecznego
pietna, jakie nosza przedmioty. Mamy swiadomos¢, ze wartosci duchowe winny
by¢ nadrzedne wzgledem materialnych. Uznajemy je za bardziej wartosciowe,

co uwidocznia si¢ w opozycji miec-by¢, w ktorej wyraznie pozytywne konotacje

# Natomiast rézne teorie odmiennie je w tej przestrzeni lokuja. Np. Bauman (2009)
podkresla, ze wspolczesnie zmienia si¢ status cztowieka na rynku, ktéry oprécz kon-
sumowania przedmiotdw, sam staje si¢ potencjalnym towarem szukajacym nabywcow.
W innych pracach ktadzie sie nacisk na konsumowanie stylow zycia (Byrox 2013: 23
i nast.), ktorym nadal przeciez towarzyszg przedmioty, a takze na koniecznos¢ symbo-
licznego nasycenia dobr, aby uzyskaty prawdziwa rynkowa wartos¢.
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ma czlon drugi (por. tez pejoratywne okreslenie materialista). Dochodzi zatem
do pewnego spiecia, sprzecznosci, bowiem w rzeczywistosci pogtebia si¢ mate-
rialistyczny charakter kultury (Krajewskr 2004: 62-63; por. KaruziNska 2014a).
Jak zauwaza Erich Fromm mie¢ i by¢ stanowia dwie odrebne orientacje, a wybor
jednej z nich wyznacza pewien model Zycia i cel dazen. Dominacja w kulturze
konsumpcji postawy mie¢ doprowadzila do tego, ze:
Nowoczesny czltowiek przeksztalcit si¢ w towar; traktuje swoja energie zyciowa jak
inwestycje, ktéra powinna mu przynies¢ maksymalny zysk, stosowny do jego pozy-
qji i sytuacji na ludzkim rynku. Czlowiek taki jest wyobcowany od samego siebie,
od swoich bliznich i od natury. Jego gléwnym celem jest korzystna wymiana swoich
zdolnosci, wiedzy i samego siebie, swego ,,0sobowego pakietu” — z innymi, ktérzy
w rownej mierze sa nastawieni na uczciwg i korzystng wymianeg. Jedynym celem

zycia jest ruch, jedyna zasadg — zasada uczciwej wymiany, jedynym zadowoleniem
— konsumpgja (Fromm 1972: 112-113).

Dzisiejsza rola uzytkowania débr i przedmiotéow skutkuje m.in. tym, ze
tozsamos¢ konsumenta, ktdra zyskuje cztowiek, przejmuje funkcje metrykal-
nego wieku. O dorostosci dzieci $wiadczy poprawne wykonywanie przez nie
roli konsumenta, natomiast mltodos¢ trwa dopdki partycypujemy w kultu-
rze popularnej (Samsorska 2009: 42). Konsumpcjonizm przyczynia si¢ takze
do powstawania kultury logo (Samsorska 2009: 49), w ktérej marka decyduje
o wartosci produktu, a warto$¢ ta przenosi si¢ na uzytkownika. Zjawisko to
uwidocznia sig¢ wsrdod roznych grup wiekowych; przyktadem moze by¢ apa-
rat telefoniczny, ktory staje sie gadzetem. W konsekwencji mamy do czynienia
z autotelizacja ciala, czyli przeniesieniem tozsamosci z glebi na powierzchnie
(MeLosik 1996: 79): ,konsumpcja jest wspdtczesnie gtéwnym narzedziem kre-
owania jednostkowej tozsamosci, tworzenia samego siebie, samookreslenia sie
w przestrzeni spoteczno-kulturowej. Wyznacza strategie jednostkowych dziatan,
uczestniczac w tworzeniu biografii” (Samsorska 2007: 229). Przejawia sig¢ to
m.in. w kulcie ciata (wiecznie mtodego i pigknego), ale takze w kulcie przed-
miotéw, bowiem: , dobra konsumpcyjne, towary pochtaniaja nas w coraz wiek-
szym stopniu, [...] poswiecamy im coraz wiecej uwagi, jak i wymuszaja one na
nas coraz wigksza uwage, [...] trudno wyobrazi¢ sobie dzi$ jakikolwiek frag-
ment rzeczywistosci, ktory pozbawiony bylby tego przedmiotowego wymiaru”
(Krajewskr 2004: 44; por. KarvziNska 2014a). Szczegolna wilasciwoscia kultury
konsumpcyjnej jest to, ze z podmiotéw bardzo réznych pod wzgledem charak-
terystyki spotecznej czyni konsumentéw — osobnikdw niejako jednego gatunku

(Bocunia-Borowska 2006a: 22).
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Zjawisko konsumpcjonizmu znalazto swoje odzwierciedlenie takze w jezy-
ku, bowiem:

Cztowiek wspotczesny porusza sie z jednej strony wsrdd tysiecy rzeczy, bedacych

wytworem bardzo rozwinietego spoteczenstwa postindustrialnego, z drugiej zas

wspotczesna kultura konsumpcyjna kieruje do niego ogromna liczbe stéw, ktore

sluza rzeczom, nazywajq je, zachecaja do kupna i korzystania z ich dobrodziejstw
(Oz66 2007: 202).

Bogate pole semantyczne zwiazane z czynnosciami kupna, sprzedazy,
z ustugami, wyrobami, instrukcjami, reklamami przyczynito si¢ do stworzenia
przez Kazimierza Ozoca terminu polszczyzna konsumpcyjna (2007). Przy czym,
co istotne, polszczyzna konsumpcyjna nie pojawia sie wylacznie w tekstach
promocyjnych (np. reklamowych), ale stamtad przenika takze do innych sfer
komunikacji: orientacja na klienta zastepuje na przyklad nastawienie na ucznia
czy studenta w edukacji, a pacjenta w stuzbie zdrowia. Z punktu widzenia
socjalizacji szczegdlnie niepokojaca wydaje sie obecnos¢ polszczyzny konsump-

cyjnej w bajkach np. w Niesamowitym swiecie Gumballa (zob. Macigjak 2014).

Socjalizacja medialna a myslenie

Niezwykle interesujace wydaja si¢ zmiany, jakie media — ktorych gléwnym
$rodkiem przekazu jest dzis obraz, a immanentna cecha mozaikowo$¢ — wywo-
tuja w sposobie myslenia i postrzegania najmiodszych pokolen. Dostrzezenie
roli dominacji wizualno$ci w dzisiejszej kulturze i jej konsekwencji stanowi po-
twierdzenie tezy Marshalla McLuhana, ze przekaznik jest przekazem*. Wedtug
kanadyjskiego filozofa: ,technika nie oddziatluje na ludzi w sferze swiadomie
wyznawanych opinii czy poje¢, lecz po prostu wytrwale i nie napotykajac na
najmniejszy opodr, zmienia wspolzaleznosci miedzy zmystami i wzory percepgji
$wiata” (McLunan 1975: 57).

#  «Przekazem jest sam przekaznik», gdyz to witasnie przekaznik ksztattuje i kon-
troluje skale i zakres dziatalnosci cztowieka oraz jego stosunki z innymi” (McLunaN
1975: 46). Wedlug filozofa ludzie nie doceniajg potegi medium, a myslenie, ze wplyw
telewizji zalezy od sposobu korzystania z niej, jest bledne. Co wigcej, przekazniki ukry-
waja swoja moc i dziatajg hipnotycznie: ,Wszakze zasady i linie sit jakiego$ przekaz-
nika mozna dostrzec tylko pod warunkiem oderwania si¢ od niego i obserwowania go
z boku. Nie jest to tatwe, bowiem kazdemu, kto si¢ nie ma na bacznosci, przekazniki
narzucajg swoéj dyktat, a tym samym wprawiaja go w stan podéwiadomego narcystycz-
nego zachwycenia. Aby mdc przewidywac dalsze wypadki i nad nimi panowad, trzeba
tego stanu unikna¢. Najbardziej w tym pomaga swiadomo$¢, ze przekaznik moze rzucic
swdj czar w momencie pierwszego zetknigcia, jak piosenka urzekajaca cztowieka juz od
pierwszych taktow” (McLunaN 1975: 53).
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Zdaniem Giovanniego Sartoriego homo videns zatraca zdolnos¢ myslenia
przyczynowo-skutkowego na rzecz myslenia symbolicznego (Sarrorr 2007), co
wigze sie z trudnosciami w abstrahowaniu, a to z kolei uniemozliwia rozu-
mienie.

Homo sapiens [...] zawdziecza swa Swiadomos¢ i niemal wszystko w rozwoju

swojego myslenia — zdolnosci do abstrahowania [...]. Cala nasza kontrola (fizyczna

i chemiczna) nad natura, tak jak i nasza zdolno$¢ tworzenia srodowiska polityczno-

-ekonomicznego, w ktérym zyjemy, i zarzadzania nim, opiera si¢ wylacznie na my-
Sleniu za pomoca pojec [...] (SarTor 2007: 26).

Badania potwierdzaja zgubny wptyw telewizji na , organizacje mysli” dziec-
ka, ktore, nie potrafiac powiaza¢ kolejnych scen przekazu:

Przyzwyczaja si¢ do ,myslenia horyzontalnego”. Oznacza to, Ze ogranicza si¢ do
wnioskowan na podstawie bliskosci w czasie i przestrzeni i rozumowania przez
analogie [...]. W konsekwengiji ich [dzieci — uzup. E.B.] myslenie zaczyna si¢ karmi¢
jedynie tym, co bezposrednie i natychmiastowe [...]. W ten sposéb konstruujg swiat
mys$lenia bezposredniego, zaleznego od czystej percepgji i emocji*> (Bermejo Berros
za: DesmurGeT 2012: 139).

Dwa rodzaje myslenia, abstrakcyjne i symboliczne, biora si¢ z dwdch od-
miennych sposobow percepcji $wiata: za pomoca tekstu (druku) i za pomoca
obrazu.

Tekst narzuca linearny, spojny dyskurs, ktérego odczytanie pobudza procesy swia-

domosciowe, dzieki ktérym potrafimy budowac fikcyjne doswiadczenia zmystowe.

Obraz natomiast oddziatuje raczej na zmysty niz na intelekt, widzimy to, co juz

przedstawione, dodatkowo widzimy wszystko naraz. Stowo trzeba rozumiec¢ — obraz
wystarczy ogladac¢ (Skuprzyk, WarcHAaLA 2010: 62).

Konsekwencje dominacji obrazu Sartori dostrzega takze w jezyku:

[...] cztowiek staje sie wideodzieckiem, poniewaz utracit w duzym stopniu zdolnos¢
postugiwania si¢ jezykiem abstrakcyjnym, wtasciwym homo sapiens, a jeszcze bar-
dziej homo cogitans, i popadt ponownie w brak precyzji i , poznawczy prymitywizm”,
cechujacy potoczng konwersacje i jezyk pospolny (Sartorr 2007: 106).

Aldona Sxkuprzyk i Jacek WarcHALA (2008) zwracaja uwage na negatywny
wplyw audiowizualnej kultury ikonicznej na poziom rozumienia i uzycia jezyka

pisanego. Zdaniem badaczy internet, gry komputerowe, telewizja dziataja de-

% Co ciekawe, starsze badania (z lat 70. i 90.) przywotlywane przez Marie¢ KieLAr-
-Turskg dowodzily czego$ przeciwnego: uznawano wowczas, ze ogladanie telewizji
przez dzieci sprzyja rozwojowi strategii skupiania uwagi oraz ujmowania splotu zdarzen
(faczenia scen na ksztatt opowiadania) (2002: 133).
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strukcyjnie na poziom opanowania kodu rozwinigtego przez ucznidw, a uzycie
mowy potocznej w sytuacjach oficjalnych: ,utrudnia logiczny, linearny sposob
prowadzenia mysli, preferuje chaotyczny i czastkowy obraz rzeczywistosci za-
miast spdjnego analitycznego jej obrazu; w efekcie neutralizuje sie dyferencjacja
miedzy pismem a mowa” (SkuDrRzYK, WARcHALA 2008: 22).

Zdaniem niektérych badaczy prawdziwa opozycje wobec druku stanowi
hipertekst, ktéry wedlug Zbigniewa Suszczyniskiego jest ,multimedialnym,
a jednoczesnie anarchicznym systemem «intertekstualnych» odsylaczy pozba-
wionym przestrzennych granic” (SuszczyNskr 2002: 528). Wprawdzie kolejne
wybory w sieci tworza ciag linearny, jednakze to, co przedstawia si¢ naszym
oczom, jest mozaika, ktdrej nie czytamy juz od lewej strony do prawej, wielo$cig
znakéw, obrazkow i hasel, ktore mieniq si¢ mnogoscia barw i form.

Jak twierdzi Kazimierz Krzysztofek,

wypada [...] zgodzi¢ sie z Tadeuszem Stawkiem, ze sprowadzanie funkcji mediow

do przedtuzen ciata i zmystéw bardzo zubaza przestanie McLuhana. Tak sie odczy-

tywalo kanadyjskiego filozofa w paradygmacie industrialnym, gdy gtéwne orienta-
cje aktywnosci zyciowej czlowieka koncentrowaty sie na podboju zewnetrza, natury
przez nauke i technike.

Tymczasem jest to juz nie tylko eksploracja, ale takze imploracja, nie tylko eks-
tensje, ale takze intensje. Technologie cyfrowe wdzieraja si¢ w nas, znoszac granice
miedzy wnetrzem a zewnetrzem, przeksztatcajac catg strukture psychosomatyczna.

Oznacza to wielkg zmiane spoteczng i kulturowa, ktora przeksztatca spoteczenstwo
w hiperspoteczenstwo (Krzyszrorex 2009: 12-13).

Zjawisko to mozna poréwnac do kolonizacji cztowieka. Zbigniew Brzezinski
zauwaza, ze dotychczasowe osiggniecia naukowe i techniczne cztowieka doty-
czyly podboju $wiata zewnetrznego, dzisiaj natomiast chodzi o podboj samego
cztowieka, ,kontrole wewnetrzng” — nad tym, czym istota ludzka jest i czym
moze sie sta¢ (BrzeziNskr 1998: 10).

Nadal [jednak — uzup. E.B.] broni si¢ jedno z gtéwnych przestait dziela Kanadyj-

czyka: to, ze technologie w sposob istotny zmieniajg fizyczne i umystowe funkcje

rodzaju ludzkiego, a sama technika jest medium fizycznym, ktére modyfikuje wtas-
ciwosci ciata ludzkiego i w tym sensie je determinuje (Krzyszrorek 2009: 16).

W obliczu powyzszej konstatacji najwieksza bodaj zaleta naszego moz-
gu — jego plastyczno$¢, polegajaca na tym, ze powtarzajace si¢ bodzce maja
mozliwos¢ oddzialtywania na jego struktury (CieszyNska-Rozex 2013: 276-277)
— okazuje sie takze ogromnym zagrozeniem. Na skutek nieustannego obcowania

z wysokimi technologiami:
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nasze mozgi [...] ulegaja gwaltownej i glebokiej przemianie [...]. Codzienny kon-
takt z zaawansowang technologia [...] pobudza przemiany komdrek moézgowych
i uwalnianie sie neuroprzekaznikdéw, wzmacniajac stopniowo nowe szlaki neurono-
we w naszych mdzgach i ostabiajac stare* (Smarr, Vorcan 2011: 14).

Przewidywania filozofow, socjologéw i jezykoznawcoéw potwierdzity bada-

nia neurobiologiczne.

Plastycznos¢ moézgu oznacza takze wysoka podatnos¢ na uszkodzenia, zdolnos¢
uczenia sie¢ niepozadanych wzoréw reakcji, mozliwo$¢ dostosowywania sie do
nieprawidfowo funkcjonujacego srodowiska [...]. Proces uczenia si¢ prowadzi do
trwatych zmian strukturalnych i funkcjonalnych, ktérych cofnaé sie juz nie da.
Dlatego wczesne niewlasciwe stymulacje obrazem (telewizja, komputer) wywotuja
nieodwracalne zmiany w mézgu malych dzieci. Przede wszystkim hamuja ksztal-
towanie si¢ prymatu struktur lewej pétkuli dla przetwarzania mowy [podkr. E.B.]
(CieszyNska-Rozek 2013: 278-279).

Ksztattowanie si¢ systemu jezykowego zalezy od prawidtowego funkcjono-
wania lewej potkuli moézgu, ktéra umozliwia liniowy, uporzadkowany odbior
znaczen (czy to na poziomie fonologii czy na poziomie tekstu)” (CreszyNska-
-Rozex 2013: 96). W kulturze audiowizualnej, w ktérej dominujacym medium

jest obraz, coraz czesciej funkcje lewej potkuli przejmuje prawa:

Przetwarzanie informacji jezykowych wedlug globalnych strategii prawej pétkuli
mozgu generuje bledy w dekodowaniu i w kodowaniu, ktére utrudniaja, a czasem
uniemozliwiaja nabywanie systemu jezykowego i/lub uczenie si¢ czytania i pisania.

Obcigzenie lewej pétkuli mézgu zadaniami przetwarzania przestrzeni, nadmier-
na stymulacja obrazem, maja takze negatywny wplyw na uczenie si¢ jezyka [...].
Prawopotkulowe przetwarzanie jezyka jest calkowicie odmienne od lewopotkulowe-
g0, oznacza bowiem prymat calosciowego rozumienia nad linearnym* (CieszyNska-
-Rozek 2013: 43).

4 Wsréd , starych” szlakéw znajduja sie takze informacje ptynace z bezposredniego
kontaktu interpersonalnego (CieszyNska-Rozek 2013: 91).

¥ Prawa potkula moézgu z informagji jezykowych rozpoznaje, zapamietuje i przetwa-
rza: samogtoski, wykrzyknienia, wyrazenia dzwigkonasladowcze, konkretne rzeczowni-
ki (niefleksyjnie, tylko w mianowniku), uniwerbizmy (skrétowce), prozodi¢ (melodig,
akcent, rytm), metafory, dowcipy, przenosnie, kierunek czytania przekazywany kultu-
rowo. Latwiej tez opracowuje jezyk mdéwiony niz pisany (Budohoska, Grabowska za:
CieszyNska-Rozek 2013: 41). Lewa potkula natomiast pozwala na linearne opracowywa-
nie informacji, odkrywanie relacji miedzy elementami, przetwarzanie regut jezykowych,
roznicowanie elementéw jezyka, czytanie ze zrozumieniem (CieszyNska-Rozex 2013: 41).

% Na tym nie koniec: , Osoby przejawiajace trudnosci w przetwarzaniu informagji
linearnych maja [...] trudnosci z ocenianiem uptywu czasu, uporzadkowaniem swoich
dziatan w schemacie dnia, z zapamigtaniem i dotrzymaniem terminéw” (CIEszyNsKa-
-Rozex 2013: 46).
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Czesty kontakt dziecka z telewizjg, zdaniem Jagody Cieszynskiej-Rozek,
moze doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej mowa fizjologicznie zacznie by¢ odbie-
rana jako dzwigk, a nie jako przekaznik znaczen. Mozg, uznajac ja za nieistotna,
uczy sie ja ignorowac, tak jak dorosty nie styszy tykajacego w pomieszczeniu
zegara:

Niebezpieczny dla formowania sie potaczen moézgowych w polach skroniowych

odpowiedzialnych za przetwarzanie jezyka jest podprogowy odbiér mowy. Dziecko

[...] fizjologicznie odbiera mowe jako dzwigk, ale jej nie (u)styszy jako przekazni-

ka znaczen. [...] dzieci staja si¢ niejako impregnowane na jezyk, te informacje nie

sq przesylane do dalszego przetwarzania, bowiem modzg uznaje je za nieistotne.

[...] moga pod wplywem obrazu telewizyjnego lub komputerowego przesterowac

modzg na odbieranie przede wszystkim obrazéw, a nie mowy (CieszyNiska-RoZek
2013: 92-93).

Neurobiologiczne badania wykazaly ponadto, ze mozliwa jest percepcja
ruchu bez postrzegania ksztattu. Zjawisko to ttumaczy, dlaczego nawet nie-
mowleta uspokajaja sie sadzane przed ekranem telewizora. Zgodnie z etapem
rozwoju, na ktérym sie znajduja, chetnie $ledzg ruch przedmiotu. Ale poniewaz
obrazy te pozbawione sa pozostatych wymiaréw, nie mozna ich dotyka¢ (reka-
mi, ustami, jezykiem), nie dokonuje si¢ akt poznania: poruszajacy si¢ na ptaskim
ekranie telewizora obraz nie tworzy w umysle matego dziecka reprezentacji
przedmiotéw istniejacych w rzeczywistosci, buduje falszywe $ciezki poznawa-
nia $wiata (CieszyNska-Rozek 2013: 91). Zas: ,,dzieci w wieku poniemowlecym
i przedszkolnym, ktére narazone sg na odbidr bodzcéw z przekazu telewizyj-
nego, pozostaja na wczesniejszym etapie rozwoju percepcji [podkr. E.B.] i jak
niemowleta chetniej ogladaja ukltady dynamiczne niz statyczne” (Vasta, Haith,
Miller za: CieszyNska-Rozek 2013: 91). Obrazy telewizyjne cofaja nas w rozwoju
do wczesnego dziecinstwa, w ktdrym nie wytworzyla si¢ jeszcze umiejetnosc¢
pojeciowego ujmowania $wiata (PatzLarr 2008: 44). Istotna role odgrywaja tutaj
szybko zmieniajace sie ujecia, badacze mowia o ,brakujacej potowie sekundy”
koniecznej do odbioru i interpretacji migotliwych scen. W normalnym zyciu
zawsze mamy do dyspozycji przynajmniej pol sekundy na przetworzenie tego,
co dzieje si¢ wokot nas, szybko zmieniajace sie obrazy telewizyjne, pozbawiaja
nas tej mozliwosci: ,,Wiasciwe dla telewizji tempo i napastliwo$¢ obrazow tele-
wizyjnych prowadza do daleko idacej rezygnacji z aktywnosci wtasnej widza”

(Sturm 1989: 55). Rainer Patzlaff mowi wrecz o ,zastyglym spojrzeniu”* od-

¥ Spojrzenie zastyga, gdyz ,pedzacy punkt Swietlny jest zawsze szybszy”, , oczy
nigdy nie odnajdujg na ekranie kompletnego obrazu, ktéry mogltyby uja¢ w zwykly
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biorcy, ktéry pod wplywem hipnotycznego przekazu telewizyjnego rezygnuje
z jakiejkolwiek aktywnosci (PatzLare 2008: 34-44).

Wiele spostrzezen neurobiologdéw na temat wptywu mediow na nasze orga-
nizmy daje si¢ sprowadzi¢ do zdania, ze im bardziej media nas wyreczaja, tym
wiecej umiejetnosci tracimy, w mysl formuty: organ nieuzywany zanika. Nama-
calnym dowodem na te teze moze byc¢ pogarszajaca si¢ orientacja przestrzenna
0s0b stale korzystajacych z nawigacji (por. Spitzer 2013: 29). Symptomatyczne
jest takze pustoszenie pamieci, ktére stanowi ceche kultury nowych mediow. Po
pierwsze nieustannie produkujemy wspomnienia: ,im ich wiecej, tym szybciej
si¢ zatracaja, po prostu mozg broni sie przed ich nattokiem. Dla intensywnych
uzytkownikéw nowych mediéow «wczoraj» znaczy tyle, ile dla poprzedniego
pokolenia znaczyto «w zesztym miesigcu», a w poprzednich epokach — «w mi-
nionych latach»” (Krzyszrorek 2009: 24). Kazimierz Krzysztofek méwi wrecz
o pandemii Alzheimera.

Oprocz problemdéw z zapamietywaniem, zdaniem Manfreda Spitzera, cut-
-and-paste-generation (pokolenie , wytnij i wklej”) wbrew powszechnej opinii ma
tez problemy z wyszukiwaniem informacji, gdyz:

Ten, kto nie posiada zadnej wiedzy w okreslonej dziedzinie, nie nabedzie jej row-

niez przez wpisywanie haset do wyszukiwarki Google. Jedynie wtedy, gdy wiemy

juz sporo na jaki$ temat, mozemy wzbogaci¢ te wiedze o najnowsze, brakujace
nam jeszcze szczegoly, korzystajac z wyszukiwarki Google czy innych zrddel. Na-
sza dotychczasowa wiedza moze spelnia¢ funkgje filtra: z pieédziesieciu czy nawet

pieciuset tysiecy ,najlepszych” wynikéw pozwoli nam odfiltrowac to, co jest dla
nas wazne lub najbardziej zblizone do poszukiwanych tresci (Spitzer 2013: 184).

Do podobnych wnioskéw dochodzi Michel Desmurcer, ktéry zauwaza,
ze nastolatki nie radza sobie z ,formutowaniem zapytan, selekcjonowaniem
otrzymanych wynikow i hierarchizowaniem zrédet” (2012: 109). Ponadto oka-
zuje sig, ze wielozadaniowos$¢, towarzyszaca uzytkowaniu medidw cyfrowych,
prowadzi do probleméw z koncentracja i kontrolowaniem swojego potencjatu
umystowego, a robienie wielu rzeczy réwnoczesnie skutkuje obnizeniem jakosci
ich wykonania (Spizter 2013: 201-202). Spitzer stawia hipoteze, Ze jest to efekt
wyuczenia, tzn. ,wielozadaniowos¢ prowadzi do wytrenowania [podkr. E.B.]
wiekszej powierzchownosci i mniej efektywnego przetwarzania informacji”
(Sprrzer 2013: 204). Badacz podwaza takze zasadno$¢ wprowadzania cyfrowych
pomocy naukowych do szkél, gdyz: ,z punktu widzenia neurobiologicznego

sposéb. Odnajduja tam jedynie ustawicznie rozplywajacy sie schematyczny twor, ktéry
wlasciwie uniemozliwia dziatalnos¢ wlasna oka” (Parzrarr 2008: 35).
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cyfrowe pomoce naukowe, tj. laptopy czy tablice interaktywne w szkotach, nie
moga pozytywnie oddziatywac na proces uczenia sig, gdyz znacznie zmniejszaja
glebokos¢ przetwarzania danego materiatu” (Serrzer 2013: 72).

Manfred Spitzer podkresla role cielesnych doswiadczen w poznawaniu
rzeczywistosci (tzw. ucieleSnienie procesow myslowych), ktdre wytwarzaja slady
pamigciowe w nizej rozwinietych obszarach kory mézgowej, a ich brak skutkuje
trudnosciami w rozwijaniu abstrakcyjnego myslenia ,bowiem sygnaly przetwa-
rzane w wyzej rozwinigtych sferach mézgu dochodzg tam z obszaréw nizszych”
(Sprrzer 2013: 147). Negatywne skutki korzystania z medidw najpeiniej oddaje
pojecie cyfrowej demencyi:

Przed pieciu laty lekarze w Korei Poludniowej, nowoczesnym panstwie uprzemy-

stowionym z najlepiej rozwinieta technikq informacyjna, zaczeli coraz czesciej odno-

towywac¢ u mlodych oséb zakldcenia pamieci, uwagi i koncentracji, a takze deficyt
emocjonalny i objawy ogolnego otepienia. Symptomy te okreslili mianem cyfrowej

demencji (Spitzer 2013: 12).

I dalej wyjasnia:

Demencja to co$ wiecej niz tylko zanik pamieci. Dlatego okreslenia cyfrowa demen-
cja nie odnosze jedynie do tego, ze zjawisko pogarszania si¢ pamiegci, zwtaszcza
u miodych ludzi, zdaje sie coraz bardziej powszechne [...]. Mam raczej na mysli
sprawno$¢ umystowa, zdolnos¢ myslenia i krytycznego oceniania, rozeznanie w ,,in-
formacyjnym gaszczu” (Seirzer 2013: 20).

Podobnie skutki obcowania z telewizja postrzega Michel Desmurget, autor
ksiazki o znamiennym tytule Teleogtupianie. Badacz konstatuje:

telewizja uniemozliwia optymalny rozwdj funkci modzgu. Uszczerbku doznaja
wszystkie obszary, od inteligencji, poprzez jezyk, lekture, uwage i mozliwosci ru-
chowe, po wyobraznie. W ostatecznym rachunku okazuje si¢, ze zagrozona jest
calos¢ przysztosci intelektualnej, kulturalnej, edukacyjnej i zawodowej dziecka™
(DesmurGeT 2012: 170).

Socjalizacja medialna a komunikacja jezykowa mlodego pokolenia
O konsekwencjach socjalizacji medialnej w konkretnych realizacjach teks-
towych mozemy moéwic¢ na kilku ptaszczyznach w zaleznosci od przynajmniej

trzech czynnikow:

* Charakter fragmentu odnoszacego sie do wptywu mediéw na sposéb myslenia
najmltodszych pokolen wydaje si¢ mocno wartosciujacy. Nie bylo to moim zamierze-
niem, nie dotartam jednak do wspoétczesnych badan, ktére rownowazytyby negatywny
wydzwiek zaprezentowanych wyzej danych. Badacze zdajq sie dzisiaj zgodni co do tego,
Ze im mniej obecnosci medidw w wychowaniu, tym lepiej dla rozwoju dziecka.
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1. grupy wiekowej, ktdrej socjalizacja dotyczy (dzieci w wieku przedszkolnym,
dzieci w wieku szkolnym, mtodziez');

2. dominujacego w socjalizacji medium (telewizja, internet);

3. odmiany jezyka, na ktora socjalizacja medialna ma wptyw (mdéwiona, pisana).

Omawiang tematyke mozemy tez podzieli¢ na najwazniejsze zagadnienia,
z ktérymi sie ona wiaze (np. dzieciecy folklor, frazemy telepochodne, nowa pis-
miennosc).

W przypadku dzieci w wieku przedszkolnym gtéwnym medium, majacym
wplyw na sposdb moéwienia jest telewizja. Rozpoczynanie edukacji telewizyjnej
od pierwszych miesiecy zycia dziecka — przypomnijmy, zgodnie z intencjq sta-
qji telewizyjnych dokladnie od czwartego miesigca zycia — i spedzanie przed
odbiornikiem od godziny do trzech dziennie w momencie intensywnej edu-
kacji kulturowej sprawia, ze telewizja staje si¢ rowniez nauczycielem jezyka.
Niektorzy badacze twierdza nawet, ze w dzisiejszych czasach jezyk ojczysty
przekazéw medialnych staje sie pierwszym jezykiem, jakiego uczy sie dziecko™
(Osmaxska-FurmanEek 2005: 42). Bajki, programy edukacyjne, ale tez audycje
przeznaczone dla dorostych i reklamy oddziatujg na jezyk najmlodszych od-
biorcow, ktérzy nasladuja to, co ptynie do nich ze szklanego ekranu. Zastyszane
w mediach teksty stajg sie tym samym inspiracja dla dziecigcego folkloru, czyli:
,znanych szerokiej spotecznosci dziecigcej, krazacych w przekazie ustnym, spon-
tanicznych, zyjacych na zasadzie twodrczosci zbiorowej i anonimowej tekstow,
bedacych wytworem podkultury dzieciecej” (Simonides za: Kossowskr 1999:
227-228). Podkulturg dzieciecg z kolei nazywamy , autonomiczny obieg kultu-
ry w spotecznosci dzieci” (Cieslikowski; Papuzinska za: Kossowskr 1999: 227).

Sposrdd rozmaitych audycji nadawanych przez telewizje to wlasnie reklama
stanowi szczegolne natchnienie do zabaw stowem. Obecnos¢ w jezyku dzieci

tresci zaczerpnigtych z reklam i ich inspirujacy wplyw na zabawy w gronie ro-

1 Oczywiscie réwniez dorosli podlegaja socjalizowaniu przez media, co wida¢ w ich
jezyku czy pogladach, w tej pracy interesuje mnie jednak sytuacja, gdy media staja sie
agendami socjalizacji pierwotnej.

%2 Spostrzezenie to otwiera interesujace perspektywy badawcze dla socjolingwistow:
kiedy jezyk przekazow medialnych (ogdlny i coraz bardziej ekspansywny potoczny) staje
si¢ jednym z istotnych wzoréw porozumiewania si¢ dla dziecka, w domach, w ktérych
wazna role odgrywa gwara, istnieje mozliwos¢ dokonania si¢ pewnego przesuniecia
w ramach tzw. jezyka pierwszej socjalizacji. Dziecko bowiem od najmtodszych lat moze
mie¢ rownolegle stycznos¢ z jezykiem narodowym. Kolejnymi kwestiami sg ogranicze-
nie roli rodziny w przekazywaniu wzorcéw jezykowych oraz negatywne ujednolicenie
zanurzonego w kulturze konsumpgji jezyka mediow.
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wiesnikéw wielokrotnie juz opisywano (por. np. Smorka 1995; Kossowskr 1999;
PiLLer 2002; Lizaxk 1999, 2006; NiEsPOREK-SzAMBURSKA, Bura 2009). Uznaje sie
dos$¢ powszechnie, Zze reklama ksztaltuje wzorce codziennego mdwienia (por.
mowa reklamowa, NIESPOREK-SzAMBURSKA, Bura 2009), zwlaszcza wsrod najmtod-
szego pokolenia, ktdre ,bezkrytycznie przyswaja sobie teksty reklam i powiela
je w rozmaitych sytuacjach komunikacyjnych, takze w zabawach” (Kossowskr
1999: 8). Dzieci w wieku przedszkolnym najczesciej powtarzajg reklamowe sloga-
ny i Spiewaja piosenki z reklam. Ich uwage przyciagaja przede wszystkim jezyk
potoczny reklamy i oryginalne, chwytliwe formy quasi-poetyckie, przybierajace
wlasnie postac sloganéw. Joanna PiLLer (2002) zwraca uwage, ze mali odbior-
cy zapamietuja szczegolnie zarty stowne, homonimie, pomystowe skojarzenia,
nowe stowa, frazologizmy, przenosne uzycia wyrazow czy sposob konstruowa-
nia zdan. Nie ulega watpliwosci, ze — wykorzystujac jezykowa materie reklamy
— dzieci przediuzajgq nieodptatnie byt perswazyjnego komunikatu. Jak zauwaza
Pawet Kossowski, , kolejny raz okazuje sig, ze przekazy quasi-kulturalne, o ko-
mercyjnej genezie wypieraja dzis to, co powstaje intencjonalnie dla dzieci” (1999:
230). Taki sposob zabawy wprawdzie trenuje myslenie, ¢wiczy pamiegc i skojarze-
nia, a takze wzbogaca stownictwo dzieci, ktore ucza si¢ nowych zwrotéow (Lizax
2006: 241-262), jednakze zacheca je do uwaznego $ledzenia reklam: ,dziecko
nieswiadomie realizuje w zabawie to, czego oczekuja reklamodawcy i tworcy re-
klam — reklama staje si¢ cze$cig dziecigcej Swiadomosci, na dodatek dzieje sig tak
bez zewnetrznych namow, catkowicie spontanicznie!” (Kossowskr 1999: 231-232).
Zdaniem Ewy KaszreLan reklamy: ,,sa elementem mysli, emogji i dziatan dzieci,
zajmujq duzo miejsca w rozmowach, jakie prowadza miedzy soba. Stwierdza
sie wrecz, iz w obecnych czasach znajomos¢ reklam jest istotnym elementem
Swiadczacym o pozydji dziecka w grupie rowiesniczej” (1999: 90). Reklama staje
si¢ dzi$ przeciez uniwersalnym kodem kulturowym, umozliwiajacym inicjacje
kulturows i spoteczng integracje (por. Bocunia-Borowska 2004).

Starsze dzieci (8 do 10 lat) rowniez traktuja teksty reklamowe jako inspiracje
dla wiasnego folkloru, jednakze zdecydowanie czesciej teksty te modyfikuja
zgodnie z osobistymi potrzebami. Ponadto uczniowie klas I-III chetnie odtwa-
rzaja scenki reklamowe oraz odgrywaja reklamowe role w formie zagadki dla
innych (Kossowskr 1999: 231). Reklama pojawia si¢ w anegdotach, dowcipach
czy wyliczankach. W tym wieku dzieci staja sie bardziej krytyczne wobec per-
swazyjnych komunikatow. To sprawia, Zze chetnie teksty reklamowe trawestuja,

tworzac antyslogany, np.:
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Pozbadz si¢ wloséw, miej wspaniaty tupiez!;
Gilette — najlepszy dla mezczyzny, Gilette — zostawia same blizny!;

— Kupitem sobie maszynke do golenia firmy Braun!

- No i co z tego?

— I Zzona chciata koniecznie ja obejrzec.

— No i co z tego?

— Prad ja kopnat!

— No i co z tego?

— I zycie stato sie¢ prostsze!!! [autentyczny slogan z reklamy] (Kossowskr 1999: 234-236).

Wrtasnie znajomos$¢ reklam stanowi dla nich istotny element zabawy, umoz-
liwiajacy odgrywanie scenek® czy roznego typu quizy (Kossowskr 1999: 231).
Obcowanie z wieloma reklamami przeklada si¢ rowniez na swiadomos¢ dzieci
dotyczaca specyfiki reklamowego gatunku, ktoéra ujawnia si¢ w tworzonych
przez nie tekstach, np.

Popatrzcie na Monike

jak ze smakiem zajada jabika.

Powiem wam, Ze to nie sg zwykle jabtka.

W érodku kazdego jest guma do Zucia.
Sprobuj, a zobaczysz! (Basia, 8 lat; SMorka 2004: 104).

Zdanie: ,to nie s zwykle jabtka”, nasladuje spotykana czesto w reklamach
konstrukgje: ,, X to nie jest zwykte x”. Podobnie ostatnie wezwanie do odbiorcy
stanowi typowy tekst reklamowy.

Badanie dziecigcego folkloru, przez lata niedocenianego jako przedmiot za-
interesowania naukowcow, jest zadaniem niezwykle waznym, gdyz moze uzu-
pelni¢ wiedze o dziecku, jego potrzebach psychicznych, o dzieciecym swiecie
warto$ci i sposobie postrzegania $wiata dorostych. Poznawanie folkloru po-
zwala ponadto odkrywa¢ mechanizmy samorozwoju dziecka, ¢wiczacego w za-
bawie mowe, myslenie, pamiec¢ i inne sprawnosci, a wreszcie moze stanowic
przepustke do uchwycenia tego, co ksztattuje dzisiejsze dziecinstwo (Kossowsk1
1999: 228). Pamigtac nalezy, ze zjawisko folkloru dzieciecego z definicji umiesz-
cza dziecko w interakcji z réwiesnikami, a zatem przygladanie sie mu powinno
da¢ réwniez obraz relacji, jakie miedzy dzie¢mi wystepuja, i orientacje, w jaki
sposob kontekst medialny je ksztattuje.

® Jadwiga Lizak wskazuje, Ze teksty reklam inspiruja do odgrywania rdl spotecz-
nych np. podczas zabawy w kioskarke: ,Polecam «Ciuchcie», tego numeru nie mozna
przegapi¢!” czy tworzenia wyliczanek: ,Kubus$ gesty, Kubus$ zdrowy, sok marchwiowo-
-owocowy. Nie chcesz pi¢, jestes glab, raz, dwa, trzy, idziesz stad!”. Dzieciom przys$wie-
caja tez cele zartobliwe, modyfikuja formuly powitan i pozegnan (Lizak 2006: 241-262).
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Podobnie interesujace moze okaza¢ si¢ zbadanie pewnych nienaturalnych
sformutowan, pojawiajacych sie w wypowiedziach dzieci, ktérych zrédia nalezy
upatrywac¢ wlasnie w obcowaniu z mediami, w tym zwlaszcza z telewizja™.
Cechg charakterystyczng tych ,innorodnych” konstrukgji jest wyczuwalna nie-
przystawalnos¢ do wieku dziecka, a czesto takze do catego tekstu. Oto zdania
z wypracowan 12-latkow:

Statam sie wiezniem nowoczesnego systemu;

[...] postanowilam odpyskowa¢ na kazdy nie kontrolowany wybuch matczynej
agresji;

Zanim wydat polecenie ostrzegl mnie przed uzaleznieniem;

Jesli wyspa okazataby sie odpowiednia kupitbym jg i wytresowat matpy na robot-

nikow. Dzigki tej darmowej sile roboczej wybudowalbym o$rodek wypoczynko-
wy [...] (por. KaruziNska 2014c, 2015a).

Podkreslone frazy zdaja sie echem zastyszanych w mediach sformutowan.
Narzedziem przydatnym do badania takich wtasnie echolalii medialnych wy-
daje sie frazematyka w ujeciu Wojciecha Chlebdy, czyli frazeologia nadawcy.
Glownym kryterium frazematyki jest odtwarzalnosé.

W komunikacie wiec (wypowiedzi indywidualnej) interesowa¢ mnie beda te — z re-

guly ponadmorfemowe i ponadleksemowe — elementy jezykowe, ktore w danej sy-

tuacji dla nazwania okreslonego potencjatu tresciowego zostalty przez moéwiacego

odtworzone, a nie utworzone z doraznie dobieranych jeden do drugiego elementéw
(CrrEBDA 1991: 25).

Frazem®, wedtug Chlebdy, jest wzglednie stabilng forma wyrazania pew-
nego potencjatu treSciowego, co sprawia, ze zasieg frazematyki jest bardzo
szeroki, obejmuje przyslowia, cytaty, skrzydlate stowa, a wigc takze gotowe
formuty zastyszane w telewizji, i je wtasnie okreslam jako frazemy telepochodne
(zob. tez LusiNska 2007). Jak zatem rozpoznac, co jest frazemem, a co nie?
Pomoga w tym wskazniki frazematycznosci, do ktorych naleza: wskazniki
frekwencyjne uzyskiwane poprzez badania statystyczne, wskazniki formalne,
tj. prozodia, cudzystow, kursywa, wskazniki metatekstowe (np. ,jak to si¢ zwyk-
o mawiaé...”), a takze strukturalne i semantyczne (do ktorych autor zalicza
wszelkie transformacje frazemow, skrocenia, przeksztalcenia; CuLEBDA 1991: 145

> Zagadnienie to opisuje w artykule Echa socjalizacji medialnej. Frazemy telepochodne
w wypowiedziach dzieci (KaruziNska 2014b).

® Frazem to ,kazdy znak jezykowy, stanowiacy nazwe potencjatu tresciowego (po-
jecia), ktory w danej sytuacji dla wyrazenia tego potencjalu méwiacy przywotuje (od-
twarza) w charakterze jego wzglednie statego symbolu” (CrLEBDA 1991: 27).

67



68

Rozzne 1. Socjalizacja: tradycja i zmiana

i nast.). W przypadku dzieci o tym, ze mamy do czynienia z frazemem, moze
$wiadczy¢ nieprzystawalno$¢ znaczeniowa lub formalna wyrazenia do wieku
dziecka, umieszczenie wyrazenia w niewlasciwym kontekscie lub wyrazna in-
spiracja audycjami telewizyjnymi, w tym reklama. Takie wilasnie inspiracje zdaja
si¢ mie¢ konstrukcje porownawcze dokanczane przez ucznidow w badaniach

Heleny Synowiec:

stodki jak milka (‘czekolada’);
suchy jak pampers (Syxowrec 2004: 156-157).

Jak pisze badaczka:

konstrukcje poréwnawcze wezesnie pojawiaja sie w jezyku dzieci, wystepuja czesto
w ich swobodnych rozmowach z réwieénikami i dorostymi. Swiadcza o wnikliwo-
$ci obserwagji otaczajacego $wiata, subiektywizmie dziecigcych spostrzezen, a takze
o rozwoju operacji myslowych (Synowiec 2004: 154).

W tym wypadku to spoty reklamowe zadecydowaly o asocjacjach dzieci,
ktdre stodycz kojarza z konkretng marka czekolady, suchos¢ za$ z marka pielu-
szek. Okazuje sie, ze teksty reklam moga mie¢ realny wptyw na znaczenie wy-
razOw i relacje paradygmatyczne miedzy pojeciami. Przykltadem takiej zmiany
wywotlanej przez reklame moze by¢ obdarzanie proszku do prania inteligencja
(por. inteligentny proszek), co jest niezgodne z jej (inteligencji) stownikowaq facz-
liwoscia (por. PiLLEr 2002).

W artykule Zofii Pomirskiej z kolei pojawiaja sie¢ bledne definicje pojec
uczestnikdw programu Duze dzieci (Pomirska 2010). Na pytania prezenterdéw
dzieci odpowiadaja zgodnie ze skojarzeniami z telewizji:

— Co to jest kariera?

— Ja wiem! To jest porsche kariera;

— Co to jest FIFA?
— To jest fifa — caly ten swiat.

Pojecia abstrakcyjne stanowia dla dzieci materie trudniejsza do przyswoje-
nia niz konkrety. Nie znajac znaczenia abstrakcyjnego wyrazu, dziecko postu-
guje sie konkretem: podobienistwo brzmieniowe wskazuje na marke samochodu.
Wydaje mu si¢ przy tym, ze zna odpowiedz na pytanie, w rzeczywistosci jed-

nak odtworzenie okazuje sie nieSwiadome i niedoktadne®. W drugim wypad-

% Odwotuje sie tutaj do typologii frazeméw stworzonej przez Wojciecha CHLEBDE
(1991; zob. tez KaruziNska 2014b).
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ku analogicznie: blisko$¢ brzmieniowa popycha dziecko w mylng interpretacje,
wprawdzie nie wie, czym jest FIFA, jednak zastyszato gdzies co$ podobnego.
Odtworzenie sloganu reklamowego czasopisma ,Viva” nie pozostawia watpli-
wosci, skad wziela si¢ pomytka. Wprawdzie odpowiedz na pytanie jest niepo-
prawna, jednak samo odtworzenie sloganu ,caly ten $wiat” stanowi doktadne
przywolanie reklamy.

Bogaty repertuar przykladéw innorodnych konstrukci w jezyku dzieci
znajdziemy w nagraniach Katarzyny Stoparczyk, dziennikarki radiowej Tréjki,
na co wskazujg Jacek WarcHara i Aldona Skuprzyk (2010: 66). Oto przyklady
wypowiedzi przedszkolakow:

Kobiecie ciezko sie jest przebi¢ do polityki, bo w polityce chyba nie mozna nosi¢

spodniczek, a poza tym bardzo mato si¢ tam uzywa dziewczyn (6 lat);

Szczepienie — w laboratorium [...] taka firma, ktdra jest na dorobku i zwalcza cho-
roby; czasami szczepionki doktadnie nie wchodzg, igta sie przekrzywia, jest niebez-
pieczenstwo zlamania igly, a igiel stuzba zdrowia nie ma tak duzo (5 lat);

Jak kto$ przezyje, to jest szczesliwy pacjent; ja — mam rozne ubytki, ale wyjde
z tego, bo dostaje taka naklejke: szczesdliwy pacjent (4 lata);

Ptaki jedza gasienice, bo jak jest zimno to robig sobie robaczywe brzuszki; jak zja
te gasienice, to zaczyna ich strasznie bole¢ glowa i musza wzia¢ apap, ktoren jak
si¢ wezmie i chwile poczeka, to on zaczyna dziala¢, a jak sie chwile nie poczeka,
lek nie zadziata (4 lata);

Papiez jest doskonale dostosowany do zasad (5 lat);

Ja sobie marzg, zeby wszyscy byli normalni; taka mfodziez jak ja; to my mamy duze
szanse, by nie pi¢ alkoholu we krwi, bo mdj dziadek pije (6 lat);

Na przyktad Andrzej Mika [Janusz Korwin-Mikke] nie ma zadnej rodziny, Myszki
Miki, jego parelament si¢ pomniejsza do rozmiaré6w XXS, on niedlugo nie bedzie
miat Zadnych popar¢ [...] Mika przyjechal z Francji i przywiozt zong; jego zona
Mike jest czarna, pochodzi z innego kraju [...] sie spotkali, zauwazyli siebie i od
pierwszego obejrzenia zakochali si¢ do szalenstwa (6 lat);

Trzeba wzia¢ kredyt, zeby zaplaci¢ za ksiedza, zeby na kucharki zapracowac [...].
Na kelnerke trzeba zapracowac (Co to jest slub?);

Dzieki temu, ze po prostu tatus si¢ przytula do mamy to sie rodzi dziecko, dzieki
uprzejmosci taty (Co to jest mezczyzna?);

Jak kobieta jest pigkna, to kazdy ja chce, ona jest kusicielka i tak np. jakby hipno-
tyzowata pieknoscia [...] cztowiek sie w kogos zapatrzy i sie chce w nim zakocha¢
np. na amen, amen to jest, ze wszystko jest na maksa, tak jak w pacierzu (Co to
jest rozwod?).

Czes¢ z tych wyrazen zdaje si¢ mie¢ rowniez reklamowy rodowod. Widzimy

tutaj echa reklam lekéw (,,r6zne ubytki”, ,wyjde z tego”, ,zaczyna ich strasznie
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bole¢ glowa i musza wzia¢ apap”, ,zaczyna dziala¢, a jak sie chwile nie poczeka,
lek nie zadziata”). Pojawiaja si¢ by¢ moze takze produkty upiekszajace czy od-
chudzajace (,, pomniejsza do rozmiaréow XXS”, , kusicielka”, ,jakby hipnotyzowata
pieknoscia”) oraz kredyty (,wzia¢ kredyt”, ,zapracowac”). Niektére z wyrazen
wygladaja na zaczerpnigte z serwisow informacyjnych, dotycza wydarzen po-
litycznych (,,przebi¢ sie do polityki”, ,parelament”, ,nie bedzie mial Zadnych
popar¢”, postac¢ Janusza Korwin-Mikkego), inne biezacych wydarzen i tematow
(,niebezpieczenstwo ztamania igly”, , stuzba zdrowia”, ,alkoholu we krwi”). Wy-
razenia i zwroty takie, jak: ,by¢ na dorobku”, ,dzigki uprzejmosci”, ,na maksa,
jak amen w pacierzu”, takze wydaja sie nienaturalne w jezyku dzieci przedszkol-
nych, trudniej jednak okresli¢ ich pochodzenie. Charakter tych odtworzen wydaje
si¢ nieswiadomy, mielibySmy zatem do czynienia z przytoczeniami. Za przejaw
intencjonalnego uzywania cudzych sléw mozna uzna¢ wyjasnianie wyrazenia
na amen: ,,zakocha¢ np. na amen, amen to jest, ze wszystko jest na maksa, tak
jak w pacierzu”. Wigkszos¢ z nich stanowi przytoczenia dokladne, jednak uzyte
w nieodpowiednich kontekstach.

Piotr Szrompka podkresla, ze media poteguja wrazenie chaosu poprzez prze-
kazywanie tresci niespojnych i wieloznacznych (2005: 406). Podobnie sprawa ma
sie z jezykiem. Dorosli zazwyczaj zwracaja si¢ do dzieci prostymi zwrotami i zda-
niami. Dziecko uczy sie jezyka stopniowo, poznaje najpierw najbardziej podsta-
wowe wyrazy i sukcesywnie zasob stéw powigksza. W przypadku obcowania
z telewizja dziecko od razu ma kontakt ze skomplikowanymi strukturami je-
zykowymi i fachowym stownictwem, ktére chetnie powtarza. Frazemy obecne
w wypowiedziach dzieci nawiazuja do tego, o czym si¢ w mediach méwi oraz
do tego, w jaki sposob sie to robi. Mali rozmdwcy nieraz na pierwszy rzut oka
wydaja si¢ nad wiek dojrzali, w koricu méwia jezykiem dorostych, gdy przyj-
rzymy si¢ jednak tym wypowiedziom blizej, okazuje sig, ze dzieci postuguja sig
frazemami medialnymi, czesto ich nie rozumiejac. Sa to odtworzenia tego, co
zastyszaty przed szklanym ekranem. Stosunkowo duza doktadno$¢ przytoczen
wskazuje na chlonnos$¢ zasobdéw leksykalnych dzieci. Mlodzi rozméwcy dosko-
nale zapamietuja nawet skomplikowane wyrazenia, przy jednoczesnym braku
$wiadomosci, skad te wyrazenia pochodzg i nieumiejetnosci wpasowania ich
w odpowiedni kontekst.

Media” poza tym, ze stanowia zrodto wyrazen chetnie przez odbiorcow po-

7 Gdy méwimy o wpltywie mediow na jezyk socjalizowanych przez nie dzieci,
wypada wspomnie¢ o przynajmniej najwazniejszych cechach komunikowania sie we-
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wtarzanych, wplywaja tez na ich zwyczaje komunikacyjne (por. np. Kira 1991,

1993; Skuprzyk 1993; Majkowska, SaTkiEwicz 1999; Warcuara 2003), gléwnie

wnatrz mediow. Istotng czes¢ jezyka telewizji stanowi jezyk reklamy. ,Przyczyna jest
nie tylko to, ze komunikat reklamowy, niezaleznie od tego, w jakiej wystepuje formie,
jest komunikatem medialnym, ale takze to, Ze wlasnie w reklamie szczegdlnie silnie
zaznacza sie pewna tendencja, obecna dzi§ w wielu innych przekazach medialnych:
emocjonalne prezentowanie swiata atrakcyjnego, pieknego, wygodnego, zyczliwego dla
odbiorcy i dostarczajacego mu mocnych wrazen, prezentowanie czesto na poziomie ki-
czu” (Brarczyk 1999: 220). Jezyk reklamy stat sie bogatym zrédtem stownictwa i fraze-
ologizmodw, ale takze upowszechnit w sferze publicznej stowa przynalezace niegdys do
jezykowego tabu (tj. podpaski, krosty, pot). Nieustannie rozwija si¢ bogate pole seman-
tyczne zwiazane z czynnosciami kupna-sprzedazy, ktére Kazimierz Ozéc (2007) okres-
lit mianem polszczyzny konsumpcyjnej. Dyskurs marketingowy, sprowadzajac w zasadzie
catoksztatt kultury do relacji: producent-produkt-klient, odbija si¢, z jednej strony, na
sposobie przekazywania informacji, gdyz ,w polskich mediach mamy [...] coraz czesciej
do czynienia ze $wiadomym przeksztatcaniem informacji w tzw. infotainment — czyli
skrzyzowanie informacji z rozrywka. Informacja by mogta sta¢ sie towarem, musi czesto
kosztem kompletnosci, rzetelnosci i wiarygodnosci, wzbudza¢ ztos¢, strach, agresje lub
sprawia¢ odbiorcy przyjemnos¢ [...]” (Majkowska, Satkiewicz 1999: 187). Druga strona
medalu za$ sa uproszczenia w zachowaniach komunikacyjnych. , K. Ozdg zwraca uwa-
ge, ze od czasu, gdy Polska znalazta si¢ w zasiegu kultury konsumpcyjnej, nastapily
bardzo wyrazne uproszczenia w zasadach grzecznosci. Miejsce rozbudowanych regut
grzecznosciowych (uzywanych jeszcze przez starsze i czes¢ sredniego pokolenia) za-
jeta mocno uproszczona konwencja, ktdra autor nazywa «grzecznoscia komputerowa»
badz «grzecznoscia kultury konsumpcyjnej». W tej zredukowanej grzecznosci brak wielu
tresci wystepujacych w starym modelu, przede wszystkim tych, ktére $wiadczg o sym-
patii i Zyczliwosci wzgledem partnera komunikacji i wskazuja na jego wartos¢. Dzisiaj
wystarcza tylko pojedyncze stowo (dzigki lub obcojezyczne sorry) sygnalizujace funkcje
grzeczno$ciowyq. Takie zachowanie jezykowe wyznacza kultura konsumpcyjna, zaktada-
jaca szybko$¢ dziatania, skutecznos$¢, maksymalng prostote, luz w obcowaniu z innymi,
nieche¢ do patosu. Uwaga z osoby partnera przenosi si¢ na nadawce, ktory w imie
wlasnej wolnosci i niezaleznosci rezygnuje z okazywania szacunku badz wdziecznosci
drugiej osobie. Nie bez znaczenia jest fakt, ze bezposredni kontakt wypierany jest przez
komunikowanie sie z elektronicznym partnerem, przez co proces komunikacji staje sie
coraz bardziej powierzchowny” (Smorka 2004: 25). Za przyklady upraszczania zasad
grzecznosci moga postuzyé obserwowane w wielu programach telewizyjnych niezwykle
latwe przechodzenie na ,ty”, stosowanie imion zdrobniatych (np. zwrot , Jurku” do Je-
rzego Owsiaka), a takze unikanie tytulatury (np. ,spotkanie z Lechem Watesa”). Jezyk
telewizji mozna podsumowac jako oscylujacy wokdt potocznosci, operujacy stownictwem
z tzw. dyskursu marketingowego i eliminujacy dystans komunikacyjny. Komercyjna
orientacja telewizji powoduje, Ze coraz wiecej w niej programow nieambitnych, a stacje
publiczne upodabniaja sie do komercyjnych. Przekaz skierowany do , wszystkich”, rozu-
mianych jako masy nastawionej na niewyszukana rozrywke, przyczynia sie do ciagtego
poszerzania zakresu normy jezykowej. Telewizyjna perswazja ma niewatpliwie nega-
tywne konsekwencje dla rozwoju jezyka, przyczynia si¢ do rozpowszechniania kiczu
jezykowego (por. telenowela), neutralizuje oficjalnos¢ kontaktu poprzez bezposrednie
zwracanie si¢ do odbiorcy i prymitywizuje jezyk, ktéry traktuje instrumentalnie. Do-
chodzi takze do wulgaryzacji i unifikacji jezyka (por. np. rozprzestrzenianie w opisach
kultury wysokiej marketingowych okreslen o ograniczonym wczesniej zasiegu, tj. hit,
numer jeden, lider). Ranga przemian w dyskursie telewizyjnym wydaje si¢ tym wigksza,
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za sprawgq takich zjawisk, jak ekspansja potocznosci®, ktéra mozna wigzac

ze upodabniajg si¢ don przekazy prasowe i radiowe. Mozna nawet méwi¢ o dominagji
stylu telewizyjnego w pozostalych mediach. Spotecznym skutkiem takiego stanu rzeczy
jest natomiast poglebianie sie dystansu miedzy jezykiem elit kulturalnych a jezykiem
codziennym (Majkowska, SATKIEWICZ 1999: 189-195).

Z kolei komunikacja za pomoca internetu okreslana jest mianem ,zaposredniczo-
nej” badz ,,zmediatyzowanej” (Gosan-KrLas 2004: 77). Sie¢ modyfikuje tradycyjny model
komunikacji, zmienia relacje miedzy nadawcg i odbiorca, dajac drugiemu niepordéw-
nywalnie wigkszg wladze nad komunikatem. Zdaniem wielu badaczy ,sedno zmiany
polega na przechodzeniu [...] od kontroli sprawowanej przez nadawce do kontroli
odbiorcy nad procesem komunikowania” (ZieLiNska-LatocH, Morawska 2006: 304).
Ponadto do podniesienia rangi odbiorcy przyczynia si¢ hipertekst, bedacy ,[...] we-
drowka po meandrach tekstu i innych tekstéw (w tym takze rzeczywistosci pozateks-
towej), tworzacych ptaszczyzny kulturowych odniesien, koniecznych do semantycznej
aktywizacji w procesie produkcji sensu” (Oconowska 2004: 58 za: ZieLiNsKa-LaToCH,
Morawska 2006: 305). Odbiorca nie jest juz konsumentem znaczen, ale aktywnie uczest-
niczy w ich tworzeniu, co daje mu status prosumenta. Internet daje tez mozliwos¢
porozumiewania sie wielu oséb réwnoczesnie. Dialog zostaje przeksztatcony w polilog,
ktéry mozna uznac za narzedzie iScie demokratyczne. Rézne formy kontaktu (gry, czaty,
fora) majag wspdlny mianownik — demokratyzm, sprawiajacy, ze wszyscy czlonkowie
wirtualnych rozmoéw sa rowni. W dyskusjach internetowych, gdzie moze wypowiedzie¢
si¢ kazdy, nie uzywa si¢ form grzecznosciowych, a zwracajac si¢ do kogos, uzywamy
jego nicka. Warto przy okazji zauwazy¢, ze pojecie komunikowania stato sie¢ w epoce
nowych medidéw na tyle wazne, Zze przedstawiciela naszego gatunku zaczyna nazywac
sie , cztowiekiem komunikujacym sie” — homo communicans, jak przekonuje Marian Fi-
LIPIAK W tytule jednej z ksigzek (2003). Komunikacja za pomocg internetu, z racji swej
specyfiki, operuje szeregiem srodkéw majacych maksymalnie utatwi¢ i przyspieszy¢
przekazywanie informacji. Internauci postuguja sie jezykiem odmiennym od tego, co
tradycyjnie okresla sie jako pismo. Wsrdd cech tego nowego pisania wskazuje sie:
dialogowos¢, eliptycznosc i skrétowosé, hybrydycznosé (faczenie cech mowy i pisma),
ikonizacje wypowiedzi (emotikony, piktogramy), nowgq leksyke, zapozyczenia, neose-
mantyzmy, a takze potocznos¢, ekspresje i sytuacyjnos¢ jezyka (NIESPOREK-SZAMBURSKA
2010: 173).

% Jezyk potoczny rozumiem tutaj za Grazyng Majkowska i Haling Satkiewicz jako
»jezyk uzywany w kontaktach codziennych - rodzinnych, przyjacielskich, towarzyskich,
odznaczajacy sie ekspresywnoscia oraz duza swoboda w traktowaniu normy jezykowej”
(Majkowska, SaTkiewicz 1999: 183). Jest to ,podstawowy wariant polszczyzny ogdlnej
[...]. To wlasnie w nim zachodza najwazniejsze innowacje decydujace o rozwoju jezyka
polskiego, on najszybciej odzwierciedla zmiany zachodzace w Zyciu narodu i jego kul-
turze” (Oz6c 2001: 89; por. Gorus 2004: 37). Prototypowa komunikacja potoczna wedle
Jacka Warchali wyglada nastepujaco: ,Domeng wystepowania komunikatéw potocznych
jest tzw. sfera kontaktéw indywidualnych (Lubas) typu face-to-face [...]. Uczestnicy aktu
mowy pozostajg w kontakcie wzrokowym, widza swoje zachowanie, gesty i miny,
ktére same w sobie sa juz specyficznym komunikatem. Maja w danej chwili wspolne
otoczenie i moga wspolnie reagowac na wszelkie zmiany w tym otoczeniu zachodza-
ce, moga wymienia¢ poglady na jego temat bez potrzeby opisywania poszczegélnych
detali” (WarcHALA 2003: 28). Do wlasnosci takiej komunikacji nalezy zatem zaliczy¢:
nieoficjalno$¢ kontaktu, powiazanie z okolicznosciami oraz nastawienie na interakcje,
bowiem ,wymiarem potocznosci jest wspdtobecnosé, a jej zrédtem rozmowa” (War-
cHALA 2003: 255). Kategoria potocznosci jest wiec silnie sprzezona z sytuacja méwienia.
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z przejmowaniem zachodnich zwyczajéow komunikacyjnych, w tym z moda na
jezykowy ,luz”, szerzenie sie tzw. grzecznosci komputerowej czy polszczyzny kon-
sumpcyjnej (Oz6c 2007). Nieustannie rozwija si¢ bogate pole semantyczne zwia-
zane z czynno$ciami kupna, sprzedazy, z ustlugami, wyrobami, instrukcjami,
reklamami, a w sferze publicznej pojawiaja si¢ tematy przynalezace niegdys do
jezykowego tabu (Brarczyk 1999: 220). Badacze zwracaja tez uwage na wulga-
ryzacje i unifikacje jezyka w mediach (Majkowska, SaTkiEwicz 1999: 189-195).
Zjawiska te oddziatuja, co oczywiste, na odbiorcéw w kazdym wieku, w przy-
padku dzieci wptyw ten moze by¢ jednak silniejszy (np. z uwagi na zaktadang
,naturalnos¢” schematéw komunikacyjnych w mediach). Joanna PiLLer (2002)
stawia na przykltad teze, ze pod wplywem reklamy dzieci czesciej zwracajq si¢
do dorostych na ,ty”.

Na jezyk dzieci starszych® wiekszy wplyw ma komunikacja za pomoca
internetu. Aldona Skuprzyk, przygladajac sie wypracowaniom pisanym przez
mlodziez, ale tez oficjalnym pismom tworzonym przez dorostych, dostrzegta, ze
teksty te zbliZaja si¢ do mowionej odmiany jezyka, tendencje taka ujeta pod po-
jeciem nowej pi$miennosci: ,obserwacja przemian w obrebie pisanej odmiany
jezyka prowadzi do wniosku dotyczacego kierunku tych przemian. Otéz pro-
wadza one do ponownego zblizenia z odmiana ustnag w nowych uwiklaniach.

Zblizenie owo chce okresli¢ mianem nowej pismiennosci”® (2005: 11). Wpisujac

Tres¢ potocznej wymiany zdan zanurzona jest w zyciu codziennym cztowieka, cechuje
ja antropocentryzm, nastawienie na konkret, ekspresywnosc¢ i dosadnos¢. Jezyk potoczny
charakteryzuje szereg wtasciwosci z roznych poziomow (por. Dunaj, PrRzyBYLSKA, SIKORA
1999: 227-247).

¥ Jezyk nastolatkéw bywa okreslany jako mfodomowa, czyli potoczna polszczyzna
milodziezowa (BarTmINskr 2008), ktéra cechujg ekspresywnos¢, fatycznosé, |, filtrowanie”
aksjologiczne rzeczywistosci, a takze nieoficjalnos¢, spontanicznosé, podatnos¢ na infe-
rencje i ludycznosé. Co interesujace, badacze twierdza, ze mlodomowa si¢ rozprzestrze-
nia, stajac si¢ popularnym kodem ponowoczesnym (zob. WiLeczex 2013).

0 Aldona Skudrzyk probuje znalez¢ odpowiedz na pytanie o geneze nowej pismien-
nosci. Zdaje sie ona tkwi¢ w catoksztatcie zjawisk kulturowych, upodobaniu do zmian,
swobodnym stosunku do tradycji, niecheci wobec autorytetow itp.: ,Najistotniejsza [...]
tendencja nowej pismiennosci jest zmiana stosunku do samego tworzywa odmiany pisa-
nej, tzn. do znaku pisma. Stosunek ten wynika z ogdlnej aury intelektualnej, w ktorej do-
minuje z jednej strony praktycyzm, ekonomicznos¢, skrétowosé i skutecznosé, z drugiej
za$ przewarto$ciowanie waznosci funkdji jezykowych, odchodzenie od jednoznacznosci
semantycznej komunikatu na rzecz interpretacyjnego wysitku odbiorcy, kontekstualnego
odczytywania senséw (chodzi nie tylko o zabawe jezykiem, ale tez o niekoniecznos¢ jed-
noznacznosci — nadawca popisuje sie zartem jezykowym i o to tylko czesto mu chodzi,
a nie o rozmowe prawdziwa z wymiang pogladow itd.) i nadto brak poszanowania dla
tradycji, trwatosci, transgresji kulturowej” (Skuprzyx 2005: 147-148).
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si¢ w idee McLuhana, autorka dostrzega wazna ceche, jaka towarzyszy postrze-
ganiu $wiata przez cztowieka wspdtczesnego, mianowicie synestezje: ,natural-
ny kontakt z jezykiem substancjalnie pierwotnym, czyli z jezykiem méwionym,
wyposaza nas niejako w rownoczesne postrzeganie wielozmystowe, a wobec
tego i ksztalci taki polisensoryczny odbior” (Skuprzyk 2005: 12).

Okazuje sig, ze ten nowy rodzaj jezyka pisanego, ktory forma i trescig przy-
pomina jezyk mowiony, mozna wigza¢ z komunikacja w internecie. To wtasnie
demokratyzm sieci, prosumowanie znaczen i mozliwo$¢ porozumiewania sie
za posrednictwem komputera w czasie rzeczywistym® doprowadzily do jego
powstania. Teksty tworzone w cyberprzestrzeni cechuje zwigekszona sytuacyj-
nos¢, pragmatyczna spdjnosc, interakcyjnos¢, a takze swobodna struktura, po-
toki sktadniowe i konstrukcje eliptyczne. W komunikacji tej parataksa dominuje
— na wzdér mowy — nad hipotaksa (por. WarcHALA, SKUDRZYK 2010; NIESPOREK-
-SzamBurska 2010: 173). Ze wzgledu na oczywiste utrudnienia w kontaktach
pisanych, ktéorym posredniczy ekran komputera, tj. niemozliwos¢ kontroli mi-
miki, gestykulagji czy intonacji rozmoéwcy, komunikacja ta wypracowata swoje
wlasne Srodki, usitujace te bariere pokonac, a ktore sytuuja sie w polu pojecia
ikonicznodci. Nalezy takze zauwazy¢, iz dominacja moéwionosci ma wplyw
na liberalizacje stosunku do wulgarnosci, ktorej przestrzenia byta niegdys$
gléwnie i niemalze jedynie komunikacja ustna. Znaczenie odgrywa tutaj takze
anonimowos¢ uzytkownikéw portali, ktéra pozwala na wypowiedzi bezkarne
w formie i tredci: ,oznakg przemian jest prymitywizacja norm komunikacji
miedzyludzkiej, na poziomie jezyka wyrazajaca sie agresja stowna oraz odrzu-
ceniem dotychczasowego systemu wartosci i wzorca grzecznosci jezykowej”
(Taras 2004: 42). Warto jeszcze raz podkresli¢, ze przesunigcia pojawiajace sig
w jezyku rozméw wirtualnych nie ograniczaja swojego zasiegu tylko do sieci.
Odchylenia te widoczne sa takze coraz czesciej w tekstach tworzonych poza
cyberprzestrzenia.

Siegajac glebiej w strukture tekstow tworzonych przez mlode pokolenie,
Aldona Skudrzyk dostrzegta w nich przejawy analfabetyzmu funkcjonalnego,

¢ Nie ma juz bowiem dwoch aktéw komunikacyjnych — kodowania po stronie
nadawcy i dekodowania komunikatu przez odbiorce — jak to ma miejsce w przy-
padku tradycyjnych tekstow pisanych, mamy tutaj jedna sytuacje, interface-to-interface
(N1ESPOREK-SzaMBURSKA 2010: 170), przypominajaca kontakt face-to-face. Zmienia si¢ sta-
tus uczestnikow aktu komunikacyjnego, ktérzy wprawdzie moga zna¢ si¢ z realnego
zycia, ale mogg tez by¢ wirtualnymi konstruktami, wtérnie anonimowymi.
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czyli nieumiejetnosci: czytania ze zrozumieniem, wykorzystywania przeczyta-
nych informacji w praktyce, ale takze wtasnie tworzenia wypowiedzi pisanych
(Sxuprzyk 2005: 58). Rozwijajac i dopelniajac opis zjawiska wyraznie nasilaja-
cego sig, Aldona Skudrzyk i Jacek Warchala zauwazaja:
W tworzonych przez nich tekstach zatamuje sie logika zdan, brak jest jednej li-
nii prowadzenia tematu, zachwiana jest spojnos¢ tekstu zaréwno w sferze kohezji,
czyli spdjnosci gramatycznej, jak i koherengji [...]. Caty [...] tanicuch przycznowo-
-skutkowy jest pominiety i pozostaje w zgodzie ze spdjnoscig pozapismiennag, dys-
kursywna, wynikajaca z sytuacji (Skuprzyk, WarcHALA 2010: 55).

Nieumiejetnos¢ tworzenia tekstéw prawdziwie pisanych (a nie tylko zapi-
sywanych) przejawia si¢ w zwigkszonej sytuacyjnosci, wymagajacej do petnego
zrozumienia plaszczyzny porozumienia, wtajemniczenia, wspolnoty doswiad-
czen nadawcy i odbiorcy:

W tekstach wypracowan znacznie wigksze znaczenie ma wspolnota aktualnego do-

$wiadczenia nadawcy i odbiorcy w budowaniu jego spojnosci pragmatycznej niz

umiejetnos¢ abstrahowania, uogdlniania tak, aby tekst byt zrozumiaty bez potrzeby

wspdtuczestnictwa fizycznego (Skuprzyk, WarcHALA 2010: 56).

Teksty tworzone przez mlodziez ,zmediatyzowana” charakteryzuja:

- fragmentaryczno$¢, tj. luzne spostrzezenia zamiast spdjnej narracji;

— internalizacja odbiorcy w tekscie polegajaca na przeswiadczeniu, ze odbior-
ca dysponuje wiedzg réwna nadawcy, nie trzeba wiec przedstawia¢ catosci
sytuacji, a jedynie niektére niepowigzane zdarzenia;

— przewaga konkretu, sytuacyjnosci, potocznosci, konstrukcji eliptycznych;

— konstrukcja tekstu oparta na zasadzie pola tematycznego — luznych skojarzen
dotyczacych gléwnego tematu (a nie linii tematycznej, rozwijanych w porzad-
ku przyczynowo-skutkowym watkow);

— ikonizacja mys$lenia i tekstu;

— wplyw nowej kultury, ktdra uznaje rGwnoczesnos¢ i rownowaznos¢ informacji
z rdznego poziomu (co przypomina zaznaczanie markerem nie najwazniej-
szych, a najciekawszych informacji w tekscie, autorzy mdéwia nawet o kulturze
markera);

— dominacja parataksy (wspotrzednosci, réwnowaznosci) nad hipotaksa (pod-
rzednoscia, hierarchicznym porzadkowaniem mysli), ktére traktowane sa sze-
roko, nie tylko w kontekscie budowy tekstow, ale tez jako zasada myslenia
o $wiecie; parataksa jako proste dodawanie faktow polega na skanowaniu

$wiata, a nie jego interpretacji (Skuprzyk, WARcHALA 2010: 60-64).
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Autorzy opisujacy jezyk dzieci i mlodziezy wyliczaja takze szereg innych
tendencji negatywnych. Nalezy do nich przede wszystkim moda na luz, prze-
jawiajaca si¢ w nieprzywiazywaniu wagi do poprawnosci:

We wpisach na forach elektronicznych, a takze w pracach pisemnych uczniow

[podkr. E.B.] widoczny jest brak dbalosci o poprawnos¢ interpunkcyjng i orto-

graficzng (czesty brak w zapisie polskich znakéw diakrytycznych, wielkiej litery),

charakterystyczny dla jezyka w internecie czy esemesach (NIESPOREK-SZAMBURSKA
2010: 179).

Drugi powazny zarzut stanowi prymitywizacja i wspomniana wulgaryza-
gja jezyka mlodziezy®. Obnizanie sprawnosci jezykowej najmltodszych pokolen
badacze wiaza z kultura konsumpcji:

Poziom jezykowy warstw wyksztalconych coraz bardziej si¢ obniza i wiele dzie-

ci, ktérych rodzice legitymuja sie co najmniej wyksztalceniem $rednim, ma niska

sprawnos¢ jezykowa. Nie bez wplywu na ten stan pozostaje konsumpcyjny mo-
del zycia, wyznaczajacy dziecku czesciej role odbiorcy programow telewizyjnych

[podkr. E.B.] niz wspdtuczestnika dialogu z rodzicami i rodzenstwem® (Synowiec
1999: 121).

Idac dalej, Kazimierz Ozég do rozrdznienia Bernsteina na kod rozwiniety
i ograniczony podpina dwie postawy, nastawiong na by¢ oraz na miec¢ i konklu-
duje, Zze coraz bardziej panoszy si¢ kod ograniczony, charakteryzujacy polszczy-
zne konsumpcyjng, ktdra cechuje: ubdstwo srodkow jezykowych, nieporadnos¢
w wyrazaniu uczué i przezy¢, brutalizacja, trudnosci w operowaniu stownic-
twem abstrakcyjnym. Przy czym niedbatos¢ i bylejakos$¢ dotyczy wszystkich
poziomoéw: leksykalnego, ale takze fonetycznego i gramatycznego (zta dykgja,
potykanie glosek, niewlasciwe akcentowanie, niepoprawna odmiana, niespdj-
nos¢ skiadniowa, powtdrzenia wyrazow o charakterze natrectw; Ozoc 2002,
2010). Jacek Warchala i Aldona Skudrzyk uznaja, ze propozycja Ozoga w tym
wzgledzie jest jednak daleka od zamystu samego Bernsteina, ktéry unikat aksjo-

 Por. np. ,[...] nowe pokolenie zatracito poczucie przyzwoitosci jezykowej, jak
si¢ sprymitywizowalo i zwulgaryzowalo, jak w imie¢ potocznosci i naturalnosci ubozy
polszczyzne, poniewiera ja, przeksztatca w jezyk subkultury luzu, relaksu, wrzaskliwej
emocji i nachalnej reklamy” (Bortnowskr 2002: 515).

6 Obnizanie si¢ sprawnosci komunikacyjnych dzieci i mlodziezy nie jest oczywis-
cie zwiagzane jedynie z socjalizacja medialng. Jolanta NocoxX (2005) zwraca tutaj uwage
na czynniki lezace w systemie edukagji. Inng przyczyna moze by¢ brak odpowiednich
wzorcéw, bowiem dzi$§ nawet ludzie wyksztalceni postuguja sie w duzej mierze hybry-
da jezyka ogdlnego i potocznego i to bez wzgledu na sytuacje komunikacyjna (por. np.
Nocox 2007b: 49).
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logizacji kodéw*. Kod ograniczony we wspolczesnych mediach nierozerwalnie
wigze si¢ natomiast z dominujacym charakterem obrazu w przekazie, a takze
z potocznym jezykiem i demokratyzacjq grzeczno$ci®.

Pojawiaja sie jednak opracowania, ktére znajduja w jezyku mtodego pokole-
nia cechy pozytywne. Nalezy do nich inwencja jezykowa mlodziezy, odswieza-
jaca polszczyzne potoczna (Protrowicz 2006: 15). Mtodzi ludzie wykazuja cheé
do bawienia si¢ stowem, do wszelkich gier jezykowych. Ponadto ,okazuje sie,
Ze ta pozornie bezproduktywna komunikacja [w internecie — uzup. E.B.] moze
by¢ w znacznej mierze podstawa oddzialywan pozytywnych: zaspokaja potrze-
be ekspresji werbalnej, ksztalci kompetencje pragmatyczng czy tekstotwoércza

(takze narracyjna)” (NIESPOREK-SzaMBURSKA 2010: 185).

% Autorzy uznaja, iz Bernsteinowskim kodom odpowiadaja raczej dwa rézne spo-
soby konceptualizacji $wiata odpowiadajace mowionosci i pisanosci traktowanym jako
Ricoeurowskie wydarzenia (WarcHALA, SKuDRzYk 2010: 120-122).

65 Zjawiska te rowniez maja ogromne konsekwencje dla procesu socjalizacji, bowiem
dziecko, obcujac z przekazami medialnymi, nabywa kompetencji socjolingwistycznej,
ktéra obejmuje wiedze¢ na temat tego, kiedy nalezy uzy¢ odpowiedniego kodu, a zdol-
nosé¢ zmiany kodéw warunkuje zdolno$¢ zmiany rol spotecznych.
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Rozpziat |l

Reklama jako srodowisko socjalizacji

Reklama jest kulturq spoleczeristwa konsumpcyjnego.
John Berger

Podmiotowosé ekonomiczna dzieci staje sig faktem.
Matgorzata Lisowska-Magdziarz

1. Reklama - narzedzie marketingowe i tekst kultury

Reklama stanowi przedmiot zainteresowania réznych dziedzin nauki, a zde-
finiowanie jej oznacza automatycznie przyjecie ktorejs z optyk. Z uwagi na Sciste
powiazanie z rynkiem i komercyjny charakter najwiecej uwagi poswiecaja rekla-
mie marketing i ekonomia, z ktérych wywodzi sie postrzeganie reklamy jako
informacji o produkcie i zachety do jego nabycia. Nalezy przy tym zauwazy¢,
ze w dzisiejszych czasach ograniczeniu ulega element informacyjny reklamy na
rzecz odbioru emocjonalnego i estetycznego (por. Szczesna 2001: 13; por. tez
Baxczyk [w druku 1]). Jedna z najbardziej znanych definicji reklamy stworzyt
Philip Kotler, ktéry okreslit ja jako: , wszelkiego rodzaju platng forme nieoso-
bistej prezentacji oraz promocji pomystéw, débr lub ustug przez okres$lonego
sponsora” (KoTLEr 1994: 574). Warto zaznaczy¢, ze Kotler uznawat reklame za
jeden z instrumentéw promocji i tym samym oddzielit ja od innych narzedzi
marketingowych. Kontynuatorzy mysli Kotlera podkreslaja wtasnie bezosobo-
wy charakter reklamy, a takze m.in. publiczng i posrednia forme komuniko-
wania, czyli poslugiwanie si¢ mass mediami, jawnos¢ i perswazyjny charakter,
wykorzystujacy rozne srodki oddziatywania (por. Kozeowska 2011: 39). Perswa-
zyjny charakter reklamy eksponuje w definicji Jacek KarL, wedlug ktérego np.
,reklama jest jednym z kilku instrumentow, jakimi postuguje si¢ firma w celu
poinformowania klientéw o swojej ofercie oraz zachecenia ich do wyboru wtas-
nie ich oferty (a nie ofert konkurencyjnych)” (1994: 18). Nie wchodzac glebiej
w rozwazania definicyjne, warto zauwazy¢, ze w ujeciach marketingowych pod
pojeciem reklamy rozumie sie¢ zjawiska o réoznym zakresie: waskim — ,forma
sprzedazy”, szerszym — ,forma prezentacji produktu” i najszerszym — ,forma
komunikacji” (por. Szczgsna 2001: 15-16).
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Reklama interesuje si¢ tez szereg innych dyscyplin, tj. psychologia (Do-
LiNsk1 2003), socjologia (Bocunia-Borowska 2004, 2006), semiologia (Eco 1996;
BartrEs 2000) czy retoryka (LEwiNskr 1999). Reklame przyrownuje sie do swiata
antycznego dramatu (EsseLin 1980) albo zglebia sie ja jako wspodtczesng basn
(PLEsNAR 1999; Banczyk [w druku 1]). Podobnie w kategoriach estetycznych
i literackich przekazy reklamowe analizuje Ewa Szczesna, ktéra, jak sama okres-
la, humanizuje reklame, ukazujac jej wieloptaszczyznowos$¢ i prébujac obnazy¢
mechanizmy , wladzy powodowania” (Szczgsna 2001: 10).

Reklama stanowi tez przedmiot zainteresowania lingwistow. Pragmatyczna
analize reklamy zaproponowata Katarzyna Skowronek, ktéra tez zdefiniowala
reklame w kategoriach teorii aktow mowy, jako:

makroakt mowy o charakterze posrednim i dominujacej funkcji perswazyjnej,

zbudowany z mikroaktow (posrednich badz bezposrednich): zachety, naktaniania,

stwierdzania, chwalenia, proponowania, rady, gwarancji i obietnicy oraz grzecz-

nosciowych, ktérych funkcje pragmatyczne sq zawsze podporzadkowane funkcji
naczelnej (SkowroNEK 1993: 83).

Jerzy Brarczyx (1996) ukazatl natomiast, w jaki sposdéb wykorzystuje sie
jezyk w reklamie, uznajac zarazem, ze jest on najbardziej naturalnym narze-
dziem perswazji'. Jezykowi reklam dla dzieci z kolei przygladata sie Jadwiga
Lizak (2006).

Wielo$¢ perspektyw, z ktérych reklame poddaje sie ogladowi, swiadczy
0 jej ogromnym znaczeniu w dzisiejszym swiecie. Najtrafniej chyba jej role ujat
John BERGER, moéwiac, ze , reklama jest kultura spoteczenstwa konsumpcyjnego”
(2002). Wychodzac z takiego zatozenia, w niniejszej pracy abstrahuje od rekla-
my jako zjawiska marketingowego, a traktuje ja jako tekst kultury w znaczeniu
nadanym temu pojeciu przez Jurija Lotmana i szkote tartuska: tekst kultury jest
to uklad znakdéw posiadajacy poza znaczeniem jezykowym (lub znaczeniem wy-
nikajacym z innego systemu semiotycznego) takze dodatkowe znaczenie w kul-
turowym systemie semiotycznym, to wszelki rodzaj informacji o charakterze
znakowym, petniacy funkcje kulturowa (Lorman, Uspienskr 1977). Traktowanie
reklamy jako przekazu, ktéry postuguje sig¢ kulturowymi znaczeniami, umozli-

wia spojrzenie na nig pod katem potencjatu socjalizacyjnego, jaki z soba niesie.

! Odmiennego zdania jest Umberto Eco, ktdry uwaza, ze perswazyjny charakter ma
przede wszystkim warstwa wizualna reklamy, a warstwa werbalna precyzuje jedynie
przekaz (2003).
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Przekazy medialne zyskujq dzi$ role niebagatelng, stanowiag bowiem zréd-
fo informagji na temat rol spotecznych, wartosci i wzoréw zachowan. Wedtug
Iwony Samborskiej ,media i technologie informacyjne sa plaszczyzna, na kto-
rej dokonuje sie transfer informacji, jak réwniez transfer wzoréw kulturowych
i okreslonych wartosci [...]. Ludzie nabieraja doswiadczen zyciowych poprzez
kontakt z rzeczywistoscig medialng” (SamBorska 2007: 230). Co wigcej w szybko
zmieniajacym si¢ i heterogenicznym $wiecie wzrasta zapotrzebowanie na wiedze
o charakterze ogolnospotecznym. Okazuje sie bowiem, Ze przecigty cztowiek nie
jest w stanie dzisiaj opanowac catoksztattu wiedzy potocznej o rzeczywistosci
(Bocunia-Borowska 2004: 26). Zdaniem Matgorzaty Boguni-Borowskiej wiedza

ta petni niezbedna funkcje integrujaca spoteczenstwo:

Porzadek spoleczny zagrozony jest w sytuacji, gdy komunikacja spoteczna w makro-
skali zostaje zaktécona lub uniemozliwiona. Przyczyna, ktéra uznaje za najbardziej
zagrazajaca utrzymaniu tadu spolecznego, jest zanik badz znaczne ograniczenie
wspdlnej wiedzy o charakterze ogélnospotecznym. Unicestwia to jakakolwiek ko-
munikacje w skali makro i zaweza procesy negocjacyjne do skali mikro (subuniwersa
znaczen) oraz oslabia wiezi spoteczne. W konsekwengji ograniczenie czy tez zanik
komunikacji w makroskali powoduje dezintegracje spoteczng i powstawanie ,nie-
przektadalnych” wzajemnie mikro$wiatow. Istnieje spoteczna i kulturowa koniecz-
noé¢ wymiany wspolnej wiedzy ogdlnospotecznej, ktora peini funkcje integrujaca
(Bocunia-Borowska 2004: 152).

Przynajmniej czeSciowa odpowiedz na owo zapotrzebowanie stanowi dzis
reklama? ktéra uznaje si¢ za jedyny egalitarny przekaz dostarczajacy takiej
wiedzy (Bocunia-Borowska 2004: 60). Ta szczegolna rola reklamy wynika
z pewnoscia z tego, ze, jak twierdzi Bogunia-Borowska, w spotecznosciach
konsumpcyjnych normy i wartosci zostaja zastapione przez style, kody i pro-
dukty, a wiedza o nich tworzy wspdlnote komunikacyjna (Bocunia-Borowska
2004: 81). Nie bez powodu reklama okreslana jest jako medialna encyklopedia (Fa-
BRIS 1998) czy podrecznik wspdtczesnosci (Casseti, Eugeni za: Bocunia-Borowska
2004: 47-49). Reklamy dostarczaja bowiem wiedzy nie tylko o nowych trendach,
przedmiotach i sposobach korzystania z nich, ale takze o relacjach spotecznych.
I tutaj niejednokrotnie wyprzedzaja rzeczywisto$¢:

? Zjawisko to w odniesieniu do telewizji w ogole dostrzega Maria KieLaR-TURsKA:
,kiedy dziecko zasiada przed ekranem telewizora staje si¢ cztonkiem globalnej dzieciecej
wioski: zdobywa wiec podobne, jak inne dzieci w jego kraju lub nawet na calym Swiecie,
doswiadczenia poznawcze, poznaje podobnych bohateréow, z ktérymi identyfikuje si¢”
(2002: 132).
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Parafrazujac okreslenie Clifforda Geertza mozna powiedzie¢, ze reklamy sa zara-
zem ,modelami rzeczywistosci”, jak i ,modelami dla rzeczywistosci”, a wiec tresci
w nich przekazywane zarazem czerpia z otaczajacej nas rzeczywistosci, jak i wply-
waja na jej ksztattowanie czy reprodukowanie (KamiNska-BEREzowska 2007: 283).

Do podobnych wnioskéw dochodzi Ewa Szczesna, dostrzegajac role rekla-

my w utrwalaniu i tworzeniu stereotypdwr:

Kreowane stereotypy sa wzorcowymi realizacjami wyobrazen spotecznych; reklama
zapisujac i wykreowujac stereotypy, przeksztalca je w archetypy wspodtczesnego spo-
eczenstwa pokonsumpcyjnego. W tym sensie staje si¢ jego mitologia, uzasadniajaca
obowiazujacy styl zycia i system wartosci (Szczgsna 2001: 138).

W tym potencjalnie bezproduktywnym, nastawionym na zyski komunikacie
tkwi zatem zdolno$¢ konstruowania rzeczywistosci. Reklama staje si¢ miejscem
ustalania znaczen, a tym samym faktycznym zrodlem kompetencji kulturowej,
skoro postrzega si¢ ja jako wazne zrodto informacji na temat zachowan i norm
spolecznych:

,Reklamy zaréwno osobom mlodym, jak i starszym z jednej strony dostarczaja wie-

dzy na temat rol spotecznych (np. bycie uczniem czy bycie synem) czy wzorcow

zachowan (np. schematy reakcji emocjonalnych, przestrzeganie norm), z drugiej
strony modelujg zachowania pozadane spolecznie (np. opieke nad osobami star-
szymi, okazywanie wdziecznosci)” (NAIrRN, BErtHON 2003). Zachowania przedsta-

wione w reklamie moga by¢ inspiracjq do dziatan prospotecznych, jak dzielenie sie
z innymi czy pomoc kolezenska (JasieLska, Maksymruk 2010: 102).

Skoro doroslty czlowiek ma trudno$ci z nadazaniem za tym, co dzi$ jest
w $wiecie wazne, tym wieksza site oddziatywania bedq miaty przekazy me-
dialne, gdy idzie o dzieciecego odbiorce, ktdry dopiero w te rzeczywistos¢ spo-
teczng wkracza.

Zdaniem Matgorzaty Boguni-Borowskiej wiedza plynaca z reklam ma cha-
rakter zawezony, ograniczony do pewnych tematow, sytuacji i toposéw, nadaja-
cych sie do przedstawienia w reklamie, nie jest to wiedza, ktéra moze spowodo-
wac zmiany w zakresie struktur glebokich: ,To, ze obywatele krajéw arabskich
ogladaja amerykanskie reklamy oraz pija coca-colg, wcale nie powoduje gleb-

szych przemian w obrebie ich habitusow”? (Bocunia-Borowska 2004: 32). Moim

* Badaczka przyglada sie zagadnieniu z perspektywy interakcjonizmu symboliczne-
g0, uznajac, ze reklama zmienia rzeczywisto$¢ przez modyfikacje elementéw wiedzy po-
tocznej, przy jednoczesnym reprodukowaniu porzadku spolecznego (Bocunia-Borowska
2004: 10), a takze z perspektywy fenomenologicznej, zwracajac szczegdlng uwage na
codzienne, powolne zmiany rzeczywistosci, ktére zawdzigczamy reklamie.
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zdaniem nie zmienia to jednak faktu, Ze w odpowiednich okolicznosciach — gdy
dziecko nie otrzymuje wystarczajacej uwagi i opieki ze strony znaczqcych innych
— reklama moze mie¢ prawdziwy udzial w ksztaltowaniu jego wizji swiata®.

Potencjat socjalizacyjny reklamy wiaze si¢ wiec ze stanem dzisiejszej kultu-
ry, ale takze ze swoistoscigq dziecka jako odbiorcy oraz z wtasciwosciami samej
reklamy. Codzienna obecnos¢ reklamy telewizyjnej w kazdym niemal domu,
a takze taczenie obrazu, ruchu, dzwigku i koloru powoduje, Ze ma ona najlepsze
mozliwosci przyciagania i utrzymywania uwagi, a takze silnego oddziatywania
na emocje odbiorcow (Karr 1994: 3).

2.1. Dziecko jako obiekt dziatari marketingowych

Postrzeganie reklamy jako srodowiska socjalizacyjnego mtodego odbiorcy
wigze si¢ z traktowaniem dzieci jako obiektu dziatan marketingowych. W lite-
raturze przedmiotu zjawisko to okresla sie jako kindermarketing® — sa to dzia-
lania, narzedzia oraz strategie marketingowe kierowane do dzieci (JasiELska,
Maxksymruk 2010: 141). Poczatki rynku dziecieco-mtodziezowego siegaja poto-
wy lat 60. w Stanach Zjednoczonych (Apamczyk 2008: 22) i odnosza si¢ do
swoistej reakcji marketingowcdéw na tzw. baby boom, wyz demograficzny, ktéry
nastapil po II wojnie $wiatowej (Gunter, Furnham za: JasieLska, MaKsyMIUK
2010: 23). Marketing skierowany do dzieci (jako wyspecjalizowana dziatalnosc)
pojawit sie tam w latach 80. Od tamtej pory promocja produktéw dla dzieci
opiera si¢ na rzetelnej wiedzy, zaczerpnigtej m.in. z psychologii rozwojowej
(SamBoRrska 2009: 43). Z kolei w Polsce zainteresowanie mfodymi konsumentami
obserwujemy poczawszy od lat 70., kiedy to w Instytucie Handlu Wewnetrz-
nego w Warszawie podjeto pierwsze, fragmentaryczne proby okreslenia rynku

* Na wychowawcza role reklamy zwraca uwage wielu badaczy. Podobne zaintere-
sowania badawcze sg widoczne m.in. w pracach Marii BRaun-Garxowskigy (2002), Beaty
Laciak (2003), Matgorzaty Bocuni-Borowskigy (2006), Renaty A. Jasierskigj, Aleksandry
Maxksymiuk (2010). Badaczki czesto méwig o tzw. niezamierzonym oddzialywaniu re-
klamy. Wsrod pozytywnych skutkéw takiego wplywu wymienia si¢ np. dostarczanie
rozrywki, wspieranie dzieciecej twdrczosci (konkursy), inspiracje dzieciecego folkloru,
edukacje konsumencka, zrédio wartosci estetycznych. Z kolei do najbardziej niebez-
piecznych niezamierzonych skutkow reklam mozna zaliczy¢ ksztattowanie postawy
konsumpcjonistycznej, rozbudzanie takomstwa, sprzyjanie zachowaniom agresywnym,
erotyzacje wyobrazni (BRaun-Garkowska 2002), a takze zagrozenie dla zdolnosci samo-
oceny (por. JasieLska, Maxsymiux 2010: 103).

® Por. np. A. Leszczuk-Fiedziurkiewicz, 2000: , Kindermarketing” po polsku — reklama
dla dziecka, ,Edukacja Medialna”, nr 1, s. 23-29; A. JasieLska, R.A. Maksymiuk, 2010:
Dorosli reklamujq, dzieci kupujg. Kindermarketing i psychologia, Warszawa.
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mlodziezowego (OLejNICZUK-MERTA 2001), jednakze dopiero przemiany ustrojo-
we umozliwity prawdziwy rozkwit badan poswieconych temu segmentowi na
poczatku lat 90. Zasady wolnego rynku sprawily, ze w naszej rzeczywistosci
pojawity sie reklamy i inne dziatania marketingowe, ktérych adresatami byli
zardwno dorosli, jak i dzieci.

Dziatania marketingowe skierowane do najmtodszych konsumentéw wy-
korzystuja ich niedojrzatos¢ i wrazliwos¢, przektadajacy si¢ na szczegolna po-
datnos¢ na perswazje. Mozna odwotlac¢ sig¢ tutaj do metaforycznego poréwnania
dziecka do fatwego tupu. W socjolekcie mysliwskim jest to ofiara, ktdra siedzi
spokojnie i wystawia si¢ na cel mysliwego, nieswiadoma nadchodzacego nie-
bezpieczenstwa (ang. sitting duck — ‘siedzaca kaczka’). Dziecko, ktérego umie-
jetnos¢ logicznego myslenia, a takze zdolnos¢ odrézniania prawdy od falszu
i rzeczywistosci od fantazji, dopiero si¢ ksztattuja, staje si¢ takim wiasnie fatwym
tupem (zob. Acu, Remner 2006: 14, 24). Wykorzystywanie bezbronnosci dzieci,
wynikajacej ze stopnia ich psychofizycznego rozwoju, do osiggania celow
marketingowych (co rownoczesnie wiaze si¢ z nadmierng ekspozycja dzieci
na te dziafania), okresla si¢ mianem kidnapingu (JasieLska, Maksymruk 2010:
141). Z badan prowadzonych przez Grazyne Adamczyk wynika wprawdzie,
iz nastoletni konsumenci szybko zaczynaja orientowac si¢ na rynku, rozumiejg
mechanizmy promogji i potrafia sie¢ wobec nich dystansowac¢ (Apamczyk 2008:
25-27), ale wykorzystywanie tatwowiernosci mlodszych dzieci nie daje sig jed-
nak obroni¢. Ponadto

jesli juz cokolwiek sie dzieciom spodoba, to odnalez¢é to mozna w ksigzkach, ko-
miksach, filmach, grach komputerowych, na plytach z muzyka, ptytach DVD, na
koszulkach, butach, sprzecie sportowym, na paczkach z jedzeniem $niadaniowym,
obiadowym i przekaskami pakowanymi do szkoty, na papierze toaletowym, recz-
nikach, sprzecie grajacym, meblach z plastyku, zatopione w breloczkach, nadruko-
wane na tornistrach i zeszytach (SzLExpak 2005a: 27).

Dostrzezeni przez marketingowcéw mali odbiorcy staja si¢ obiektem catej
gamy dziatan zachecajacych do zakupu. Wptyw dzieci na mechanizmy rynko-
we, reklame i decyzje konsumenckie dorostych jest okreslany terminem kidflu-
ence (Sutherland, Thomson za: Lisowska-MacGpziarz 2010: 133). Dzieci stanowia
dla producentéow niezwykle wazna grupe z trzech podstawowych powoddéw
(McNEAL 1992): po pierwsze, jako rynek pierwotny (primary market), sami bo-
wiem wczesnie dokonujq pierwszych zakupdw; po drugie, jako rynek wptywo-

wy (influence market) oddziatujq na decyzje zakupowe innych, zwlaszcza rodzi-
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cOw; po trzecie, stanowia przyszly rynek (future market) — gdy dorosna, wciaz
beda konsumentami. Przyjrzyjmy sie kazdemu z tych obszaréw.

Dzieci stajg si¢ adresatami dzialart marketingowych jako podmioty, ktdre
samodzielnie dokonuja zakupéw. Wiaze sie to oczywiscie z dysponowaniem
przez nie okreslonymi funduszami, co uzaleznione jest od wieku. W Polsce
dzieci w wieku od czterech do szesciu lat dostajq pieniadze w 34% rodzin, a juz
dzieci w wieku od siedmiu do dziesieciu lat w 67% rodzin (Ryeko-Kurriswska
2008: 15). Z danych Urzedu Ochrony Konkurengji i Konsumenta (UOKiK) wy-
nika, ze w naszym kraju w 2006 roku mfodzi konsumenci wydawali 300 mi-
lionow zlotych miesigcznie i 3,5 mld rocznie (Apamczyk 2008: 22). Statystyki
te obejmujg niemal 6 miliondw dzieci i mtodziezy w wieku od 7 do 18 lat, ale
jesli wezmie sie pod uwage, ze takze mlodsze dzieci systematycznie badz oka-
zjonalnie otrzymuja pienigdze, kwota ta bedzie jeszcze wigksza. Polskie badania
(Giza-Porgszczuk 2006; OLejNICcZUK-MERTA 2001; Maison, RupziNska 2008) po-
kazaty, ze dzieci wydaja swoje kieszonkowe gldwnie na stodycze (ok. 50% osdb),
ksiazki, komiksy, czasopisma, ptyty i kasety (ok. 50% respondentéow), kosmetyki
i aktywnos¢ w czasie wolnym, jak kino i gry komputerowe oraz dotadowania do
telefonow (30% do 40% badanych). Inne badania (np. Ipsos 2008) potwierdzaja,
ze dzieci kupuja gléwnie jedzenie i stodycze, cho¢ wraz z wiekiem spada zain-
teresowanie tymi produktami, a ro$nie — kosmetykami i ubraniami (JASIELSKaA,
Maxksymruk 2010: 24). Pamieta¢ nalezy, ze dzieci i mlodziez to grupa konsu-
mentéw wewnetrznie niejednorodna: , Zupetnie inaczej przedsiebiorstwo bedzie
musiato komunikowac¢ si¢ z grupa 3-5-latkdw, a inaczej 7-10-latkéw czy zbun-
towanych nastolatkéw i prawie dorostych, samodzielnych uczestnikow tego
rynku” (Apamczyx 2008: 23). Mlodzi nabywcy sg réwniez zrdéznicowani pod
wzgledem oceny sytuacji zakupu. Anna Giza-Poreszczuk (2006) wyodrebnita
cztery typy zachowan miodych konsumentéw: panoéw (28%) — przekonanych,
ze w procesie zakupu calg wtadze posiada klient, legalistow (26%) — uznajacych
rownowage praw, anarchistow (24%) — przyjmujacych, ze silniejszy wygrywa,
i poddanych (22%) — uwazajacych, ze klient jest stuga sklepu (JasieLska, Mak-
symruk 2010: 25).

Jak sie¢ okazuje, dzieci maja wyjatkowo duzo do powiedzenia, gdy idzie

o decyzje zakupowe rodzicow®. Wedlug danych amerykanskiej sieci telewizyjnej

® Nalezy jednak pamiegtad, ze dzieci wplywaja na zachowania zakupowe nie tylko
rodzicow, ale takze pozostatych cztonkéw rodziny (np. dziadkow), jak réowniez, zwtasz-
cza w wieku szkolnym, na réwiesnikow. Producenci zdajg sobie z tego $wietnie sprawe
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Nickelodeon, dzieci wptywaja na zakup 50% produktéw dla catego gospodar-
stwa domowego (Ryrko-Kurpriewska 2008: 19). Badania przeprowadzone pod
koniec lat 90. przez Anne OLejNICZUK-MERTE (2001) pokazuja, ze dzieci i mio-
dziez w wieku od 7 do 19 lat najczesciej wilaczaja sie¢ w dokonywanie zaku-
pow produktow uzywanych lub konsumowanych przez cala rodzing, takich
jak zywno$¢, w tym zwtaszcza stodycze i napoje, ale rowniez odziez, zabawki,
ksigzki, $rodki piorace i szampony (Ryrxo-Kurpiewska 2008: 19). Natomiast
w przypadku przedmiotéw drozszych, takich jak telewizor, magnetowid, radio,
w zakupach uczestniczy 35-40% mlodych konsumentéw (JasieLska, MAKSYMIUK
2010: 20). Z badan wynika ponadto, ze w co drugiej rodzinie dorosli biorg pod
uwage zdanie nastolatka, kupujac przedmioty do domu (samochdd, ubranie,
telefon komorkowy; Linpstrom 2005). Ponad polowa dzieci w wieku 11-15 lat
wplywa na decyzje dotyczace zakupu gier komputerowych, a az 85% dzieci ma
udzial w zakupie serkéw i jogurtéw” (Jasierska, Maksymruk 2010: 124).

Dane te idg w parze ze spostrzezeniami specjalistow od rynku bezposrednie-
go, zdaniem ktdrych nacisk wywierany przez dzieci podczas zakupow stanowi
wazny element ksztattowania rynku tak zwanych FMCG — débr szybko zbywal-
nych, przeznaczonych do szybkiego zuzycia, wymagajacych stalego uzupelnia-
nia. Do produktow tych zalicza si¢ wlasnie serki, jogurty, ale tez margaryne, pa-
ste do zebdw czy nawet piwo. Uleganie dzieciom przy wyborze wymienionych
produktéw wynika z tego, ze kupujemy je najczesciej odruchowo, bez zaanga-
zowania, rzadko zastanawiajac sie nad réznicami pomiedzy odpowiednikami
innych marek. Dziecko skuszone kolorowa reklama czy gadzetem usilnie nama-
wia rodzica do wyboru wymarzonego egzemplarza, marudzac i nagabujac do
skutku. Fachowcy okres$laja to zjawisko specjalnym terminem: nagging/pestering
power. W Stanach Zjednoczonych , firmy zajmujace si¢ marketingiem dzieciecym
prowadza wrecz ranking marek i produktéw o najwiekszym potencjale naga-
bywania, zwanym nadobnie nagfactor” (Ruskin za: Lisowska-Macpziarz 2010:
134). Warto przy tym zaznaczy¢, ze robienie zakupdw staje sie coraz czesciej

sposobem spedzania wspolnego czasu przez rodziny, a prawie 80% rodzicow

i daza do pozyskania tzw. lideréw opinii, ktérych pdzniej inni beda nasladowac (por.
LinpsTtrROM 2005).

7 ,Rezultaty wywierania wptywu na zakupy towaréw rozkladaja sie réznie w zalez-
nosci od kraju. W Stanach Zjednoczonych i Europie Zachodniej dzieci maja najwigkszy
wplyw na rodzinne zakupy przekasek (chipsy, stodycze, lody), napojéw gazowanych,
jogurtéw, keczupu, makaronu (Wtochy) oraz szamponéw i past do zebow” (Ryrko-
-Kurriewska 2008: 20).
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przyznaje, ze w ostatnim miesigcu bylo z dzieckiem na zakupach (TNS OBOP
2004 za: JasieLska, Maxsymriuk 2010: 124). Do tego dochodzi takze postepuja-
ca liberalizacja postaw rodzicow wzgledem reklam kierowanych do dzieci, co
wynika zapewne z powszechnosci komunikatéw reklamowych oraz z faktu, ze
rodzicami zostaje obecnie pokolenie, ktére samo wyrastato juz w Swiecie rekla-
my (Jasierska, Maxsymruk 2010: 21). Biorac pod uwage, ze przecietne dziec-
ko przedszkolne moze w ciagu roku obejrze¢ ok. 5000 spotow reklamowych,
a prawie wszystkie przedszkolaki domagaja si¢ produktow z reklam (Kossowsxki
1999; zob. tez: JasieLska, Maksymruk 2010: 9), nic dziwnego, ze dzieci stajq sie
istotnym odbiorca komunikatow reklamowych, nawet tych pozornie adresowa-
nych do dorostych®. Specjalisci od reklamy czesto bowiem celowo konstruuja
przekaz w taki sposdéb, by byt on atrakcyjny i zrozumiaty dla najmtodszych:
Dzigki temu moga w nich zyska¢ sojusznikéw w walce o klienta. Nucac znane
z reklam melodie czy piosenki, powtarzajac hasta czy cate fragmenty reklam, niepo-
strzezenie pomagaja budowac¢ pozytywne emocje wobec promowanych produktéow,

wplywajac tym samym na postawy swoich rodzicow (Kwarciak 1997 za: JASIELSKA,
Maxksymiuk 2010: 26).

Coraz czesciej dzieci staja si¢ tez obiektem dziatan marketingowych wymie-
rzonych w przysztos¢. Marketingowcy doskonale zdajg sobie sprawe z tego, ze
w dorostym zyciu czesto kierujemy sie wyborami dokonanymi juz w dziecin-
stwie, dlatego staraja si¢ jak najwczesniej ksztattowac u przyszlego nabywcy
pozytywny stosunek do marki samochodu’ czy sieci telefonii komdrkowej. Wie-
le firm zaczyna inwestowa¢ w zdobywanie lojalnosci mtodych konsumentéw,
nie czekajac, az dorosna, co obrazowo nazywa sie marketingowym walcowaniem
narybku (SzLenpak 2005b: 38). Z tego powodu przedszkola i szkoty coraz czesciej
staja si¢ miejscem dziatan marketingowych. W Stanach Zjednoczonych dzieci
poznaja markowe produkty, liczac na przyktad na lekcji matematyki cukierki
okreslonej marki albo pijac podczas przerwy konkretna marke coli (zob. m.in.
LinpstrROM 2005; Jasierska, Maksymruk 2010: 29).

Dziecko odgrywa zatem w marketingowym teatrze potrdjna role: decyden-
ta, inicjatora i bezposredniego nabywcy (Starosta 2012: 174). Traktowanie go

jako instrumentu marketingowego widoczne jest takze w angazowaniu dzieci-

® Do dzieci kieruje sie obok reklam zabawek i produktéw spozywczych réwniez
reklamy wedlin, aut i ubezpieczert (Makarenko za: Ryrko-Kurpiewska 2008: 23).

? Okazuje sie bowiem, Ze aprobata i uznanie, jakie zywia odbiorcy reklam do ma-
rek z dziecinstwa, sg istotne szczegdlnie w przypadku samochodéw (LinpstrRoM 2005;
Ryrxo-Kurriewska 2008: 24).
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-klientow do reklam najrozmaitszych produktéw. Chwyt ten oddziatuje zaréwno
na bardzo miodych odbiorcéw (na zasadzie poréwnywania si¢ z podobnym),
jak i na dorostych, dla ktérych widok dziecka wywotuje pozytywne skojarzenia
przenoszone na produkt. Dziecko na rynku awansuje do roli eksperta (doradcy):
z jednej strony staje si¢ nim naprawde — bo producenci chcg rzeczywiscie skie-
rowac¢ do niego towar najbardziej przez nie pozadany, trafiajacy w jego gusta;
z drugiej — wiele reklam odwoluje si¢ do szczegolnej intuicji dziecigcej, dzigki
ktorej malcy wplywaja na decyzje konsumenckie rodzicow. Tym samym media
W znaczacy sposob przyczyniaja si¢ do zmian w postrzeganiu dzieci:

Dziecko jako konstrukt kulturowy pozbawiane jest swoich wczesniejszych atrybu-

tow, takich jak niewinno$¢, naiwnos¢, aseksualnosé, bezbronnos¢, tagodnosé i za-

leznos¢, w ich miejsce pojawiaja si¢ nowe: racjonalnos¢, odpowiedzialnos¢, samo-

dzielnos¢, aktywnos¢, ekspansywnos$¢, rywalizacja i brutalnos¢ (Krmvczak-Ziorex
2007: 287-288).

Zmiana roli dziecka i zatarcie réznic miedzy dzieckiem a dorostym:

wyraza si¢ zarowno w sferze idei, jak i w produkcji materialnej czy w sferze publicz-
nej perswazji. W sferze perswazji reklamowej i marketingu to udoro$lenie dziecka,
wyraza si¢ w zwracaniu sie do dzieci jak do samodzielnych podmiotéw ekonomicz-
nych. Marketingowy koncept KAGOY (Kids Are Growing Older Younger) opiera sie
na spostrzezeniu, ze dzieci w coraz mtodszym wieku osiagaja ekonomiczng i kon-
sumencka niezalezno$¢, wspoluczestnicza w tworzeniu popkultury niemal na réwni
z dorostymi i pozadaja produktow przeznaczonych dla starszych konsumentow.
Dlatego tez na przyktad w reklamach méwi sie do nich wprost, jakby miaty zdolnos¢
samodzielnego zakupu reklamowanych produktow. Idea edukacji medialnej i mar-
ketingowej dzieci, torujaca sobie droge do programéw szkolnych, wyraznie wska-
zuje, ze podmiotowos¢ ekonomiczna dzieci staje sie faktem (Lisowska-MAGDZzIARZ
2010: 348).

Co wiecej, reklama, dostosowujac si¢ do upodoban dzieci, a takze obsa-
dzajac je w rolach dorostych, mowi dzisiejszemu dziecku: ,jestes petnopraw-
nym konsumentem” (Lisowska-Macpziarz 2010: 133). Mozemy zatem mowic
o komergjalizacji dziecinstwa, ktéra opiera si¢ na zmianie statusu dziecka na

rynku’’. Warto przy tym powtorzy¢, ze dziatania marketingowe przyczyniaja sie

10°Z kultura konsumpcyjna wiaza sie takie zagadnienia jak infantylizacja kultury,
infantylizacja dorostosci i wreszcie antycypowanie dorostosci przez dzieci. Matgorzata
Bogunia-Borowska przytacza ciekawe przyktady tego zjawiska z mediow. Okazuje sie,
ze $wiat przedstawiony w popularnych bajkach (np. Bob Budowniczy) stanowi odwzoro-
wanie $wiata dorostych. Podobnie sytuacja przedstawia sie w programach telewizyjnych
z udziatem dzieci, np. Mini Playback Show, w ktorych wygrywa ten, kto najlepiej ,odegra”
dorostego (Bocunia-Borowska 2006b).
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do aprobowania postaw pokonsumpcyjnych, oceniania cztowieka nie po tym,
kim jest, czym sie interesuje, ale po tym, co posiada. Poza tym wywotuja u od-
biorcy poczucie braku i chec jego zaspokojenia, co prowadzi do ,nieumiejetno-
$ci oddzielenia prawdziwych potrzeb od zachcianek sztucznie stymulowanych

bodzcami wizualnymi” (SamBorska 2009: 125).

2.2. Przyczyny adresowania reklam do dzieci

Przyjrzyjmy sie teraz bardziej szczegdtowo przyczynom kierowania reklam
do mtodych odbiorcéw. Anna Ryrko-Kurriewska (2008) wyrdznia ekonomiczne,
psychologiczne i spoteczne uwarunkowania odbioru reklam przez dzieci.

Do uwarunkowan ekonomicznych za Barbara FraoTczak-Rupnicka (2001: 4)
autorka zalicza:

- wplyw dzieci na decyzje zakupowe dokonywane w rodzinie;

— dysponowanie przez dzieci wlasnym kieszonkowym;

- wplyw dzieci na zakup towaréw dokonywanych przez réwiesnikdéw
(OrejNICZUK-MERTA 2002: 202-205);

— traktowanie dziecka jako ,dlugoterminowego konsumenta”, ktérego po-
zyskanie moze by¢ powodem osiggania korzysci obecnie i w przysziosci
(Olejniczuk-Merta).

Jak wida¢, argumenty te mieszczg sie¢ w obszarach traktowania dzieci jako
rynku pierwotnego, wptywowego i przysztego, o czym byla mowa wyzej. Do
tego Rytko-Kurpiewska dodaje jeszcze:

— brak odpowiednich uregulowan prawnych, co wykorzystuja reklamodawcy
przy tworzeniu reklam kierowanych do dzieci;

— brak odpowiednich dziatan zmierzajacych do podniesienia kompetencji od-
biorczych dzieci jako odbiorcéw reklam;

— maksymalizacje zwrotu inwestycji poniesionych na marketing i komunikacje
wymierzone w dziecko (Linpstrom 2005; Ryrko-Kurpriewska 2008: 18-19).

Wisréd uwarunkowan spolecznych najistotniejsze wydaja sie¢ zmiany cy-
wilizacyjne, a takze predyspozycje dzieci zarowno do odbioru reklam, jak i do
bycia konsumentem. Ogromne znaczenie ma infantylizacja wspodtczesnej kul-
tury (por. Bocunia-Borowska 2006a), oparta na zalozeniu, ze w centrum spo-
fecznego zainteresowania znajduje si¢ dziecko. Przyczyn takiego stanu rzeczy
jest przynajmniej kilka. W krajach rozwinietych i rozwijajacych sie dzieci sa

O ,produktach wptywu” byla juz mowa wyzej.
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dobrem deficytowym, co z pewnos$cig podnosi ich kulturowa wartos¢. Dru-
gim, wazniejszym powodem jest szybko zmieniajacy sie swiat. Dorosli czesto
nie s3 w stanie nadgza¢ za nowinkami technologicznymi i modami, ulegaja
pewnym przyzwyczajeniom. Mlode pokolenia natomiast Swietnie orientuja sie
w nowosciach, sg otwarte i to pozwala im zyskiwac¢ przewage. W kulturze pre-
figuratywnej przeplyw wiedzy i wartosci odbywa si¢ w kierunku odwrotnym
niz miato to miejsce w spoteczenstwach tradycyjnych. To dorosli ucza sie od
dzieci, ktdre coraz czesciej zyskuja status ekspertéw'? (Kowarska-LEper 2005).
Nie bez znaczenia jest takze szeroko opisywany kryzys rodziny, ktdra staje sig
mniejsza i mniej trwata. Silne wiezi emocjonalne, tkwiace niegdy$ u podstaw
definicji rodziny, zastepuja tzw. ,czyste relacje”", a sama rodzina okazuje sie
zbiorem jednostek realizujacych wtasne cele (SamBorska 2009: 124).
Poza tym dominujacy styl zycia sprawia, Ze osobowoscia naszych czasow staje sie
osobowo$¢ borderline, a ta jest zbudowana wokdt niewiary w trwatos¢ wiezi i leku
przed porzuceniem. Wychowanie w atmosferze szybkich, radykalnych zmian miej-
sca zamieszkania, sktadu rodziny, statusu spotecznego i majatkowego sprawia, ze

dziecinstwo to chaos i niestatos¢, ktéra uczy, ze nie warto sie angazowac, bo to sie
szybko koniczy, a gdy sie konczy, to boli (EicHELBERGER 2012).

Opisane zjawiska sprawiaja, ze telewizja przejmuje czeSciowo socjalizacyjna
funkgje rodziny, stajac si¢ nianka pociech zapracowanych rodzicow, ku uciesze
matych odbiorcow. Juz w latach 90. prawie polowa dzieci posiadata odbiornik
telewizyjny w swoim pokoju (Kossowsxkr 1999: 110). Przypomnijmy, Ze przecigt-
ne dziecko przedszkolne spedza przed telewizorem od godziny do okoto trzech
godzin dziennie (Ryrxo-Kurriewska 2008: 138). Okazuje si¢, ze dzieci sa ,naj-
wierniejszymi odbiorcami reklam, poniewaz w najwigkszym stopniu odbieraja
tresci przekazywane im przez media” (Ryixo-Kurpriewska 2008: 24). Sytuacja
ta wynika w znacznej mierze z braku alternatyw w postaci innych form roz-
rywki. Réwnoczesnie pedagodzy podkreslaja, Ze telewizja w umiejetny sposob

podsyca dziecigce zainteresowania i wyrabia zapotrzebowanie na sama siebie',

2O zmianie statusu dziecka na rynku, a takze o antycypowaniu przez nie dorostosci
byta juz mowa. Warto doda¢, iz opisywane przemiany odbijajq si¢ takze na dziecinnie-
jacych dorostych. O ucieczce przed dorostoscia Swiadcza teleturnieje, w ktérych dorosli
btaznujg na wzér przedszkolakéw, a takze bardzo popularne parki rozrywki i centra
handlowe. Styl zycia oparty na dbaniu o wyglad, sporcie i zabawie takze odzwierciedla
postepujaca infantylizacje (KowarLska-LEper 2005).

13 Termin Anthony’ego GIippENsa (2008).

4 Interesujace sa w tym wzgledzie zabiegi bezposrednio namawiajace dzieci do
ogladania telewizji, np. w jednej z piosenek Jedynkowego Przedszkola pojawia sie re-
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dynamicznie ksztattujac dzieciece upodobania i nawyki kulturalne (Kossowski
1999: 252-254; zob. tez Ryrko-Kurriewska 2008: 24). Brak kontroli, odpowied-
niej $wiadomosci rodzicow i dzieci, a takze swobodny dostep tych drugich do
telewizji to czynniki, ktore w duzej mierze warunkuja powstawanie reklam
kierowanych do dzieci (Kossowsxkr 1999: 143).

Z drugiej strony istotna jest takze osobowos¢ dzieci jako konsumentow,
ktérych cechuje otwartos¢, smiatos¢, odwaga w podejmowaniu decyzji, a takze
nieskrepowane wyrazanie opinii podczas zakupdw: dzieci bowiem doradzaja,
sugeruja, naciskaja i kontroluja (OrgjNicZUK-MERTA 2001: 202-206). Ogromne
znaczenie ma takze fakt, ze dzieci po prostu lubig oglada¢ reklamy. Twierdza
wrecz, ze bez reklam ,byloby na swiecie gorzej, smutniej i brzydko” (Kos-
sowskl 1999: 52). Z badan Katedry Pedagogiki Uniwersytetu Warszawskiego
wynika, ze 83% dzieci migdzy 5 a 10 rokiem zycia wyraza swa aprobate dla
reklam, a dzieci w wieku przedszkolnym akceptuja je i lubig niemal jedno-
glos$nie (Braun-Garxowska 2002). Potwierdzaja to takze badania Anny Ryrko-
-Kurpriewskigj (2008).

Interesujace jest, ze dzieci, wbrew opiniom dorostych na ten temat, pozytywnie oce-

niaja obecnos¢ blokéw reklamowych przed swymi programami, a czasami wartosciu-

ja je nawet wyzej od skierowanych do nich audydji czy filméw, méwiac, ze , reklamy
sq krotkie i zawsze mozna je obejrze¢ do konca” (Ryrko-Kurpiewska 2008: 138).

Co ciekawe zdaniem Joanny PirLer (2002) dzieci najbardziej lubig ogladac
reklamy adresowane do osob dorostych — to one ciesza si¢ najwieksza popu-
larnoscia i sympatia. Wedtug rodzicow dzieci w wieku od roku do szesciu lat
atrakcyjnos¢ reklamy dla matych odbiorcéw wynika z:

— krotkiej formy, ktora dziecko nie zdazy sig¢ znudzic;

prostego przekazu;

nasycenia kolorami;

atrakcyjnej oprawy dzwigkoweyj;

obecnosci zwierzat i postaci animowanych®.

Pozostate cechy wpltywajace na pozytywny odbioér reklamy przez dzieci to:

operowanie obrazem w ruchu (Smorka 1995: 282), animacja, komputerowe
techniki obrazu (Kossowsxkr 1999: 148);

fren: ,Telewizja, wizja-tele przedszkolaka przyjacielem. Telewizja, wizja-tele od niej sie
nauczysz wiele”.

15 Wedtug badania TNS OBOP na zlecenie Canal+. Zrédto: www.canalplus.com.pl//
canal/prasa?11348411382266]; zob. tez: Ryrko-Kurriewska 2008: 137.
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— intensywno$¢ nadawania reklam przez telewizje — do 12 minut w ciggu go-
dziny;

— atrakcyjnos¢ spedzania wolnego czasu na ogladaniu telewizji.

Jedna z przyczyn powstawania reklam kierowanych do dzieci jest takze
z pewnoscig nieche¢ wobec tych komunikatéw odczuwana przez osoby doro-
ste (Ryrxko-Kurpiewska 2008: 194). Sposrdd wiasciwosci reklamy wymienianych
przez same dzieci warto zasygnalizowac:

— prezentowanie pozytywnej wizji $wiata (reklamy sa , radosne”, ,tadne”, ,faj-
ne”, ,zabawne”, ,$mieszne”);

— informowanie o produktach, nowosciach, ktore dzieciom beda mogli kupic
rodzice (np. ,Sa fajne, bo pokazuja rézne rzeczy, na przyklad zabawki, jak
co$ tadnego zobacze, to potem mama mi kupuje”, por. Ryrko-KurpriEwska
2008: 145).

Nalezy takze pamigta¢ o mozliwosciach oddzialywania poszczegdlnych
subkoddw reklamy, ktére nie sa uswiadamiane przez dziecigcego odbiorce.
Dominujacy w przekazie reklamowym obraz wyzwala emocje. Efekty dzwie-
kowe, takie jak muzyka, tworza odpowiedni nastrdj i zwigkszaja skutecznos¢
przekazu. Cho¢ zdaniem badaczy reklame telewizyjng raczej si¢ oglada niz sie
jej stucha (Karr 1994: 109), to jednak trzeba zwroci¢ uwage, ze w wielu do-
mach telewizja jest wlaczona non stop podczas wykonywania réznych czynnosci
i woéwczas mowiona tres¢ reklam odgrywa wobec odbiorcy role podobna do
funkgji, ktora spelnia w radiu. A z tym typem przekazu wiaza sie przeciez
kategorialne niemalze czynniki jezykowe, tj. humor, metafora, emocjonalizacja
wypowiedzi, szybkie tempo, ktére pobudzaja i uatrakcyjniaja elementy jezyko-
wego wyrazania uczu¢ (CzaPLICKA-JEDLIKOWSKA 2014: 291-292).

Kierowanie komunikatéw reklamowych do dzieci daje si¢ rowniez uzasad-
ni¢ czynnikami psychologicznymi. Istnieje powszechna opinia na temat tego,
ze najlepsze rezultaty psychologiczne przynosi producentom kierowanie reklam
do dzieci miedzy 5 a 10 rokiem zycia, kiedy to nie maja one jeszcze dostatecz-
nych kompetencji komunikacyjnych do odbioru i analizy tresci o réznorodnych
funkcjach (Kossowskr 1999: 143; Ryrko-Kurpiewska 2008: 27). Reklama wyko-
rzystuje prawa i techniki psychologii'®, w tym zwtaszcza psychologie bodzca

i reakgji, psychoanalize, neopsychoanaliz¢, w celu wzbudzenia silnych emocji

16 Warto zwrdci¢ takze uwage na co najmniej dwuplaszczyznowosé oddziatywania
reklamy: na poziomie tresci, ktore odbiorca ma sobie uswiadomi¢, a takze tych, ktore
maja pozosta¢ w sferze podéwiadomosci (Kwarciak 1997: 111).
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i wywotania okreslonych oczekiwan i potrzeb (OrgjNiczuk-MEerTa 2002: 202-

205). Mechanizm powyzszy stosuje sie¢ wobec wszystkich odbiorcéw reklamy,

jednakze dzieci nie potrafia si¢ same przed nim broni¢ i ulegaja perswazji ze

wzgledu na zdecydowanie silniejsze u nich reakcje emocjonalne. Emocje silnie
oddziatujg na zachowanie dziecka, poniewaz:

— wywoluja zmiany fizjologiczne (szybkie bicie serca, przyptyw energii);

— zmieniajg spostrzeganie (przenoszenie radosci z oglagdania produktu na sam
produkt, przez co ten wydaje sie bardziej interesujacy);

— redukuja sprawnos¢ procesow myslowych, ograniczajac w ten sposob kry-
tycyzm.

Do innych cech dziecka, ktére wzmacniajg jego atrakcyjnos¢ jako adresata
zalicza si¢ miedzy innymi:

— brak krytycyzmu (ktéry wedtug psychologéw pojawia si¢ dopiero okoto dzie-
wiatego roku zycia);

- tatwowiernos¢;

— wrazliwos¢ na bodzce (DoriNskr 2003: 154-155);

- tatwos¢ wywotania w dziecku potrzeby i wzbudzenia przekonania, ze moze
ja zaspokoi¢;

— sile nacisku dzieci na dorostych dokonujacych zakupdéw dla unikniecia po-
czucia winy wzgledem podopiecznych (OrejNiczuk-MEerTA 2002: 202-205 za:
Ryrxo-Kurprrewska 2008: 28-29).

Uogolniajac powyzsze, mozna stwierdzi¢, ze istnieje wlasciwie jedna za-
sadnicza psychologiczna przyczyna kierowania reklam do dzieci — szczegdlna
podatnos$¢ na perswazjg, wynikajaca ze stopnia rozwoju umiejetnosci percep-
cyjnych: dzieci w wieku przedszkolnym maja trudnos¢ z odréznieniem przeka-
zu perswazyjnego od sasiadujacych audygji, bajek, filméw (Ryrko-KurpiEwska
2008: 139-142). Sposob percypowania reklam przez dzieci daje si¢ zobrazowac
takze poprzez to, jak czesto czuja sie one rozczarowane nieadekwatnoscia obra-
zu ukazanego w spocie do zakupionego produktu (por. np. wypowiedz dziecka:
,,Batonik byt mniejszy i wcale dobrze nie smakowat”; Kossowskr 1999: 173). Mali
odbiorcy w specyficznie dostowny sposdb odbierajg to, co widzg na ekranie.
Czuja sie¢ oszukani nawet wtedy, gdy reklama niczego im nie obiecuje. Dowo-
dzi tego rozczarowanie dzieci, gdy nie otrzymaly pluszowego misia, po tym,
jak ich rodzice zakupili ptyn do zmigkczania tkanin Cocolino, reklamowany
przez maskotke, cho¢ taka sugestia nie pojawita si¢ w spocie (Ryrko-KurriEwska
158-161). Bledne odczytywanie komunikatow reklamowych uwidocznito si¢ tez
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w badaniach, w ktérych prezentowano dzieciom reklame magicznego domku
Barbie. Okazato sig, ze opisujac reklame, dzieci bardzo czesto uzupelniaty ja
o wlasne doswiadczenia i nieobecne w reklamie elementy. Wida¢ bylo wptyw
ramy wyobrazeniowej”, zgodnie z ktora przedszkolaki charakteryzuja przed-
stawiany na ekranie dom oraz miejsca i sytuacje (jedli jest tazienka, to dzieci
wnioskuja, ze musi by¢ tez umywalka, woda i $rodki do utrzymania higieny;
jesli jest t6zko, to musi by¢ rowniez posciel na zmianeg; jesli pije si¢ z kims her-
bate, to musi by¢ rowniez przyjacidtka'®; Ryrko-Kurriewska 2008: 171). Wedtug
Lucyny Smotki:
percepcja dziecka moze osiggac poziom pozwalajacy dostrzec zwiazki przyczynowo-
-skutkowe, gdy tres¢ obrazéw jest mu znana z codziennego zycia, nizszy poziom
natomiast, gdy po raz pierwszy zapoznaje si¢ z nieznanym mu dotad towarem i jego
uzytkowaniem. Niezrozumienie obcych dla niego tresci powoduje luki w odbiorze,
ktére dziecko — jesli nie otrzyma wyjasnien od dorostego — uzupelnia, opierajac
sie¢ na wlasnych wyobrazeniach, intuicji i niewielkim do$wiadczeniu, co prowadzi
do btednego odczytania tresci, ktore dodatkowo moze potegowac duza emocjonal-

nos¢ przekazu osiggana przez bodzce wizualne czy jezykowe (Smorka 1995: 283 za:
Ryrxo-Kurriewska 2008: 161).

Mozliwosci percepcyjne dzieci w wieku przedszkolnym ograniczaja regu-
ly myslenia konkretno-wyobrazeniowego (por. np. Pracer 2005) oraz niezdol-
nos¢ rozumienia tresci symbolicznych i réwnoczesnego taczenia w interpretacji
znakéw kodu jezykowego, obrazowego czy muzycznego (bedzie o tym jeszcze
mowa). Uwaga dzieci jest mimowolna, mato podzielna, szybko sie wyczerpuje,
skupia sie czesto nie na tym, co najwazniejsze z punktu widzenia tresci, ale na
tym, co najbardziej wyraziste (Kossowskr 1999: 145; Smorka 1995: 283; Ryrko-
-Kurriewska 2008: 166-167). Lucyna Smotka zauwaza na przyklad, ze dzieci
czesto pamietaja melodie z reklamy, ale nie pamietajg stoéw piosenki. Nalezy
doda¢, ze cho¢ mali odbiorcy nie potrafiag wyabstrahowa¢ najwazniejszych tresci

komunikatu, mozna powiedzie¢, ze rozumiejgq go zgodnie z wlasna intengja, to

17 Pojecie to odnosi sie¢ do ugruntowanych przekonan, nazywanych ,uktadami uza-
sadnionych kulturowo, skonwencjonalizowanych wiadomosci. Zatem wiedza zamknieta
w ramach to wiedza, ktéra podziela lub rzekomo podziela, przynajmniej czes¢ spotecz-
nosci jezykowej” (TyLor 2001: 128-129).

8 Specyfike dzieciecego percypowania $wiata mozna zilustrowaé rowniez poprzez
wyniki badan Sola WorTHa i Larry’ego Grossa (1992: 55-68), ktérzy pokazywali dzieciom
fotografie przedstawiajace historyjke pewnego lekarza. Mimo ze na fotografiach wyraz-
nie wida¢ bylo, ze lekarz przechodzi koto wypadku i nie pomaga jego ofiarom, dzieci
konkludowaty, Ze ,ten cztowiek jest dobrym doktorem”, dlatego ze , wszyscy doktorzy
sq dobrzy” (Ryrko-Kurriewska 2008: 173).



2.2. Przyczyny adresowania reklam do dzieci

jednak sg bardzo spostrzegawczy, jesli idzie o obserwacje rozmaitych szcze-
gotow w reklamie. Dostrzegaja np., ze w reklamie Barbie stylistki psow pie-
sek ma loki, obroze, macha ogonkiem, mozna go czesa¢ szczotka itp. (Rytxo-
-Kurpriewska 2008: 176).

Istotne jest tez, ze dzieci najlepiej odbieraja reklamy audiowizualne. Okazuje
sie bowiem, ze zaprezentowanie wylacznie warstwy fonicznej reklamy diame-
tralnie obniza stopien jej zapamigtania. Mozna zauwazy¢, ze warstwa obrazo-
wa'® lepiej zapada dzieciom w pamig¢ niz materiat stowny (Ryrxo-KurpiEwska
2008: 181; por. KaruziNska 2015c).

Zdaniem psychologow ta zdolnos¢ dzieci do zapamietywania przekazu audiowizu-
alnego jest uwarunkowana rozwojem funkcjonowania mézgu, ktéry w okresie dzie-
cinstwa umozliwia percypowanie tresci gléwnie dzieki prawej pdtkuli (zwigzanej
z wyobraznia i emocjami). Z tego powodu dzieci czesto zastepuja stowa obrazami
i sa podatne na tredci przekazywane im przez telewizje niezaleznie od tego, czy
ogladaja reklame, czy skierowana do nich bajke (Laszczak 1998: 50-52).

Do podobnych konkluzji wczesniej doszta Kathy Pezpek (1987: 303-314).
Autorka, powotujac si¢ na badania odbioru przekazow telewizyjnych, wska-
zala, ze rozumienie tekstu prezentowanego w postaci dzwiekowej w przeka-
zie telewizyjnym jest silnie skorelowane z uwaga wzrokowa poswiecona temu
przekazowi:

Kanat dzwigekowy i kanal wzrokowy wydaja sie potaczone w ten sposdb, ze wias-

ciwosci kanatu dzwiekowego powoduja zwroécenie uwagi na istotne aspekty ka-

natu wzrokowego i jednoczesnie przekaz w czeéci wzrokowej stuzy wzmocnieniu
i ukierunkowaniu uwagi na istotne aspekty czesci dzwiekowej (PEzpEk 1987: 312).

Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze taka sytuacja ma miejsce jedynie wtedy, gdy

dzwigk wspolgra z obrazem (por. KaruziNska 2015c).

¥, Wypowiedzi dzieci wskazuja réwniez, jak istotne dla matego odbiorcy sa znaki
kodu obrazowego. Przekazywane ta droga informacje pociagaja za soba ciag asocjacji
powodujacych odpowiednig konkretyzacje produktu i jego wartosciowanie. Mozna tez
zauwazy¢, ze jest to proces obustronny. I tak jak dzieci konkretyzuja przekaz na pod-
stawie do$wiadczen wykraczajacych poza $wiat reklamy, to rowniez on sam stanowi
o wiedzy i doswiadczeniach dziecka w konkretnych zdarzeniach komunikacyjnych. Ba-
dania potwierdzajace taki stan rzeczy przeprowadzil miedzy innymi Matthias Petzold,
ktéry ustalil, ze pod wplywem odbioru reklamy czekolady Milka dzieci umieszczaja
na rysunkach krowy koloru fioletowego” (Laszczak za: Ryixo-Kurriewska 2008: 173).
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Rozpziat I

Socjalizacyjna oferta reklamy

Swiat reklamy kaze nam wierzy¢, e szczeicie jest
po prostu mnoZeniem przyjemnosci.
John Powell

1. Pierwszy etap rekonstrukcji obrazu swiata w reklamach
- analiza zawartosci

1.1. Reklamowane produkty

Rekonstrukcje socjalizacyjnej oferty reklamy rozpoczniemy od analizy
zawartosci reklam emitowanych na kanale TVP ABC miedzy lipcem roku
2014 a styczniem roku 2015. Skupimy si¢ w tym miejscu na podziale reklam,
uwzgledniajacym czestotliwos¢ ich emisji, na kategoriach produktéw!, a takze
na wartosciach, do ktérych odwotuja sie spoty w warstwie fabularnej i rolach
spotecznych, w jakich obsadza sie¢ bohaterow reklam.

Analiza zawartosci® zgromadzonego materialu wykazata, iz najczesciej na
kanale dziecigcym emitowano reklamy ustug finansowych (334 reklamy - 15%),
z tego tez powodu tej grupie spotéw przyjrzymy sie nieco blizej. Biorac pod

! W perspektywie dalszych badani pozostaje wprowadzenie podzialu badanego
materiatu na reklamy adresowane do dzieci i do os6b dorostych, co pozwolitoby, by¢
moze, na pokazanie réznicy w tych reklamowych $wiatach kreowanych pod/dla obu
odbiorcow. W publikacji tej nie zdecydowatam si¢ na wprowadzanie takiej kategoryza-
¢ji badanego materiatu, gdyz wielu badaczy, m.in. Joanna PrirLer (2002), Anna Ryzxo-
-Kurriewska (2008), stwierdza, ze dzieci wolg wrecz oglada¢ reklamy adresowane do
0s6b dorostych. Poza tym, biorac pod uwage, ze odbiorcy w wieku przedszkolnym nie
odrdzniajg przekazéw reklamowych od bajek, a z drugiej strony to, ze wiele reklam
pozornie adresowanych do dorostych ma przycigga¢ uwage dzieci, o czym pisal przed
ponad dekada Martin Linpstrom (2005), zasadne wydaje si¢ uznanie, ze kazda rekla-
ma zawiera w sobie potencjat socjalizacyjny. Réwnoczesnie jednak brak ww. podziatu
skutkuje tym, ze wiele ptynacych z niniejszych analiz wnioskéw ma zastosowanie takze
w odniesieniu do dorostego odbiorcy.

2 Pierwsza wersja tej analizy zostala opublikowana w: E. KaruziNska, 2015d: Obraz
Swiata w reklamie: wzorce i wartosci. Perspektywa socjalizacji, [w:] B. SkowroNEK, E. HoryN,
A. WaLEcka-RynpucH, red.: Jezyk a media: zjawiska komunikacyjne we wspotczesnych mediach,
Krakéw, s. 227-240.
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uwage zakladanego adresata kanalu TVP ABC, fakt ten wydaje sie zaskakujacy
— trudno przeciez wyobrazi¢ sobie jakakolwiek ustuge bankowa, ktora mogtaby
by¢ skierowana do dziecka.

Najczesciej w tej kategorii emitowano reklame kredytu gotéwkowego
w mBanku® (24 razy skierowang do mezczyzny: ,Jesli tak wygladal twdj po-
kéj, miates ped do motorow...”, 7 razy skierowana do kobiety: ,Jesli od ma-
fego lubitas suknie...”). Pojedynczy spot, ktdry w tej samej wersji pojawiat sie
z najwigksza czestotliwoscia, to reklama MasterCard (30 emisji). Popularne
byly takze rézne odstony reklam Eurobanku z Piotrem Adamczykiem w roli
gtéwne;.

Reklamy produktow finansowych, w ktérych przewazajq kredyty i pozycz-
ki, odwotuja sie¢ zazwyczaj do wyjatkowej optacalnosci przedsiewzigcia, a takze
do jego wygody i dostepnosci. Motywem wzigcia pozyczki czesto nie jest zatem
potrzeba, ale okazja, np.

* W pracy staram sie¢ postepowac zgodnie z zasadami ortograficznymi, ktore kaza
nazwy firm i nazwy marek zapisywac wielkq litera, zas nazwy produktéw — malq (por.
np. NSPP 2004). W praktyce jednak trudno czasem rozrdéznic¢, z ktéra nazwa mamy do
czynienia. Szczegétowe zasady zapisu przyjete w pracy przedstawiaja sie nastepujaco:
1. Po cytatach z reklam umieszczam w nawiasie badz to nazwe produktu, badz to nazwe

marki. Kryterium stanowi tutaj potoczna swiadomo$¢ na temat tego, ktéra nazwa
jest bardziej rozpoznawalna i komunikatywna, np. rutinoscorbin wydaje si¢ nazwa
bardziej znajoma niz nazwa koncernu: GlaxoSmithKline; z kolei w przypadku produk-
tow bankowych (np. kredyt gotéwkowy) zakotwiczeniem bedzie nazwa instytucji —
mBank, podobnie w przypadku oferty internetowej Play — bedzie to tez nazwa firmy.

2. Nazwy produktéw seryjnych zapisuje matq litera: renault captur, dove oxygen-
&moisture, naleczowianka, a takze nazwy serii, ktérych uzywa sie jak nazw pospo-
litych, tj. lego chima. Ujednoliceniu ulega tutaj oryginalna pisownia, np. robofish
(w oryginale RoboFish), acc optima (w oryginale ACC Optima). Wyjatek stanowia
takie przyktady, w ktérych uznaje sie, ze czescia nazwy jest imie, np. piesek Samby,
pita Buzz.

3. Nazwy marek, firm, instytucji zapisuje wielka litera (Dove, Avon, Maybelline), za-
chowujac pisownie oryginalng i uznajac, Ze ma ona pierwszenstwo przed regutami
ortograficznymi, np. mBank na poczatku zdania zostanie zapisany malg litera. Wielka
litera zapisuje tez nazwy stron internetowych, tj. Vivus.pl, MovieStarPlanet.

4. Nazwy filmow (Dzwoneczek i tajemnica piratéw), spektakli (Magiczna kraina lodu), ale tez
niepospolite nazwy gier (Ztap wqsy, Zgadnij kto to? extra) traktuje jako tytuly, a zatem
pierwszy z wyrazow rozpoczynam wielka literg i stosuje kursywe. W przypadku
nazw obcych, tj. La Cucharacha, Kicky Ricky, Monopoly Junior, zachowuje pisownie ory-
ginalng (kolejne wyrazy rowniez rozpoczynam wielka litera). Jako tytuly traktuje tak-
ze nazwy ofert i akqji (Mistrzowie kodowania), ktére réznia sie od produktéw seryjnych
(o ktorych byla mowa w punkcie 2.), tj. Play na karte. Lubie to, Miniratka, zachowuje
przy tym pisownie oryginalng, np. SmartDom.

5. Obcobrzmigce nazwy sktadnikéw, formut (nutrummoisture), zastosowanych systemow
(no frost) zapisuje matq litera i kursywa na oznaczenie ich obcosci.



1.1. Reklamowane produkty

[Kobieta:] — Wez pozyczke w Providencie, sptac ja, a dostaniesz 10% kwoty pozyczki.
Mozesz otrzymac nawet 1000 zt. Nie przegap okazji na premie! Promocja tylko do
5 sierpnia (Provident)*.

Reklamy tego typu wprowadzaja w blad zwlaszcza niedojrzatego odbiorce,
insynuujac, ze na pozyczce mozna zyskad. Zaciaganie dtugu wartosciuje si¢ tutaj
pozytywnie; w spocie Optimy na przyktad pluszowy mis — wystepujacy w roli
nauczyciela — poucza, ze branie pozyczki jest oznakq zaradnosci. Podobng ar-
gumentacje wykorzystuje sie¢ w licznych reklamach Eurobanku, ktére odwotujq
sie do racjonalnego dziatania.

Z innego spotu dowiadujemy sie, ze ,juz pottora miliona ludzi na swie-
cie wzigto pozyczke od Vivusa”®. Spoleczny dowdd stusznosci staje sie tutaj
gléownym argumentem przemawiajacym za atrakcyjnosciq oferty. Okazyjnos¢
skorzystania z ustug finansowych wspierana jest nierzadko argumentami ze
sfery emocjonalnej. Pozyczki umozliwiajg spelnianie marzen, jak w reklamach
Kasy Stefczyka:

[Meski glos:] Kazdy z nas ma marzenia, na ktore potrzebuje jedynie gotéwki.

Czasami tylko troche, czasami catkiem sporo, czasami ot tak, na szybko i na krétko

[...] A ty ile potrzebujesz, zeby spelni¢ swoje marzenia? 5, 10, a moze 100 tysiecy
ztotych [...] (Kasa Stefczyka).

Z punktu widzenia socjalizacyjnego szczegdlnie niepokojace wydaje sie
ksztaltowanie postawy nastawionej na posiadanie; brak okreslonego produktu
(roweru, pieniedzy na podroze i pralki) w reklamach Vanquis Banku® sprawia
bowiem, ze zycie przestaje cieszyc:

[Meski gtos:] Zycie potrafi by¢ takie ekscytujace/Swiat potrafi by¢ taki pigkny/, dopé-

ki nie okaze sig, ze czego$ nie ma. A tobie? Ile brakuje do szczescia? Wez pozyczke
lub karte kredytowa. Zadzwon: 22 307 55 55 (Vanquis Bank).

Obydwie reklamy presuponuja, po pierwsze, ze nie jesteSmy szczesliwi,
a po drugie, ze szczesScie mozna osiagnac jedynie za pomoca pienigdzy. Podob-

* W ilustracji materialowej przyjeto nastepujace rozwiagzania graficzne: gdy tekst
wypowiada bohater widoczny na ekranie, wskazuje si¢ na jego podstawowa role w spo-
cie (kobieta, mezczyzna, dziecko, sprzedaweca itp.) i przed wypowiedzia stosuje sie mysl-
nik. Gdy mamy do czynienia z narratorem — niewidocznym na ekranie — stosuje sie
odpowiednio zapis: kobiecy/meski gtos i nie uzywa sie mysInika. Teksty byly spisywane
ze stuchu, zastosowana interpunkcja wynika z wyboru autorki.

® Wskazany spot reklamowy Vivus.pl zostanie poddany analizie semiologicznej
w dalszej czesci pracy.

¢ Spot poddany analizie semiologiczne;j.
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nie materialistyczne przestanie ptynie z reklamy MasterCard, ukazujacej ojca
w relacji z cérka. Nowoczesna fabula zdaje si¢ umieszcza¢ mezczyzne w nie-
typowej dla niego roli — staje si¢ jedynym widocznym na ekranie opiekunem
dorastajacej cérki, co wigcej chce za nia nadaza¢, dlatego towarzyszy jej w roz-
nych sytuacjach, np. na koncercie, ktéry ewidentnie nie przypada mu do gustu.
Zrobi jednak wszystko, by by¢ czescia Swiata cérki (,by¢ czescia jej Swiata —
bezcenne”), co mozna uznac za przejaw wspodtczesnych tendencji kulturowych,
tj. infantylizacji kultury czy jej prefiguratywnosci. Z pozoru przestanie reklamy
wydaje sie¢ niezwykle budujace, gdy jednak uswiadomimy sobie, Ze rola ojca
sprowadza si¢ wylacznie do placenia za rozrywki corki (ujecie zblizania karty
do terminala) — pojawia si¢ rozczarowanie.

Reklamy ustug finansowych sa bardzo zréznicowane, gdy idzie o fabute i bo-
hateréw. Warto zwrdci¢ uwage na kilka rol spotecznych, ktdre si¢ w nich pojawiaja.
Ojca zajmujacego sie cérka, poza reklama MasterCard, spotykamy tez w spocie
Avivy, w ktérym tata, ukazany w ro6znych sytuacjach z cdrka, sktada jej obietnice:

[Tata:] — Obiecuje opowiadac ci bajki, cho¢ stabo mi to wychodzi, i nie zmusza¢

do rozmoéw, kiedy nie masz ochoty, nie gniewac sie, gdy rano bierzesz godzinny

prysznic, i polubi¢ twojego chtopaka. I cho¢ zycie jest nieprzewidywalne, obiecuje
robi¢ wszystko, by$ czuta sie bezpiecznie od teraz.

[Meski glos:] Pomozemy ci tej obietnicy dotrzymacd. Ubezpiecz wasze zycie i zdro-
wie. [...]. Aviva - to, co w zyciu naprawde wazne (Aviva).

Rodzicielskie emocje wykorzystuje rdwniez reklama Miniratki PKO:

[Bohater:] — A gdyby tak panska cérka dzieki Miniratce dostata gitare i zagrata pierw-
szy koncert?

[Meski glos:] I tobie zakreci si¢ tza w oku, kiedy twoje dziecko rozwinie swoj talent
(Miniratka PKO).

Z kolei w licznych reklamach produktéw mBanku mozemy zobaczy¢ mez-
czyzne marzacego o motorze:

[Meski glos:] Jesli tak wygladal twoj pokoj, miates ped do motorow... Jesli dzis
zagladasz tu tylko jednym okiem, twoj ped troche zmalat... Jedli nie mozesz o nim
zapomnie¢, w koncu dajesz mu sie porwac. Jesli chcesz kredyt gotowkowy z opro-
centowaniem nizszym niz najnizsze, bierzesz go w mBanku. Wez w mBanku kredyt
gotowkowy z gwarancjg oprocentowania nizszego niz najnizsze. A jesli juz pedzisz,
to z odpowiednia oprawa... mBank ikona mobilnosci (mBank).

Analogiczny spot, ukazujacy marzenie kobiety, odwotuje sie do stereotypo-
wego pragnienia o zamazpojsciu, a odpowiednia oprawe stanowi tutaj suknia
Slubna:
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[Meski glos:] Jesli od malego lubitas suknie, pewnie chciatas zosta¢ ksiezniczka.
Jesli wpadasz na swojego ksiecia, masz ku temu okazje. Jesli organizujesz swdj
$lub, powinien by¢ jak z bajki. Jesli chcesz kredyt gotowkowy z oprocentowaniem
nizszym niz najnizsze, bierzesz go w mBanku. Wez w mBanku kredyt gotowkowy
z gwarancja oprocentowania nizszego niz najnizsze. A jesli ksiaze stracit dla ciebie
glowe, oddajesz mu swoja reke (mBank).

Konserwatywna wizje kobiety w tym spocie rownowazy aktywna biznes-

women z reklamy innego produktu mBanku:

[Meski glos:] Jesli zatozytas firme, masz duzo na glowie. Jesli to sklep z meblami,
jestes dekoratorem, sprzedawca, masz doktorat z wkrecania zarowek i negocjowa-
nia czynszu, bywasz tez ksiggowa. A jesli nie chcesz si¢ dwoi¢ i troi¢, korzystasz
z wygodnych rozwiazan, w aplikacji mBanku. Sprawdzasz, czy przyszedt przelew,
optacasz ZUS i odbierasz nawet 600 zt. Zatéz konto firmowe w mBanku przez in-
ternet lub w placéwce, a jesli masz wielkie plany, wykorzystaj zaoszczedzony czas.
mBank — ikona mobilnosci (mBank).

Kategoria ta nie jest pozbawiona reklam, ktére poza oczywista informa-
¢ja marketingowa, niosg ze soba pozytywny przekaz. Do spotéw takich moz-
na zaliczy¢ reklame firmy ubezpieczeniowej Uniqa, ktora przedstawia szereg
bohaterow w roznych sytuacjach (np. dziewczynke dotykajaca kraba, kobiete
ujarzmiajaca konia, znanego tenisiste, ktéry ztosci sie, gdy nie wychodzi mu
gra). Pojawia si¢ w niej interesujaca definicja szczescia:

[Meski gtos:] Pomysl, ze szczescie omija tych, ktérzy w nie watpia, ktorzy wolg sie

nie wychyla¢, a przeciez o szczedcie trzeba walczy¢, postawic sie, pomysle¢ nie-

szablonowo. Szczescie przychodzi do tych, ktérzy wcigz prébuja czegos nowego,
mierza si¢ z problemami i skacza na gteboka wode. Pomys$l, ze masz odwage wyjs¢
szczesciu naprzeciw. Pomysl Uniqa (Uniqa).

Przestanie powyzszego spotu wskazuje, ze szczescie nie jest czyms danym,
ale wymaga aktywnosci jednostki, niejednokrotnie tez droga do szczescia jest
trudna. Anaforyczne ,pomysl” zréownuje w spocie wychodzenie naprzeciw
szczesciu z korzystaniem z ustug firmy Uniqa. Nalezy przy tym zauwazy¢,
ze ubezpieczenie stanowi produkt finansowy nieobarczony ryzykiem, a wtas-
nie to ryzyko eliminujacy, stanowi ono zatem element racjonalnego myslenia
o przyszlosci.

Inng reklama o warto$ciowym przestaniu jest spot firmy komorniczej Ulti-
mo, ktéry pokazuje realne konsekwencje zadtuzenia, a tym samym réwnowazy
sielankowy charakter pozostatych scenariuszy.

Obecnos¢ spotéw promujacych kredyty i pozyczki na kanale stacji publicz-
nej adresowanym do dzieci, z wydawatloby sig¢ starannie dobranym repertuarem

101



102

Rozozae Il Socjalizacyjna oferta reklamy

bajek, budzi spore zastrzezenia, a juz prawdziwie zadziwiajace jest to, Ze sg to
reklamy najliczniej reprezentowane. Sfera finanséw staje sie¢ w ten sposéb waz-
nym tematem, a pozyczka czy kredyt naturalnym elementem zycia, oswojonym,
bliskim i przynoszacym niemalze same korzysci. Tym samym kategoria ustug
finansowych tworzy rzeczywisto$¢ postkonsumpcji, odsuwajac od aktywnego
konsumenta problem posiadania pieniedzy.

Na drugim miejscu pod wzgledem liczby reklam znalazly si¢ produkty
apteczne’ (292 spoty — 13%). Najczesciej emitowano spoty theraflu extragrip,
w ktérym saszetki leku pomagaja szefowi wrdéci¢ do pracy (22 emisje), oraz
junior-angin — przedstawiajacy syrop na kaszel dla dzieci, reklamowany przez
ozywiona krople leku (18 emisji).

Oczywista wartoscia, do ktorej odwotuja si¢ reklamy z tej kategorii, jest
zdrowie. Farmaceutyki umozliwiaja ponadto korzystanie z zycia, bardzo czesto
fabuty spotow nawiazuja do aktywnosci, w tym réwniez towarzyskiej, energii
i dzialania (por. ,verdin complex — dziata i ty dziatasz”). Nierzadko przeciw-
stawiaja negatywne odczucia, tj. bol, ktucie, pieczenie, drapanie, dyskomfort,
pozniejszej radosci ze spedzania czasu wspolnie z rodzing, co sugeruje skutecz-
nosc¢ lekow. Najczesciej w zebranym materiale pojawiaja sie¢ reklamy lekow na
grype i przezigbienie, zarowno dla dorostych, jak i dla dzieci.

Reklamy produktéw aptecznych ukazuja bohateréw zazwyczaj w rolach
stereotypowych. Kobieta to matka troszczaca si¢ o dzieci i meza. W reklamie
tymianku i podbiatu kobieta w stroju strazaka gasi bdl gardla partnera za po-
moca weza strazackiego, co wdzigeczny mezczyzna kwituje stowami:

[Mezczyzna:] — Kochanie, przestalo mnie bole¢ gardto (tymianek i podbiat).

Wiele reklam dowartosciowuje role matki, wskazujac, Ze jest ona niezasta-

piona, jak w spocie omegamed:

[Kobiecy gtos:] — Mamy zawsze mysla o dzieciach, a w sezonie infekcji, mysla jak
najlepiej wzmocni¢ ich odpornosé.

[Meski gtos:] Nie zastapimy mamy, ale stworzyliSmy omegamed, najskuteczniejsze
preparaty wzmacniajace odpornos¢ dzieci wedtug lekarzy pediatréw. Omegamed.
To zaszczyt pomaga¢ mamie (omegamed).

7 Piszac o produktach aptecznych, stosuje zamiennie okreslenia lek, farmaceutyk i pa-
rafarmaceutyk, majac na uwadze wszelkie reklamowane produkty apteczne, tj. takie, ktore
mozna naby¢ w aptece bez recepty (Ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r, prawo farmaceu-
tyczne oraz Zarzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 16 grudnia 2002 r.), a ktére maja za
zadanie wpltyna¢ na nasze zdrowie i samopoczucie (w tym tez witamina, suplement
diety, mas¢). Nazwa kategorii jest umowna, wiele wskazanych tu produktéw mozna
naby¢ takze w supermarketach czy kioskach.
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Mama autorytetem jest tez w reklamie rutinoscorbinu:

Dziewczynka:] — A mama dodataby ketchup!

Tata:] — A mama zapytataby, czy jeste$ spakowana do szkoty.

Chtopiec:] — Tato, chyba bede chory...

Tata:] — Przed przedstawieniem? Zaraz co$ poradzimy.

Dziewczynka:] — A mama...

Tata:] — A mama databy Kubie rutinoscorbin.

Glos kobiecy:] Rutinoscorbin — badz spokojny o rodzine. Przed uzyciem...
Chlopiec podczas przedstawienia:] — Ahoj! Przygodo!

[

[

[

[

[

[

[

[

Rola matki zostaje zestawiona z rola ojca takze w spocie tantum verde,
w ktorym tata nieudolnie probuje zastapi¢ chorg kobiete®.

Mezczyzna zazwyczaj wystepuje w waznej i aktywnej funkgji: jako szef
(,5zefie, wszystko w porzadku? Moze tabletke na grype?” theraflu extra-
grip), strazak, pracownik platformy wiertniczej, naukowiec, lekarz. W spotach
z udziatem mezczyzny metafora walki z choroba wydaje si¢ wyrazniej zaakcen-
towana:

[Meski glos:] Gdziekolwiek jeste$, nie daj si¢ pokona¢ nasilonym objawom grypy,
dzialaj. Wez tabletke gripex max. To ekspert w zwalczaniu goraczki, bolu glowy,
kataru, bolu gardta, a nawet kaszlu. Gripex max i wracasz do akcji.

Bohater spotow nawet w czasie choroby pamieta, Ze musi by¢ silny, a troska

o wlasne zdrowie wynika z troski o innych:

[Bohater:] — Musze by¢ silny dla innych, nawet mocny bdl nie moze mnie zatrzymac
[...]. Dbanie o innych wymaga sity (panadol extra).

Mezczyzna w kontekscie domowo-rodzinnym proébuje zastapi¢ chorg part-
nerke, rzadko bywa tez jej opiekunem (apap przezigbienie hot).

Wsrod reklam tamiacych stereotypy, podobnie, jak w innych kategoriach
produktéw, coraz czesciej mozemy zobaczy¢ aktywna, korzystajaca z zycia ko-
biete, spedzajaca czas poza domem (chlorchinaldin, acc optima). Nietypowa jest
tez reklama magne b6 cardio, w ktorej dorosta corka troszczy sie o zdrowie
szalonych, rozrywkowych rodzicow:

[Coérka:] — Ach ci moi rodzice, zawsze robig to, co serce dyktuje, kochaja to szybsze

bicie serca, stuchajg glosu serca, a bywa on troche szalony [...]. Teraz robig impreze
na 31 rocznice i znowu gdzie$ wyskoczyli (magne b6 cardio).

 Spot poddany analizie semiologiczne;j.
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Gdy idzie o wtasciwosci produktéw aptecznych, popularng zaletg leku jest
szybkie dziatanie, ktére nadaza za szybkim tempem zycia bohatera, jak w re-
klamie gripblocker express:

[Meski gtos:] Zyjesz szybko? To walcz z grypa szybko (gripblocker express).

W reklamie acc optimy az osiem razy pojawiaja si¢ leksemy szybko i szybki

w roznych wariantach:

[Kobieta do syna:] — Szybciutko!

[Kobieta w kawiarni:] — Szybka kawe.

[Kobieta w kinie:] — Szybko, zaraz si¢ zacznie.

[Dzwiek budzika]

[Kobieta w t6zku:] — Yhy yhy... [kaszel] acc optima.

[Meski gtos:] Wez szybko acc optima, zeby kaszel nie zepsut ci plandw, wystarczy
raz dziennie, acc optima pomoze ci szybciej usuna¢ wydzieling i szybciej pozby¢
sie kaszlu.

[Kobieta w parku:] — Szybciej!

[Meski gtos:] Acc optima — szybszy od kaszlu. Przed uzyciem... (acc optima).

W spocie promujacym dobenox forte kobieta borykajaca sie¢ z problemami
zylnymi nie ma czasu iS¢ po recepte, zas w reklamie magne b6 max’® zycie bo-
haterki zmienia si¢ w pasmo zadan, co réwniez konotuje nieustanne dzialanie.

W wigkszos$ci reklam parafarmaceutykéw traktuje sie cztowieka niezwykle
powierzchownie. Zdrowie utozsamia si¢ ze zdolno$cia do pracy i dziatania,
a chorobe niemalze jedynie z jej zewnetrznymi objawami. Wiele sposréd rekla-
mowanych lekéw podkresla wrecz, ze zwalcza (wylacznie?) objawy choroby:

[Meski gtos:] Szybko rozgrzewa i zwalcza objawy choroby, ale nie podraznia Zo-
ladka (apap przeziebienie hot);

[Meski glos:] To jedyna formuta od theraflu o potréjnym dziataniu, ktéra zwalcza
nawet najbardziej ucigzliwe objawy grypy (theraflu);

[Meski gtos:] Dobenox forte to jedyny lek bez recepty na objawy przewleklej nie-
wydolnos$ci zylnej z dobezylanem wapnia, zapobiega zastojom i tagodzi obrzeki
(donenox forte);

[Meski glos:] Jedna ptynna kapsutka rozpoczyna dziatanie juz po 15 minutach, zwal-
czajac az 7 objawow grypy (gripblocker express);

[Meski glos:] Gdziekolwiek jestes, nie daj si¢ pokona¢ nasilonym objawom grypy,
dziataj, wez tabletke gripex max [...]. Teraz nowos¢: gripex sinucaps — kapsutki na
objawy przeziebienia i chore zatoki (gripex max).

° Spot poddany analizie semiologicznej.
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Tworcy reklam nie obiecuja, ze leki zwalcza przezigebienie, grype czy prze-
wlekla niewydolnos¢ zylna, okazujq si¢ nad wyraz uczciwi, niefortunnie przy-
znajac, ze produkty pokonajg jedynie powierzchowne symptomy choroby.

Typowe dla tej kategorii spotow jest stosowanie naukowej terminologii,
ktéra mozna przyporzadkowaé do profesjolektu medycznego. Pojawiajg sie
tutaj przede wszystkim nazwy skladnikoéw lekéw: dobezylan wapnia (dobenox
forte), pelargonium sidoides (pelavo kids), terbinafina (undofen max), chlorheksy-
dyna (sebidin), inulina (biotyk complex), antivirin (sambucol), ruszczyk kolcza-
sty, hesperydyna, diosmina (cycloddios). Warto zauwazy¢, ze same nazwy lekdéw
czesto odnosza sie do ich sktadu. Rzadziej wystepuja naukowe okreslenia (np.
shydrolizowana czqsteczka, 4flex) i nazwy schorzen: przewlekla niewydolnos¢ zylna.
Terminy medyczne maja uwiarygodnic skutecznosc dziatania preparatéw, mimo
ze wigkszos$¢ z nich nie jest znana przecietnemu odbiorcy. Wydaje sig, Ze re-
klamy parafarmaceutykéw przyzwyczaily nas do stosowania specjalistycznego
zargonu, co moze wrecz powodowad, ze ich niedobor razi brakiem precyzji,
jak w przypadku nowoczesnych czgsteczek (jakich? czego?) w spocie modafenu:

[Meski glos:] Objawy ciagle wracaja? Walka z ich przyczyna pomoze ci si¢ ich

pozby¢. Modafen z nowoczesnymi czasteczkami mocno uderza w stan zapalny,

przyczyne objawéw choroby. Moze tez ograniczac ryzyko rozwoju infekcji na uszy
i zatoki. Zeby$ szybciej staneta na nogi. Przed uzyciem... (modafen).

Warto zatrzymac si¢ na chwile przy wspomnianej reklamie. Prezentuje ona
mezczyzne wracajacego do domu, ktédry w mieszkaniu znajduje rozrzucone
czesci garderoby kobiety. Idzie za ich sladami do sypialni, po drodze rozpina
koszule, rozbiera sie. Reklama ma wyraznie erotyczny kontekst. W sypialni bo-
hater zastaje chora, rozdrazniong kobiete, ktora przykrywa si¢ kotdra. Warstwa
werbalna spotu wydaje sie nie wspolgrac¢ z warstwa wizualng. Tekst wypowia-
dany przez narratora nie odnosi si¢ do scen ukazanych w spocie — oczywiscie
z wyjatkiem choroby kobiety i faktu, Ze ostatecznie, dzieki modafenowi, stanela
na nogi. Erotyczne konotacje spotu budzg watpliwosci etyczne, co do nadawania
go na kanale przeznaczonym dla dzieci od 3. roku zycia.

Ogromna czestotliwos¢ emitowania reklam produktow aptecznych'® mozna

wigzaé ze zjawiskiem medykalizacji, czyli stawania sie czego$ ,niemedycznego”

10 Wysoka pozycja tej kategorii wiaze si¢ tez najprawdopodobniej z okresem, w kto-
rym zbierany byt materiat badawczy, a ktéry obejmuje miesiagce jesienne i zimowe (od
lipca do stycznia). Z nasileniem przezigbienn mamy jednak tez do czynienia wiosna, dla-
tego wydaje sig, ze nie moze to by¢ przyczyna jedyna. Poza tym wiele reklamowanych
parafarmaceutykow stosuje sie przez caty rok.
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czyms ,medycznym”, z tym ze terminu tego uzywa si¢ najczesciej krytycznie,
chcac zwréci¢ uwage na , przemedykalizowanie” jakiegos zjawiska (zachowa-
nia, emocji), a nie jako neutralnego okreslenia procesu stawania si¢ czego$ zja-
wiskiem medycznym' (Conrad za: Nowakowskr 2013: 23).

Jedna z bardziej kontrowersyjnych definicji medykalizacji okresla ja jako
,proces, w ktorym coraz wigksza czes¢ zycia codziennego podlega wiadzy,
wplywowi i nadzorowi medycyny” (Zola za: Davis 2006: 53). Peter Conrad
z kolei okresla medykalizacje jako ,definiowanie problemu w terminologii me-
dycznej, uzywanie medycznego jezyka do opisu problemu, adaptacje ram me-
dycznych do zrozumienia problemu lub korzystanie z medycznych interwencji
w celu jego rozwigzania”. Autor zauwaza, ze ,jest to socjokulturowy proces,
w ktorym moga, badz nie, uczestniczy¢, przedstawiciele profesji medycznej”
(Conrap 1992: 211). O medykalizacji w kontekscie badania przekazéw reklamo-
wych mozemy moéwic z jednej strony, jak juz wspomniano, z powodu wysokiej
czestotliwosci emisji spotdéw promujacych parafarmaceutyki, obecnej w spotach
terminologii medycznej, a takze — z drugiej strony — ze wzgledu na tendencje
do wskazywania coraz to nowych obszaréw i powoddéw wymagajacych zasto-
sowania leku; por. nieprzyjemny zapach z ust (halitoza — lek: halitomin), zespdt
niespokojnych nég (RLS — lek: restonum) czy stres (lek: neopersen forte). Sie-
gamy po leki, zeby dobrze wygladac¢ (por. np. oeparol — piekna skodra, wlosy,
paznokcie), zeby ,cieszy¢ sie zyciem i czerpac z niego wszystkimi zmystami”
(xylorin), a takze (!), zeby si¢ dobrze i zdrowo odzywiac:

[Kobiecy glos:] Multicode zawiera warzywa, owoce, ziota i odzywia nas tak, jak
zaplanowala natura (multicode).

Niebezpieczne wydajq sie zwlaszcza spoty promujace lekkomyslne tagodze-
nie objawow, hotdujace hedonistycznemu stylowi zycia, jak w reklamie verdin
complex, w ktorej dzieki lekowi mozemy jes¢ do woli i nie czu¢ sie ciezko
(,jedzenie na wakacjach to przyjemnos¢, ale czasem czujesz si¢ ciezko”). Far-
maceutyki pomagaja nam uporac sie z codziennymi problemami:

[Kobiecy glos:] Twoje zycie zmienia si¢ w pasmo zadan, nerwowos¢ i zmeczenie

nie pozwalaja si¢ cieszy¢ pigknem chwili. To nie twoja wina, potrzebujesz magnezu,
wez magne b6 max (magne b6 max);

I Medykalizacja pierwotnie oznacza bowiem historyczny proces ujmowania pew-
nych zjawisk w kategoriach medycznych, zwigzany z rozwojem dyscypliny, np. okresle-
nie epilepsji choroba, a nie wynikiem opetania (por. Nowakowskr 2013: 23).
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czy wrecz by¢ sobg (,znéw bedziesz sobg” — neopersen forte). Ze spotu Grupy
Adamed dowiadujemy sie, ze w ich laboratoriach , powstaja leki, ktore zmie-
niajg $wiat na lepsze”. Rola farmaceutykow w dzisiejszym $wiecie niepokojaco
przypomina dzialanie somy w Nowym wspaniatym Swiecie Aldousa Huxleya:
Gdyby za$ jakims$ nieszczesliwym trafem zdarzyto sie co$ niemitego, to cdz, wtedy
pozostaje zawsze soma; ona uwalnia od przykrych faktéw. Soma ukoi gniew, po-
godzi z wrogami, doda cierpliwosci i wytrwatosci. Dawniej mozna to byto osiagna¢
tylko wielkim wysitkiem po latach trudnych ¢wiczen woli. Dzi$ potyka sie dwie
lub trzy pétgramowe tabletki i zatatwione. Dzi$ kazdy obdarzony jest cnotami. Co

najmniej polowe swej moralnosci nosi w fiolce. Chrzescijanistwo bez tez, oto czym
jest soma (Huxrey 1988: 247).

Juz w tym miejscu wypada zasugerowac¢, skad moze brac sie nadreprezentacja
spotow skierowanych do 0s6b dorostych w zbiorze reklam, ktérych odbiorcami sa
dzieci, na kanale dla dzieci przeznaczonym; wszak ani produkty finansowe, ani
apteczne nie stanowiq dla tej grupy rynku pierwotnego. Z pewnoscia, gdy idzie
o pozyczki czy np. syropy, dzieci moga wplywac na decyzje zakupowe rodzicow,
a takze same stang si¢ ich konsumentami. Doskonate przygotowanie — réwniez
dzieki reklamom — do uzytkowania w przysztosci tych niedzieciecych produktow,
to przyczyna, ktorag mozna okresli¢ jako pedagogiczna: dzieci uczone sa z reklam
pewnej wizji $wiata, w ktorej kredyt rozwiazuje problemy, a lekarstwa staja sie
synonimem zdrowia; w dodatku przekaz reklamowy ksztaltuje pewne przyzwy-
czajenia odbiorcze (dzieci lubia ogladac reklamy, bo sa nimi bombardowane; nie
odwrotnie). Traktowanie dzieci jako rynku wplywowego ma oczywiste przyczy-
ny ekonomiczne. Prawdopodobnie tez ekonomia, przede wszystkim optacalnosc,
sktania producentéw do kupowania czasu antenowego na kanale TVP ABC: czas
antenowy jest tutaj najpewniej taniszy od czasu antenowego siostrzanych pub-
licznych stacji. Szokujaca pozycja spotéw prezentujacych ustugi finansowe moze
wreszcie prowadzi¢ do wniosku, ze wrazenie chaosu i nietadu, jakie tworzy obec-
nos¢ ,,dorostych” reklam posrod form i tresci w oczywisty sposdb niedojrzatych,
dziecigcych to celowy i cyniczny zabieg marketingowcéw towiacych ryby w met-
nej wodzie.

Trzecie miejsce pod wzgledem ilosciowym zajmuja w zebranym materia-
le reklamy zabawek (238 reklam, 11%). Wysoka pozycje zawdzigczaja jednak
gléwnie okresowi przedswiatecznemu, kiedy to ich emisja ulega zwielokrot-
nieniu. W pozostatym czasie reklamy zabawek pojawiaja si¢ niezwykle rzadko.
Najczesciej nadawano spoty tamagotchi' (26 emisji) i lego chima (19 emisji).

12 Spot poddany analizie semiologicznej.
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Reklamy z tej kategorii sq niezwykle radosne, odwoluja si¢ gtéwnie do za-
bawy, zazwyczaj wspolnej z rowiesnikami, w ktdrej nie uczestnicza rodzice.
Widoczna jest wyrazna rdznica miedzy reklamami zabawek dla dziewczynek
i chtopcédw, choc¢ pojawiaja sie tez w tej kategorii réznego typu gry dla dzieci obu
ptci (Ztap wasy, Swiriskie ryjki, Zgadnij kto to? extra). Reklamy zabawek dla chtop-
cOw przedstawiajq zabawe jako rywalizacje, ktorej towarzyszy ekscytacja, np.:

[Meski glos:] Carrera go!!! Ekscytujacy wyscig Ferrari i Red Bulla, gwiazdy Formuty

1 ida teb w feb, brawurowe mozliwosci, pelnia mocy DTM i turboprzycisk do ste-

rowania predkoscia w petli, wow, co za wspaniate widowisko! Wielki skok i jednak
kraksa, ale z carrera go to ty jeste$ zwyciezca. Odkryj Swiat carrera go (carrera go).

Zabawkowy tor samochodowy dostarcza silnych wrazen, o spektakular-
nosci zabawy $wiadcza liczne wykrzyknienia, a takze wartosciujace leksemy,
tj. ekscytujacy, qwiazda, brawurowy, wspaniate widowisko, zwyciezca, a takze hiper-
boliczne: turboprzycisk, petnia mocy. W wypowiedzi narratora znajdziemy tez
stownictwo motoryzacyjne, w tym nazwy wtasne (Formuta 1, Ferrari, DTM;
niem. Deutsche Tourenwagen Masters), a takze sterowanie predkosciq w petli, kraksa
czy frazeologizm dotyczacy wyscigu: feb w feb. Catos¢ dopelnia i uwiarygodnia
szybkie tempo mdwienia, charakterystyczne dla komentatora wyscigdw.

Zabawa chtopcow ma takze polegac na kolekcjonowaniu réznych przedmio-
tow, posiadanie okreslonej zabawki zapewnia akceptacje réwiesnikdéw, a czasem
nawet umozliwia przewodzenie grupie (adrenaline UEFA champions ligue, lego

chima). Inny rodzaj chlopigcej zabawy to zabawa w prace, np.:

[Meski gtos:] To nowa pita Buzz. Ulep belki w najrézniejszych ksztattach, potnij
je, zaladuj i przewiez na plac budowy. Nowa pita buzz od play doh. A ty, co dzi$
ulepisz? (play doh).

Reklamy adresowane do dziewczynek sa znacznie bardziej kolorowe, odwo-
luja sie gtéwnie do wyobrazni i magii, a takze do opiekunczosci dziewczynek
(,,zaopiekuj sie swoim tamagotchi”) oraz do wrazen zmystowych, tj. $wiecenie,
btyszczenie (,lum lums tworza I$niacy $wiat, kiedy ztacza si¢, wokot nich jest
blask”), miekko$¢, puszystos¢ (,mieciutki i kochany to shnooks [...], Wyjmij
go z woreczka i potrzasnij nim, zrobi sie puszysty i uro$nie w mig”). W jednej
z reklam na pierwszy plan wysuwa si¢ zapach i smak:

[Kobiecy gtos:] Witamy w zelfastycznym swiecie. [Zelféw czar]. Poznaj nowe pach-

nace zelfy. [Zelfow $wiat]. Kazdy zelf pachnie przepysznie i ma swojq stodko wy-
gladajaca zabawke. Wisienkowa Butterschine, czekoladowa Chocola, mietowa Sper-
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inda. I inne pachnace zelfy. Nowe zelfy wciagz gotowe na stylizacje i fantastyczne
przygody ze swoimi przyjaciétmi. Szes¢ nowych zelféw do kolekgji. Pachnace zelfy
dostepne w sklepach Biedronka (zelfs).

Jedli chodzi o zabawki dla dziewczynek, reklamy zwracaja znacznie wieksza
uwage na atrybuty zewnetrzne, wyglad; atrakcyjnos¢ zabawki polega na tym, ze
mozna ja stroi¢, przebiera¢, ozdabia¢. Czesto reklamy te odwoluja sie do pojecia
stylu (,,tworz swdj swiat w swoim stylu” — littlest pet shop). Nawet w spotach,
ktére odwotuja sie do wyzszych wartosci, np. przyjazni, pojawia sie dodatkowa
zacheta w postaci opisu wygladu zabawki:

[Piosenka:] To my equestria girls, chcemy krzyczeé, ze przyjazn to jest magia, niech

poprowadzi cie. Equestria girls.

[Kobiecy gtos:] Nowe lalki equestria girls w rockowych ubraniach i z teczowymi
wlosami (equestria girls).

Zachecanie dziewczynek do koncentrowania si¢ na pieknym wygladzie wi-
doczne jest tez w spocie zabawek z Biedronki, adresowanym do dzieci obu pfci,
w ktorym pojawia sie aspekt seksualnosci i kokieterii:

[Piosenka, kobiecy glos:] Czy nie marzysz, zeby w chacie robofisha mie¢ piracie?

I syrenki tez plywaja, czyz nie pieknie wygladaja? Polknates haczyk piracie? (ro-
bofish).

Za nietypowe w tej kategorii mozna uznac reklame dyskopiltek' z Biedron-
ki, w ktorej dziewczynka gra w pitke na podworku razem z chlopakami i to
ona demonstruje sposob uzytkowania zabawki (,,ztap, sptaszcz i rzu¢”), a takze
spot promujacy tuk nerf rebelle, prezentujacy aktywne i waleczne bohaterki:

[Dziewczyna:] — Jestem odwazna.

[Druga dziewczyna:] — Pewna siebie.

[Kobiecy glos:] Jestem nerf rebelle. Dotacz do druzyny rebelle i wyprébuj zupelnie

nowy tuk tajnej agentki. Nowy luk tajnej agentki ze $wiszczacymi strzatami od nerf
rebelle (nerf).

Wyjatkowa na tle reklam z udzialem chtopcéw natomiast jest reklama za-
bawkowego pieska Samby, ktérym opiekuje si¢ maty chlopiec.

Wsréd reklam zabawek, mogacych ksztattowad postawy konsumpcjoni-
styczne, nalezy wymieni¢ seri¢ spotow MovieStarPlanet:

[Kobiecy gtos:] Witaj w MovieStarPlanet. Stwoérz wlasng gwiazde filmowa lub mu-

zyczna, baw sie ze znajomymi w $wiecie bogactwa i stawy. Zaszalej na zakupach.
Zostant gwiazda na MovieStarPlanet.pl;

B3 Spot poddany analizie semiologicznej.
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[Kobiecy glos:] Witaj w MovieStarPlanet. Dowolnie zmieniaj wyglad, wyraz siebie,
tworzac profil i wlasnego artbooka. Rezyseruj filmy i wystepuj w nich ze znajomymi.
Zostan gwiazda na MovieStarPlanet.pl;

[Kobiecy gtos:] Witaj w MovieStarPlanet. Superswiat, gdzie mozesz rozmawiac i po-
znawac¢ znajomych, znajdz ich we wspaniatych miejscach, mozecie gra¢, przebiera¢
sie i rywalizowac na wybiegu. Zostan gwiazda na MovieStarPlanet.pl (MovieStarPla-
net.pl).

Gra komputerowa zacheca do stworzenia swojego alter ego ,w $wiecie bo-
gactwa i stawy”, w ktéorym przedmiotem rywalizacji jest wylacznie wyglad,
a najwazniejszym dazeniem - zostanie gwiazda. Podobnie materialistyczne

przestanie pojawia si¢ w skierowanej do dzieci obu plci grze Monopoly Junior:

[Meski glos:] To gra, w ktdrej mozesz kupi¢ wszystko, o czym marzysz (Monopoly
Junior).

Badacze dzieciecej konsumpcji dostrzegaja zmiany, jakie zachodzg zaréwno

na rynku zabawek dla dzieci, jak i w samym stosunku dzieci wobec zabawek:

Po pierwsze kiedy$ dzieci do opisu zabawek uzywaty poje¢ bardziej ogdlnych (nad-
rzednych) (por. Rosch za: Trzebinski). Mowily, ze bawia sie lalkg (ktérym samodziel-
nie nadawaty imiona niezwigzane z marka), klockami czy samochodzikiem. Dzisiaj,
opisujac swoje drobiazgi, uzywaja nazw konkretnych marek (egzemplarzy danej
kategorii) — Barbie, lego, Hot Weels (Gregorczyk). W podobny sposéb milodziez
identyfikuje na przyktad telefony komoérkowe, méwiac ,, moja Nokia”. Zjawisko to
jest jeszcze powszechniejsze, kiedy odnotujemy, ze niektdre zabawki juz w momen-
cie kupna nosza swoje imiona [...], na przyklad lalka Agatka lub Sindy. Po drugie,
w wieku 10 lat tradycyjne zabawki staja sie dla dzieci coraz mniej atrakcyjne i istotne
(LinpsTrOM 2005). Zostaja one wyposazone w elementy elektroniczne lub konsole
do gier i komputery. Po trzecie, w przemysle zabawkarskim obserwuje si¢ rodzaj
stagnacji polegajacej na tym, ze im dziecko starsze, tym trudniej znalez¢ dla niego
ciekawa zabawke czy gre planszowa. Przyczyna takiego stanu rzeczy moze by¢
zapewne zjawisko ,kompresji wieku”, obserwowane w tej gatezi przemystu, ktore
polega na tym, iz zabawkami dla okreslonej grupy wiekowej zaczynajq si¢ bawi¢
coraz mlodsze dzieci (Feibel). Po czwarte, jak w kazdym segmencie dobr konsump-
cyjnych wybor jest olbrzymi. W konsekwencji rodzi si¢ potrzeba ekspansywnej re-
klamy i promocji kolejnych, ,ulepszonych” lalek zachowujacych sie jak prawdziwe
niemowleta czy ,zrewolucjonizowanych”, jezdzacych prawie po kazdym podtozu,
samochodéw (Jasierska, Maksymruk 2010: 17-18).

W obliczu powyzszych spostrzezen warto zwrdci¢ uwage na to, jakie rodza-
je zabawek reklamuje si¢ na kanale TVP ABC. Prawie 70% reklam tej kategorii
przedstawia konkretng zabawke, np. my little pony, shnooksy, dyskopitki, pite
Buzz. Wiele z nich w istocie posiada witasne imiona, np. piesek Samby, piesek
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Ralphie, zelfy: Butterschine, Chocola, Sperinda. Niektore zawieraja elementy
elektroniczne: pieski chodza i szczekaja, lalka baby alive ptacze, rybka robofish
ptywa. W prawie 1/5 reklam zabawek prezentuje sie¢ gry, np. La Cucaracha,
Kicky Ricky, Ztap wasy. Obecno$¢ duzego odsetka reklam gier nalezy uznac za
zjawisko pozytywne, gdyz zabawa, w ktorej konieczny jest wspdtudzial innych
0s0b, w sposéb szczegolny ksztaltuje kompetencje spoteczne. Odrebna grupe
stanowia reklamy zabawek typowo elektronicznych, tj. tamagotchi, furby boom,
kidi zoomer, magic jinn czy mio tab. Cho¢ réznych produktow znajdziemy tu
niewiele (5), reklamy te stanowia liczng grupe ze wzgledu na powtarzalnosc:
spot tamagotchi (zabawa polega na opiece nad wirtualnym zwierzatkiem) byt
emitowany najczesciej sposrdd reklam z kategorii zabawek. Przejawem medial-
nej konwergengji sg aplikacje, do ktérych dostep umozliwia posiadanie zabawki,
jak w wypadku furby boom, my littlest petshop czy angry birds. W zebranym
materiale pojawily sie tez spoty promujace dwie gry komputerowe: Mouvie-
StarPlanet i Just Dance 2. Niemniej jednak wydaje si¢, ze wiekszos¢ zabawek
reklamowanych na kanale TVP ABC nie jest szczegdlnie nowoczesna. Zarowno
tamagotchi, jak i furby boom byly popularne juz w latach 90. Przedziat wiekowy
adresatow zabawek jest tez bardzo zréznicowany, dla przykladu bramke baby
clementoni przeznacza si¢ dla maluchéw juz od 18 miesigca zycia, tamagotchi
dla dzieci od 5. roku zycia, za$ nerf zombie od 8. roku zycia.

Nieco mniej reklam prezentuje produkty spozywcze (231 reklam, 10,5%),
z ktdrych 1/3 przedstawia produkt skierowany do dziecka — gléwnie stodkie
przekaski (zott monte, chipicao, danonki). Najczesciej emitowano spot kawy pri-
ma finezja (28 razy), a takze zott monte (27 razy) i rozne spoty przedstawiajace
produkty spozywcze z Biedronki (w sumie 27 razy).

Argumentem, najczesciej uzasadniajacym wybdr okreslonego produktu
spozywczego, jest jego smak. Reklamy odwotuja si¢ tez do zdrowia i natury
(jogurt naturalny, herbata, soki owocowe), a takze do dobrego samopoczucia
i przyjemnosci, co oczywiscie zwiazane jest ze smakiem produktow. Przyjem-
nos¢ z jedzenia i picia odczuwaja zazwyczaj kobiety (widoczne w warstwie
wizualnej), jak w reklamie primy finezji, w ktdrej ciag pytan presuponuje wy-
jatkowos¢ produktu:

[Meski gtos:] Co sprawia, ze prima finezja jest tak wyjatkowa? Moze staranny pro-

ces palenia ziaren, ktory wydobywa z nich tak wyjatkowo $wiezy smak i aromat?

A moze przyjemnos¢, jaka daje kazdy jej tyk? A moze rados¢, jaka daje dzielenie
si¢ czyms$ najlepszym? Prima finezja — $wiezo palona. Teraz nowa jeszcze bardziej
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wyjatkowa prima w potaczeniu ze smakiem wanilii, karmelu i orzecha. Nowa prima
smakowa (prima finezja).

Mezczyzna natomiast najczesciej bywa ekspertem, ktory uczestniczy w two-
rzeniu produktu (Tesco, prima finezja) lub rzadziej obstuguje kobiete (douwe
egberts).

Gdy adresatem reklamy jest dziecko, produkt zawiera dodatkowgq zachete
do zakupu w postaci gratisow' lub konkurséw. Przekaski staja sie gwarantem
akceptacji rowiesnikéw, zawdzigcza sie im tez wyjatkowa pomystowos¢ i inspi-
racje, a nawet spelnianie marzen:

[Bartek Kurek:] — Mlody, przeciez wiesz, gdzie jest lodowka.

[Kuba Kurek:] — Bartek, jak myslisz, kim ja bede, jak bede dorosty?

[Bartek:] — Ty mozesz zosta¢, kimkolwiek chcesz: gwiazda rocka, gwiazda filmu,

a nawet siatkdwki, ale nie zapomnij o monte.

[Meski glos:] Zott monte, duzo mleka, czekolada i pozywne orzechy.

[Kuba:] - Ty gwiazda rocka? Niemozliwe.

[Meski gtos:] Petno smaku, pelno sity, petno frajdy (zott monte).

W tym typie reklam, nawet czesciej niz w reklamach zabawek, spotykamy
si¢ ze slangiem, por.: ,,gon sie do zabawy” (cheestrings), ,tego lata lemoniada
wymiata” (kubu$ play), ,nakre¢ sie z mlekotakami” (mlekotaki).

Jesli chodzi o nawyki zywieniowe, pojawiajg si¢ tutaj zardwno pozytyw-
ne, jak i negatywne wzorce. Do tych ostatnich zaliczy¢ mozna przede wszyst-
kim promowanie stodkich przekasek dla dzieci, a takze gazowanych napojow.
W jednej z reklam rodzina spedza przyjemnie czas przed telewizorem z pro-
duktami gotowymi Kaufland, popijajac je coca cola. Promowanie zdrowego
trybu zycia widoczne jest natomiast w spotach nateczowianki, mleka tagodne-
go, jogurtu naturalnego zott natur, drobiu ze znakiem QAFP czy lososia nor-
weskiego. Swiadomos¢ dzieciecego odbiorcy w zakresie zdrowego odzywiania
szczegoOlnie moze podnosi¢ spot, w ktoérym dzieci, rymujac, wyliczaja zalety

winogron z Biedronki:

* To facinskie zapozyczenie stowniki odnotowuja takze w znaczeniu rzeczow-
nikowym, cho¢ kojarzonym gléwnie z ksigzka jako darmowym dodatkiem, por. np.
,II gratis dac.> ksigzk. «przedmiot dany lub otrzymany bezptatnie, zwykle egzemplarz
ksigzki»: Wydawnictwo przestato gratisy autorom. m IV, D. -u, Ms. ~sie; Im M. -y”
(USJP 2003, t. 1: 1072); por. takze: ,2 Gratisy to ksigzki lub czasopisma dawane komus
za darmo” (ISJP 2000, t. 1: 478). W NSPP znaczenie rzeczownikowe pojawia si¢ jako
pierwsze: ,gratis — I m IV, D. gratisu $rod. wyd. przedmiot (zwykle ksiazka), dawa-
ny lub otrzymywany bezptatnie: Od wydawcy dostat trzy gratisy. Magazyn gratisow”
(NSPP 2004: 257).
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[Dziecko:] — Raz, dwa, trzy,

[Chiopiec:] — Ale stodkie...

[Dziewczynki, grajac w tapki:] — Ence pence, superstodkie winogrona sa fajowskie.
Wafel nie, ciastka be, winogrona sobie jem, bo bez pestek winogrona. Kazde dziec-
ko sie przekona, Stas i Maja, Bartek, Zuzia, nie zamyka im si¢ buzia.

[Dziecko:] — Do Biedronki czas juz i8¢, po winogron stodkich kié¢ (Biedronka).

Do tej kategorii zaliczy¢ mozna takze liczne reklamy sieci sklepéw spozyw-
czych, tj. Biedronka czy Tesco, ktore przedstawiaja produkty spozywcze. W re-
klamach Tesco czesto wystepuje Robert Maklowicz, ktéry odwoluje sie do swie-
zosci produktéw, a takze przyjemnosci jedzenia i robienia czego$ dla bliskich:

[Meski glos:] My tez kochamy dobre jedzenie;
[Robert Maklowicz:] — Bo jak cztowiek dobre je, to mu w duszy lepiej gra;

[Robert Maktowicz:] — Warto wpas¢ po co$ swiezego do Tesco. Szykujesz pyszna
niespodzianke, podajesz co$ orzezwiajacego i prosze: swiezo upieczona tesciowa
zadowolona az mito;

[Robert Maktowicz:] — Prosze, $wiezo upieczona tesciowa znéw zachwycona;
[Meski gtos:] [...] usmaz bliskim co$ dobrego [...] (Tesco).

Spoty te rozwijaja i dopelniajg slogan reklamowy supermarketu: ,Tesco.
Dla ciebie. Dla rodziny”. Wérod reklam produktéw z Biedronki przewazaja te
mowiace o okazji kupienia trzech produktéw w cenie dwoch, mozna tu jednak
znalez¢ takze spoty promujace owoce — pomarancze, granaty czy wspomniang
reklame winogron.

Dziesiata czes¢ zebranych spotow stanowia reklamy kosmetykéw (9%). Ze
wzgledu na czestotliwo$é wystepowania wymieni¢ nalezy reklame produktéw
do pielegnacji wlosow dove oxygen&moisture (18 emisji), a takze tuszu do rzes
avon big and daring (16 emisji). Zdecydowana wigkszo$¢ reklam kosmetykow
odwoluje si¢ do piekna utozsamianego ze zmyslowoscig lub pielegnacjq i dba-
niem o siebie. Inne argumenty zachecajace do zakupu kosmetykéw to zdrowie
(zdrowe wtosy, wyglad, skéra, np. , vaseline — moc zdrowej skéry”) i ochrona':

[Kobiecy glos:] Aby chroni¢ skore przed wysuszeniem, wyprébuj nowos¢ (dove
caring protection);

[Meski glos:] Jesli chcesz skutecznie chroni¢ czern i biel, zaufaj ekspertom. Zapew-
nia doskonata ochrone przed zoéttymi plamami [...]. Rexona — niezawodna ochrona
(rexona invisible black plus white);

5 Por. popularng w reklamach metafore, w ktorej kosmetyki staja si¢ obroncami
skory-kobiety przed srodowiskiem zewnetrznym (Mackiewicz 1995).
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a takze nowoczesna technologia (np. technologia oxyfusion — dove oxygen-
&moisture, formuta nutriummoisture — dove z nutriummoisture) i profesjonalizm
wykonania produktu. Tutaj takze, podobnie jak w reklamach lekéw, pojawia sig
wiele obcobrzmiagcych nazw, zarowno produktéw, jak i sktadnikéw, ktére maja
uwiarygodnic¢ skuteczno$¢ dziatania kosmetykow (prokeratyna i ceramidy — 1 oreal
total repair 5, kerafil — garnier fructis goodbye damage, fibra cylane — garnier
fructis geste i zachwycajace).

Co ciekawe, gléwna bohaterka wszystkich spotow jest kobieta, ktorej zabie-
gi pielegnacyjne si¢ oplacaja, skoro, jak przekonuje bohaterka reklamy farb olia
— ,dostaje mnoéstwo komplementow”. Reklamowane produkty maja zapewniac

atrakcyjny wyglad kobiecie, ale tez musza dziata¢ szybko, wrecz od razu:

[Meski glos:] Efekt suchej skéry natychmiast (garnier neo);

[Meski glos:] [...] efekt metamorfozy skéry natychmiast i na dtugo. Natychmiast:
unikalna, samodopasowujaca sie formuta widocznie redukuje oznaki starzenia
i zmeczenia (garnier miracle cream);

[Kobiecy glos:] Nowa colgate max white one optic, optyczne rozjasniacze odbijaja
Swiatlo, by zeby byly bielsze natychmiast po szczotkowaniu (colgate max white
one optic).

Natychmiastowo$¢ dziatania kosmetykéw staje sie tez cecha, stad zamie-
nia si¢ w przymiotnik: ,natychmiastowa biel usmiechu” — colgate max white
one optic, ,natychmiastowy efekt”, ,natychmiastowa kuracja wzmacniajaca” —
I'oreal elseve arginine.

Uroda pozwala kobiecie sta¢ si¢ kims$ lepszym, co nadaje kosmetykom wa-
lor etyczny:

[Kobieta:] — Zyje jak chce, intensywnie, energicznie, czasem zbyt szybko, moja cera

nie ma ze mng lekko. Podktad better skin od Maybelline New York to lepsze zycie

dla mojej skoéry. Formuta z kompleksem witaminy daje uczucie $wiezosci, roz§wietla

skore i ukrywa oznaki zmeczenia. Better skin od Maybelline New York, lepsza skora,
lepsza ja (maybelline better skin).

Kosmetyki kusza i umozliwiajg tez kobiecie przekraczanie granic:

[Kobiecy glos:] Pozwdl sobie na wiecej. Daj sie skusi¢ na nowy pogrubiajacy tusz
do rzes big and daring. Nowa formuta z kolagenem, perfekcyjnie wyprofilowana
szczoteczka, efekt rewolucyjnie pogrubionych rzes bez grudek, nowy pogrubiajacy
tusz do rzes big and daring od Avon, stworzony dla ciebie. Rewolucyjnie pogrubione
rzesy bez grudek. Avon. Pigkno jest w tobie (avon big and daring).
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Slogan na koncu reklamy zdaje si¢ przeczy¢ koniecznosci zakupu produktu:
skoro , piekno jest w tobie” — nie potrzeba niczego wiecej, logika przegrywa
tu z retoryka.

W reklamach kosmetykéw pojawia sie najwigcej wyszukanych metafor od-

wolujacych sie do sfery zmystow, np.

[Kobiecy gtos:] Odkryj symfonie drogocennych olejkow (timotey);

[Kobiecy glos:] Szminka zmystowa przyjemnos¢ [...] zapewnia pelen blasku kolor
i kusi zmystowymi doznaniami (avon zmystowa przyjemnos¢);

[Kobiecy gtos:] Dotknij, zobacz, poczuj je, twoje wlosy zjawiskowo pigkne. Tak geste,
nowy fructis geste i zachwycajace (fructis geste i zachwycajace);

[Kobiecy gtos:] Avon luck — zapach szczescia dla niej i dla niego (avon luck).

Pielegnacja urasta do rangi rytuatu (,,olejkowy rytual” — l’oreal nutri gold),
skdra ulega metamorfozie (,,efekt metamorfozy skory” — garnier miracle cream),
a zmiana farby do wtoséw staje sie rewolucja (,,dotacz do rewolucji” — garnier
olia). Wyszukane potaczenia wyrazowe prowadza czasem do absurdalnych re-
zultatéw, jak w ponizszym przyktadzie:

[Meski glos:] Marzysz o spektakularnym naturalnym kolorze wloséw? Prodigy —

nowa wizja trwatej koloryzacji bez amoniaku, oparta na mikroolejku technologia

transmisji koloru. Naturalny kolor z milionem reflekséw i 100% pokrycia siwych
wloséw. Prodigy od L’Oreal Paris (I'oreal prodigy).

Niejasne wydaje sig, co wilasciwie kryje sie za , technologig transmisji kolo-
ru”, prawdziwie jednak zaskakujace jest potaczenie spektakularnego z natural-
nym, zwlaszcza, gdy idzie o kolor wlosow.

Tutaj réwniez, podobnie jak w reklamach produktow aptecznych, niefortun-
ne wydaje sie méwienie o redukowaniu objawdéw zniszczonych wiosow (,jak
walczy¢ z objawami zniszczonych wloséw, zyjac w cigglym biegu?” — l’oreal
elseve total repair), oznak zmeczenia, czy zapewnianiu ,uczucia $wiezosci”, bo
moze sugerowac powierzchowno$¢ dziatania kosmetykow.

Pozostale kategorie nie sa juz tak licznie reprezentowane. Wsrod reklam
ustug teleinformatycznych (172 reklamy - 8%) przewazaja spoty promujace
sieci telefonii komérkowej Play (w sumie 78 emisji) i Orange, ktore oferuja takze
dodatkowe ustugi (np. internet).

Pojedynczy spot najczesciej emitowany w tej kategorii to internet LTE Plusa

z energiczng muzyka (I've got the power). Moc internetu przenosi si¢ w spocie na
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szczegdlne zdolnosci bohaterow — dziewczyna za pomoca gestu otwiera drzwi,
chiopiec, idacy z rodzing ulica, wskazaniem reki na hydrant sprawia, ze tryska
z niego woda (fabuta nawiazuje do sceny z filmu Bruce wszechmogacy).

Fabuty spotéw zaleza od strategii marketingowej firmy. Play realizuje hu-
morystyczne spoty ze sprzedawcami, do ktérych przychodza znane postaci,
zazwyczaj sa to idole mtodszych pokolen, np. Kamil Bednarek czy Margaret.
Zainteresowanie mfodym odbiorcg widoczne jest takze w tekstach spiewanych
przez bohateréw (,,zrobi¢ impreze to proste”) i w nazwach ofert: Play na karte.
Lubie to. W zebranym materiale w roli gwiazdy wystepuje najczesciej aktor-
ka Agnieszka Dygant, ktéra potrzebuje , polaczenia z caltym wszech$wiatem”
(Play). Najwieksza zalete oferty Play stanowia nielimitowane rozmowy i SMS-y.
Brak ograniczen przenosi sie tutaj na sfere zyciowa, skoro ,Margaret zyje bez
limitéw z Formuig 4w1” (Play). Play czesto odwotuje si¢ do biezacych wydarzen,
w spotach pojawiaja si¢ zyczenia $wiateczne, postanowienia noworoczne, a tak-
ze popularni w danym momencie sportowcy: skoczkowie narciarscy, tenisisci.
Orange natomiast albo wykorzystuje role szefa (dla firm), w ktorej Tomasz
Karolak wystepuje jako ,mistrz fapania” (okazji), albo humorystyczne scenki
rodzinne (z bohaterami serialu Rodzinka.pl). Podobnie reklamuje si¢ program
SmartDom Plusa i Cyfrowego Polsatu, w ktérym réwniez osnowe fabuly sta-
nowia zabawne sytuacje z zycia rodziny, gdzie gtowne role odgrywaja Joanna
Brodzik i Pawet Wilczak. Warto doda¢, Ze w kampanii tej pojawia si¢ jedno
z najbardziej przewrotnych haset reklamowych: , SmartDom — oszczedzanie
przez dodawanie” (w innej wersji nawet: , 0szczedzanie przez kredytowanie”),
ktére moze wprowadzi¢ w btad dorostego odbiorce, a tym bardziej dziecko.
Reklamy telefonéw skupiajg si¢ na ich atrakcyjnym wygladzie, zas internetu
i telewizji — na korzystnej ofercie, ale tez pokazuja wspolne spedzanie czasu
z rodzing. Czasami korzystanie z uslug telekomunikacyjnych pojawia sie nie-
jako w tle, stanowi element racjonalnego dziatania:

[Mezczyzna:] — Prowadzenie restauracji to nie butka z mastem. Liczy si¢ zaanga-

zowanie, oszczedno$¢ i komunikatywnosé. No i klient musi by¢ zadowolony. Nie

oszczedzam na produktach, mam najlepsze. Oszczedzam na komunikacji, dlatego
jestem w Plusie, jak blisko potowa najwiekszych firm (Plus).

Kolejna kategorie stanowia reklamy artykutéw skladajacych sie na wypo-
sazenie domu (155 reklam, 7%). Najczesciej emitowano spoty Beko mowiace
o nowym logo firmy (33 emisje) i przedstawiajace loddwke z systemem o frost

(27 emisji), a takze materace z sieci Ikea (27 emisji).
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Reklamy z tej grupy opieraja si¢ czesto na ramie wyobrazeniowej pojecia
dom (,,Agata Meble — i jestes w domu”), a bohaterami reklamowych fabut staja
si¢ cate rodziny, nieraz z dzie¢mi w roli gtéwnej, ktdre podpowiadajg rodzicom
konkretne rozwigzania (np. zamontowanie szafy — Ikea) lub podziwiaja domo-
we sprzety (loddwka — Beko). Wyposazenie domu ulega czasem personifikacji:
,Nasze meble moga by¢ przyjaciétmi takze twojej rodziny” (Agata Meble).

Interesujacy wydaje si¢ zwrot adresatywny w reklamach Black Red
White:

[Meski glos:] Prosze pani, jest wiele sposobow, by dobrze zacza¢ nowy rok [...];

[Meski glos:] Prosze pani, by mieszkalo sie jeszcze wygodniej, warto wybrac co$ dla
siebie sposrod tysigca mebli i dekoradji [...];

[Meski gtos:] Prosze pani, wygodny naroznik do salonu za 1199 i mebloscianka za
899 [...] (Black Red White).

Odbiorcg reklam okazuje sie¢ kobieta, dowarto$ciowana pani domu, ktora
podejmuje decyzje dotyczace jego umeblowania i wystroju. Grzeczna formula
adresatywna zwraca uwage odbiorcy, tym bardziej, ze reklama jako taka przy-
zwyczaja nas do demokratycznego traktowania wszystkich odbiorcéow i niezwa-
zania na grzeczno$¢ jezykowa.

Jak wspomniano, najliczniej reprezentowana reklama z kategorii wyposa-
zenia domu w zgromadzonym materiale jest spot Beko:

[Meski gtos:] Gdziekolwiek jestes, w Polsce czy we Frangji, gdy w domu pojawia sie

dziecko, zmienia si¢ caty twdj swiat. Wazne sa *kazde chwile, gesty, spojrzenia, czy

jestes w Maroku czy w Anglii, gdy zdarzy si¢ co$ pozytywnego, czujesz przyptyw

energii, kiedy dostajesz nowa prace, dzielisz si¢ radoscia z najblizszymi. Teraz mi-

liony klientéw na catym swiecie *cieszy sie ze zmian tak samo jak my. To dla was

zmieniamy sie na lepsze i z duma prezentujemy nasze nowe logo.
[Kobiecy gtos:] O Beko (Beko).

Nowoczesna reklama, krecona w réznych miejscach na $wiecie i budzaca
pozytywne emocje, wpisuje si¢ raczej w peryferyczna strategie perswazji. Nie
poznamy zadnych szczegétow technicznych ani wlasciwo$ci produktow Beko.
Stworzenie nowego logo zostaje tutaj porownane do narodzin dziecka, tworcy
reklamy implikujq tez, ze wydarzenie to wzbudza rado$¢ u milionéw klientow,
co naraza spot na $mieszno$¢. Uwazny odbiorca dostrzeze tez btedy jezykowe
obecne w reklamie.

Zaledwie jedna reklama z tej kategorii jest adresowana do dzieciecego od-

biorcy:
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[Meski glos:] Jo, tu Meblik, stwérz pokdj marzen i zyj w swiecie wrazen, kolekgji
ponad 30, az w glowie si¢ nie miesci, powrét do szkoty, podstawowa sprawa, bierz
biurko regulowane, ekspres dostawa i dla was specjalnie promocje normalnie, akcja
bez VAT i system rat, to prosta sprawa, usmiech na twarzy i do nas dawaj. Meblik
- pokdj wam (Meblik).

Rytmiczny i rymowany tekst przypomina hip-hopowa piosenke. Wskazuje
takze na to typowe dla subkultury hip-hopowej powitanie (,,jo”) oraz potoczna
sktadnia: ,dla was specjalnie promocje normalnie”, ,to prosta sprawa, usmiech
na twarzy i do nas dawaj”. W reklamie wykorzystano pomystowy slogan oparty
na polisemii leksemu pokdj — jako pomieszczenia, ktéore mozemy umeblowac
oraz jako stanu ugody, porozumienia, zawartego z innymi cztonkami subkultury.

W kategorii czasopism znalazto sie 141 (6%) spotow reklamujacych w su-
mie 18 periodykow. Ponad potowa z nich (10) to czasopisma przeznaczone dla
dzieci, tj. ,Swinka Peppa” (21 emisji) czy ,Scooby Doo” (15 emisji). Magazyny
te zawsze zawieraja dodatkowa zachete do zakupu w postaci gratisow (naklejek,
latarki, lusterka). Jedna trzecia reklamowanych czasopism nalezy do tzw. prasy
kobiecej (,,Tina”, ,,Naj”, ,Swiat Kobiety”), ktérej tematyka skupia sie w zasadzie
wylacznie na jedzeniu, urodzie i zdrowiu:

[Kobiecy glos:] Juz jest, nowy ,Swiat Kobiety”, az 148 stron tylko 2,49. Tylko

w ,Swiecie Kobiety” az 47 nowych przepiséw, w tym numerze pyszne zapiekanki

gotowe w 15 minut, ciasta z cytrusami polecane przez Ewe Wachowicz i przepisy

czytelniczek na paczki i faworki. Tylko w ,Swiecie Kobiety” najwiecej porad, naj-
modniejsze wzory sezonu, jak je faczy¢; program przeciwzmarszczkowy, najlepsze
domowe zabiegi i kosmetyki. Zdrowe serce, rady kardiologa dla kobiet w kazdym

wieku. Nowy ,Swiat Kobiety” juz w kioskach. Najlepsze porady i najwigksza ksiaz-
ka kucharska. Az 148 stron i tylko 2,49 (,,Swiat Kobiety”).

Dla twoércéw reklam prasy kobiecej jedzenie, uroda i zdrowie zdajq sie
stanowi¢ catos¢ egzystencji, skoro z innego spotu dowiadujemy sie, ze ,,Chwila
dla Ciebie” ,pomaga w zyciu”.

Zaledwie raz wyemitowano reklame ,Swiata Wiedzy”, ktéry méglby rozwi-
ja¢ naukowe zainteresowania maloletnich odbiorcéw, natomiast az 45 razy rézne
numery , Gazety Wyborczej”, w ktérych z pewnoscia niedzieciecemu adresato-
wi zadaje si¢ pytania: ,masz ponad 50 lat? stracile$ prace? chorujesz?”, ,chcesz
kupi¢ mieszkanie od dewelopera?”, ,jak wystapi¢ o alimenty?”.

Pod wzgledem ilosciowym w tym miejscu powinna znalez¢ sie¢ poczatkowo
niewyodrebniona kategoria rozrywka'®, obejmujaca 134 spoty (6%). Najbardziej

16 Kategoria ta ujawnita si¢ w trakcie badania.
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popularne okazaly si¢ w niej reklamy filmow kinowych, tj. Dzwoneczek i bestia
z Nibylandii, Samoloty 2, Wakacje Mikotajka. Najczesciej emitowanym spotem, za-
rowno w tej kategorii, jak i sposrod wszystkich reklam, okazata si¢ animowana
reklama Multikina (58 emisji), w ktorej chtopiecy glos nawotuje: ,mamo, tato,
chodzmy razem do kina!”. Spot ten zacheca do wspdlnego, rodzinnego spedza-
nia wolnego czasu, a rodzinne znizki stanowig dodatkowa ku temu motywacje.
W kategorii tej pojawiaja sie tez spoty promujace stacje radiowe (RMF FM,
Radio Zet Gold, Polskie Radio), ptyte z muzyka jazzowa (Wlodek Pawlik Trio),
kolekcje filméw Lego oraz spektakl Magiczny swiat lodu.

W kategorii motoryzacja (5%) z kolei znalazty sie gtownie reklamy samo-
chodoéw (97 sposrdd 113 reklam); bioragc pod uwage homogenicznosc¢ tej grupy,
a takze to, ze samochdd nalezy do najdrozszych sposréd wszystkich reklamo-
wanych produktéw, mozna chyba uzna¢, ze reklam tych jest stosunkowo duzo.
Spoty te odwotuja si¢ najczesciej do nowoczesnych rozwiazan technologicznych,
a takze do okazyjnosci zakupu, co nie dziwi, biorac pod uwage, ze przetom roku
stanowi przeciez sezon wyprzedazowy dla samochodow. Co ciekawe, reklamy
z kategorii motoryzacyjnej czesciej mowia o ryzyku, wyzwaniach i przygodzie
(w reklamie auta land rover discovery sport moéowi sie wrecz o ,genie przygo-
dy”) niz o bezpieczenistwie. Wynika to by¢ moze z zaktadanego adresata rekla-
my, ktdrym zdaje sie mezczyzna, skoro to on zawsze jest gldwnym bohaterem
fabuty i prowadzi samochdd. Do przygody odwotuje si¢ tez najczesciej emito-
wany spot — renault captur (27 emisji), w ktérym prowadzenie auta stanowi
element aktywnego, szalonego zycia (pogoni za zlota rybka). Kobieta pojawia
sie w tych spotach rzadko, a jej rola polega na docenianiu wyboru mezczyzny
(np. catuje mezczyzne w reklamie Skody). Na uwage zastuguje czesto emito-
wana reklama Skody — ,nowa 8koda co cztery lata” — w ktérej wielokrotnie
mowi sie o tym, ze to, co nowe, jest lepsze (slogan ,nowy jest lepszy” stanowi
klamre kompozycyjna reklamy).

Argumentem przemawiajagcym natomiast za zakupem $rodkow czystosci
(77 reklam, 3,5%) jest ich skutecznos¢, ale tez brak wysitku czy znacznie zmniej-
szony wysitek, jaki towarzyszy czynnosci sprzatania. Porzagdkami zajmuja si¢
wylacznie kobiety, a nawet w reklamie srodkéw czystosci Kaufland — mate
dziewczynki. Mezczyzna wystepuje zazwyczaj w roli doradcy, to on przynosi
lepszy od dotychczasowego proszek czy plyn do mycia naczyn, np. w reklamie

proszku vizir, ktéra przedstawia dzieci bawiace si¢ w piaskownicy:
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[Zygmund Chajzer:] — Kto jest szefem kuchni?
[Dziewczynka z niewyrazng wymowa:] — Ja zrobitam ciastko.
[Zygmund Chajzer:] — O, ale kto zrobi pranie?

[Dziewczynka:] — Pralkal!

[Mama:] — Chciatabym, Zeby to bylo takie proste, ale to ja bede musiata to najpierw

namoczy¢ i zaprac.

[Zygmund Chajzer:] — Nie z vizirem.

[Mama:] — Ciekawe...

[Zygmund Chajzer:] — Zapraszam, formuta wash and lock zamyka brud i nie pozwala

mu wréci¢ na tkanine.

[Mama:] — Sprawdzmy to w praniu.

[Mama — po chwili:] - Wow, kto by pomys$lat? Taka biel i to bez mojej dodatkowej

pracy.

[Zygmund Chajzer:] — 100% bieli vizira bez zadnego wysiltku (vizir).

Dialog prezentera z dziewczynka wyraznie holduje stereotypom: dziecko
nie dostrzega osoby, ktora obstuguje pralke — nie docenia jej wysitku. Zmar-
twiona mama wie, jak wyglada rzeczywisto$¢ i spodziewa sig, ze zabawa corki
bedzie ja kosztowata wiele trudu (namoczenie i zapranie ubran). Na szczescie
prezenter ma pod reka (!) proszek, ktéry wybawi mame od tej — dodatkowej
— pracy.

W innej reklamie maty chlopiec postanawia ulzy¢ wszystkim matkom
i stworzy¢ srodek, ktory utatwi im sprzatanie — ,I tak powstal mr muscle”.
Ten wspaniatomyslny gest podtrzymuje rownoczesnie stereotyp, ze to wtasnie
mamom taki $rodek si¢ przyda. Wérdd reklam najczesciej emitowanych poja-
wiaja sie pieluszki active baby dry (13 emisji), ktére kojarza dobry poranek ze

stosowaniem produktu:
[Piosenka:] Good morning, good morning...
[Kobiecy gtos:] Aby kazdy poranek byt naprawde dobry, twoje dziecko potrzebuje
mitosci i spokojnego snu. Pampers active baby dry maja wyttaczang warstwe chton-
ng i wkiad, ktory lepiej zatrzymuje wilgo¢, pieluszka jest sucha az do 12 godzin,
a poranki sa radosne. MitoSci, snu i zabawy tego zyczy wam pampers (pampers
active baby dry);

a takze nietypowa w tej kategorii reklama ptynu do mycia naczyn ludwik (13),
nawiazujaca do wysokiej technologii jego produkgji: tu kobieta odgrywa role
eksperta-naukowca, ktéry opracowat formute produktu.

Wsrdd reklam srodkow czystosci zwracaja uwage spoty, ktére ukazuja re-
lacje damsko-meskie — jak si¢ okazuje — w przewrotny sposéb. Jedna z nich
przedstawia mame, ktéra opowiada dziecku bajke o reklamowanych pielusz-
kach life baby’s:
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[Kobieta:] — Byt sobie maty pluszowy mi$, ktdry czesto robit siusiu i nie mégt spaé,
jego sprytna mama poszta do Super-Pharm i kupila nowe pieluszki life baby’s,
dzieki nim mis$ i jego mama $pig spokojnie, a tata $pi... jak zawsze...

[MezZczyzna z drugiego pokoju:] — Styszatem, styszatem.

[Kobieta do niemowlaka:] — A jak ty placzesz, to nie styszy (life baby’s).

Reklama nawigzuje do faktu, ze tata-partner zawsze w nocy $pi i nie wstaje do
placzacego dziecka. Czyni to jednak w sposdb humorystyczny.

Kolejna z reklam przedstawia kobiete przy pralce Bosch, z oddali stychac
meski glos:

[Mezczyzna:] — Kochanie, widziatas moj garnitur?

[Kobieta:] — Jest w szafie, jak zawsze.

[Mezczyzna:] — A moja niebieska koszula?

[Kobieta:] — Jest $wiezo wyprana, no prawie...
[

Meski glos:] Pralka Bosch z funkcja wvario perfect, pierze szybciej lub oszczedniej,
jak wolisz (Bosch).

Kobieta sprawuje piecze¢ nad ubraniami mezczyzny; on nie wie, gdzie znajdu-
je sig jego garnitur i nawet nie zajrzal do szafy, co zdaje sie kobiete lekko irytowac.
Szuka tez koszuli, ktora kobieta natychmiast wypierze — jakby z obawy, Ze nie
dopetnita swoich obowiazkow. Na szczescie pralka posiada funkcje wvario perfect,
ktéra umozliwi szybkie wypranie garderoby. Zeby dobrze wypelniaé swoja role,
kobieta musi wykazac si¢ sprytem, w czym pomaga jej nowoczesny sprzet AGD.

Do zbyt czestych zakupéw dokonywanych przez kobiete i zatajania tego
faktu przed partnerem nawiazuje inna reklama:

[Kobieta:] - On mysli, ze za duzo kupuje, np. ze ta bluzka jest nowa, a ona kurzyta

sie¢ w szafie od wiekdéw. Jedno pranie w skoncentrowanym arielu i voila, jest czysta

jak nowa i doskonale pasuje do tych nowych spodni.

[Mezczyzna:] - Wiedzialem.

[Kobieta:] — Ok, masz mnie (ariel).

Pozostate reklamy (m.in. odziezy, artykulow szkolnych, biur podrdzy) zostaty
przyporzadkowane do kategorii inne (6%). Tutaj takze ostatecznie nalezy umiescic
wyodrebniong przed badaniem grupe reklam spotecznych, ktére zostaly w zebra-
nym materiale wyemitowane zaledwie czterokrotnie. Reklamowano akcje Sam-
sunga Mistrzowie kodowania, a takze postawy proekologiczne: oszczedzanie pradu
i wody. Marginalny odsetek reklam spotecznych wydaje si¢ zaskakujacy, mogltyby

one przeciez ksztattowac w dzieciach pozadane postawy'” (por. Karuzixska 2015d).

7 Warto si¢ zastanowi¢, czy wnioski uzyskane na podstawie analizy zawartosci re-
klam emitowanych miedzy lipcem 2014 roku a styczniem roku 2015 sa reprezentatywne
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Podziat zebranego materiatu na kategorie produktéw (od najczesciej rekla-
mowanych) przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Kategorie produktow reklamowanych na kanale TVP ABC miedzy lipcem 2014
roku a styczniem 2015 roku. Opracowanie wtasne.

L Kategoria Liczba spotow Liczba, spot.(’)w . Liczba reklamowanych
-p- . .___.|z powtorzeniami ‘o
produktu z powtdrzeniami W % ,produktow

1. |ustugi finansowe |334 15% 25 (np. mBank, Aviva,
Filarum.pl)

2. | produkty apteczne | 292 13% 49 (np. junior-angin,
4flex, cyclo4dios)

3. | zabawki 238 11% 51 (np. tamagotchi, magic jin,
baby alive)

4. | produkty 231 10,5% 33 (np. prima finezja, Tesco,

spozywcze berlinki)

5. | kosmetyki 205 9% 37 (np. dove
oxygen&moisture, cc mixa,
garnier olia)

6. |ustugi 172 8% 6 (np. Play, Plus, UPC)

teleinformatyczne

7. | wyposazenie 155 7% 14 (np. Ikea, Agata Meble,

domu Dekoral)

8. | czasopisma 141 6% 19 (np. ,Gazeta Wyborcza”,
,Swinka Peppa”, ,Naj”)

9. |rozrywka 134 6% 14 (np. Magiczny $wiat lodu,
film Samoloty 2, Radio Zet
Gold)

10. | motoryzacja 113 5% 17 (np. Opel, czesci
samochodowe Bosch, Kia)
11. | srodki czystosci 77 3,5% 13 (np. ludwik, mr muscle,
pampers active baby)
12. | inne 136, w tym 6%, w tym 26 (np. Kappahl, Empik,
reklama 0,2% reklama | Allegro.pl)
spoteczna 4  |spoteczna
SUMA 2228 100% 304

jedynie dla tego okresu w roku. Cze$ciowo pora roku tlumaczy¢ mozna wysoka emisje
reklam produktéw aptecznych w okolicach zimy, zabawek (przed swietami), czy samocho-
doéw w styczniowych wyprzedazach. Natomiast to, co w analizie najbardziej donioste i za-
skakujace — czyli z jednej strony sam fakt, Ze zdecydowana wigkszo$¢ spotéw emitowanych
na kanale dzieciecym adresowana jest do odbiorcy dorostego, a takze, z drugiej strony, to,
ze najliczniejsza grupe reklam stanowia ustugi finansowe — nie daje si¢ chyba racjonalnie
uzasadni¢ zwiekszong czestoscia emisji w drugiej potowie roku kalendarzowego. Oczywi-
Scie, zebrana probka materiatu nie daje podstaw do wyciagania uniwersalnych wnioskow,
niemniej jednak pewien obraz potencjalu socjalizacyjnego niewatpliwie ukazuje.
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Kobieta pojawia sie w 40% wszystkich reklamowych scenariuszy® i jest ona
najczestszym bohaterem reklam. W niespetna 3/4 spotéw kobieta wystepuje
w rolach stereotypowych, przede wszystkim jako mama (46) i jako kobieta
atrakcyjna (40), nastepnie jako zona (36) i rzadziej wylacznie w roli gospodyni
domowej (kobieta sama sprzata mieszkanie — 8 scenariuszy). Podziat r6l spotecz-
nych, w jakich obsadzani zostaja bohaterowie, jest sci$le zwigzany z kategoria
reklamowanego produktu. Kobieta najczesciej wystepuje w roli matki w rekla-
mach srodkéw czystosci, pieluch i lekow. W tej ostatniej kategorii nierzadko
tworcy reklam odwotuja sie do emocji, jakie wywotuje choroba dziecka; w spo-
cie sinulanu wdzieczna za dobry wybor leku coreczka wyznaje mamie mitosc:
,kocham cie, mamusiu”.

W innych spotach prezentujacych srodki czystosci kobieta wystepuje w roli
gospodyni domowej (bez obecnosci mezczyzny i dzieci). Kobieta jest takze
atrakcyjna bohaterka wszystkich spotéw promujacych kosmetyki. Zona bywa
natomiast w tych fabutach, gdzie ukazana zostaje cata rodzina, a takze w re-
klamach lekéw, lub gdy prezentuje si¢ sprzet domowy.

Kobieca bohaterka rzadko wystepuje w roli eksperta (np. w reklamie pasty
blend a med czy ptynu do mycia naczyn ludwik), coraz czesciej mozna nato-
miast zaobserwowac¢ wizerunek kobiety aktywnej, jak w spocie nateczowianki:

[Kobiecy gtos:] Pelne Zycia, radosci i witalnosci. Takie jestesmy, a nasza woda? To

nateczowianka. Z unikalng kompozycja siedmiu mineratéow. Jest z nami przez caty

dzien. A czy ty jeste$ taka jak my? Czy tez jeste$ naleczowianka? Nateczowianka —
petna zycia (nateczowianka).

W reklamie mBanku narrator zwraca sie do przedsigbiorczej kobiety (,je-
8li zalozytas firme...”). Podobnie kobieco$¢ zostaje dowartosciowana w spocie
Alior Banku:

[Meski gtos:] Byta aktywna, miata troche sukceséw na koncie, potrzebowata znaku,
ze bank to docenia. Nie wiedziata jeszcze, ze Alior Bank ma dla niej znéw co$ prze-
tomowego. Co oni robig — spytata. Wykreslaja wszystkie oplaty z konta osobistego
— odpart mezczyzna w meloniku. Cyrkiel wyznaczy? zero totalne. Ale czy zaraz nie
zniknie — pomyslata. Nie zmieni si¢ przez pie¢ lat — mezczyzna jakby czytat w jej
myslach. Zastuguje pani na to [...] (Alior Bank).

8 Tutaj pod uwagge biore reklamowane ,, produkty”, a wiec 304 zupetnie rézne rekla-
mowe scenariusze. Poszczegdlne role moga na siebie zachodzi¢, np. kobieta w jednym
scenariuszu wystepuje zaréwno w roli matki, jak i Zony.
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Aktywne kobiety pojawiajg sie¢ czesto w warstwie wizualnej, obserwuje-
my kobiece bohaterki, ktdre jezdza na nartach (gripex hot active), spaceruja
wieczorem po miescie (chlorchinaldin) czy szaleja na koncertach (apap extra).
Szczegolnie przetamujacy stereotypy wydaje sie reklama Leroy Merlin, w ktérej
bohaterem domu jest wiasnie kobieta.

Mezczyzna wystepuje w prawie 1/3 wszystkich scenariuszy, w reklamo-
wych fabutach réwnie czesto pojawia si¢ w rolach domowych (54 wystapie-
nia), jak i w tych niezwiazanych z domem (56). Nalezy jednak zauwazy¢, ze
tam, gdzie pojawia sie w funkcji meza lub ojca, w przewazajacej czesci spotdw
jest bohaterem w tle, pozbawionym glosu (Biedronka, QAFP, magne b6 max).
Niezwykle rzadko obecny jest w reklamach kosmetykéw i srodkéw czystosci,
natomiast prawie zawsze wystepuje w reklamach samochodéw. Gléwnym bo-
haterem spotow staje si¢ w rolach niezwigzanych z domem, gdzie najczesciej
figuruje jako ekspert” (produkty finansowe, Tesco, Frosta, Grupa Adamed).
Bywa tez mezczyzna pracujacym, ktory poswieca sie dla innych (jak w rekla-
mie cholesteru, jako cztonek ekipy ratunkowej albo panadolu extra, w ktérej
wystepuje w roli strazaka). Rownie czesto jest takze szefem, gléwnie w spotach
promujacych ustugi telefonii komodrkowej dla firm (Orange, Plus), ale takze —
podobnie jak w wymienionych wyzej — reklamach lekéw, w ktérych choroba/
stabo$¢ nie moze pokonac silnego aktywnego mezczyzny.

Na uwage zasluguje rola mezczyzny laczaca w sobie eksperta-naukowca
z rola dziadka w reklamie QAFP; jest to jeden z niewielu spotéw, w ktérym
gléwna role odgrywa starszy mezczyzna:

[Chiopiec:] — Dziadziu$, a co piszesz?

[Mama:] — Dziadek przygotowuje sie do wyktadu.

[Chiopiec:] — A ja tez moge?

[Dziadek:] — Student wie, co to dréb ze znakiem jakosci QAFP?

[Chiopiec:] — Nie wiem.

[Dziadek:] — To zobacz, tajemnica tkwi w zbozach. Na karmy dobierane sg niezwyk-

le starannie. Dbatos¢ na kazdym etapie produkdji jest esencja wyjatkowego smaku
delikatnego drobiu. Tylko taki dréb zastuguje na certyfikat QAFP.

19 Interesujace wydaje sie zbadanie, kto jest narratorem w poszczegdlnych reklamach
i w poszczegolnych kwestiach. Wydaje sie¢ bowiem, Ze mezczyzna staje sie¢ ekspertem
réowniez jako narrator i to w bardzo rozmaitych dziedzinach, np. w farbowaniu wlosow:
,Teraz z tatwos$cig uzyskasz je sama w domu z preference glam lights od L’Oreal Pa-
ris. Profesjonalnie skomponowana formuta rozjasniajaca, innowacyjna szczotka-ekspert,
wystarczy przeczesa¢ wlosy” (I'oreal preference glam lights), a nawet w redukowaniu
bolow brzucha spowodowanych menstruacjg, por. ,Wzdecia, gniecenie, ktucie w boku,
no-spa likwiduje skurcz, zrédto bolu i innych dolegliwo$ci” (no-spa).



1.2. Role spoteczne przedstawiane w reklamach

[Mama:] — I na miejsce na naszym stole.
[Meski glos:] Wybieraj Swiadomie sprawdzony drob. Jako$¢ gwarantowana znakiem
QAFP (QAFP).

Mezczyzna w rolach domowych najczesciej pojawia sie, promujac produkty
spozywcze i wyposazenie domu. Przewaznie bywa mezem lub partnerem (23),
a takze mezem i ojcem (18). W pojedynczych spotach zdarza sig, ze opiekuje

sie chorg partnerka (apap przezigbienie) lub obstuguje kobiete:

[Mezczyzna:] — Zapraszam pania, polecam nowa kawe douwe egberts o smaku wa-
nilii, orzecha lub karmelu.

[Kobieta:] — Prosze karmel.

[Mezczyzna:] — Mata czy duza?

[Kobieta:] — Duza.

[Meski glos:] Douwe egberts. Wybierz swdj smak przyjemnosci (douwe egberts).

Sporadycznie probuje tez w opiece nad dzie¢mi zastapi¢ mame (tantum ver-
de). Wylacznie w roli taty mezczyzna wystepuje rzadko, niemniej jednak tego
typu spoty coraz czesciej si¢ pojawiaja (Aviva, ariel, rutinoscorbin, MasterCard).
Przy czym role ojca mezczyzna odgrywa prawie wylacznie wzgledem corki.

Dziecko rowniez wystepuje w niespelna 1/3 wszystkich spotéw. Zdecydowa-
nie najczesciej pojawia si¢ w reklamach zabawek (80%), w ktorych przewaznie
prezentuje sposob zabawy reklamowanym produktem. Zaréwno dziewczynki,
jak i chlopcy, bawig sie w parach lub w wigkszych grupach réwiesniczych.
Warto zauwazy¢, ze w zabawie nie biora udziatu dorosli. Jako ze w reklamach
$rodkow czystosci czesto przedmiotem promowanym sa pieluszki i proszki do
prania, dziecko pojawia si¢ w potowie spotow z tej kategorii. Dzieciecy bo-
hater nierzadko wystepuje tez w reklamach produktéw spozywczych (40%),
gdzie albo spozywa przekaski, spedzajac czas z rowiesnikami, albo ukazany jest
z mama, ktéra wybrata dany produkt specjalnie dla niego (co ciekawe, w roli
tej wystepuja zazwyczaj chtopcy). Dziecko widoczne jest w podobnej liczbie
produktéw aptecznych, i zazwyczaj to ono wilasnie potrzebuje lekarstwa. Jak
juz wspomniano, w reklamach tej kategorii czesto wykorzystuje sie emocje,
ktore wzbudza niewinna i smutna (przed zazyciem leku) twarz dziecka. Wy-
mienione wyzej kategorie produktow aptecznych i spozywczych odwotuja sie
do checi zrobienia wszystkiego, co najlepsze dla dziecka; stanowi ono powazny
argument przemawiajacy za wyborem okreslonego towaru. Dziecko pojawia
si¢ tez w 1/3 reklam wyposazenia domu i telefonéw komdrkowych. W pozo-

statych kategoriach wystepuje rzadko. W zebranym materiale nie znalazly sie
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spoty, w ktdérych dziecko peniloby role eksperta, natomiast ciekawe wydaja sie
reklamy, w ktorych dzieci udaja dorostych, np. w spocie Kauflandu, w ktérym
mate dziewczynki sprzataja dom, nasladujac mame, albo w reklamie lodowki
Beko, w ktdérej mamy do czynienia z dzieciecym flirtem:

[Chiopczyk:] — Hej!

[Dziewczynka:] — Ale super auto, skad je masz?

[Chtopczyk:] — Wsiadaj, malerika, jedziemy. Ale lodéwal

[Dziewczynka:] — Jaka duza i do tego no frost.

[Chiopczyk:] — Mama nie musi jej rozmrazac i nie ma szronu?
[
[

Dziewczynka:] — Tak, nasze jedzonko bedzie dtuzej swieze.
Chlopczyk:] — Ale ty madra jestes... (Beko).

2. Drugi etap rekonstrukcji obrazu swiata w reklamach -
analiza semiologiczna

W tej cze$ci przyjrzymy sie blizej kilku spotom emitowanym na kanale TVP
ABC. Ze wzgledu na wysoka czestotliwos¢ nadawania reklam pozyczek i kre-
dytéw proponuje analize spotéw Vanquis Banku, ktérego oferte reklamowano
w trzech réznych cho¢ analogicznych odstonach, reklame Vivus.pli Wonga.com.
Na drugiej pozydji znalazly si¢ reklamy produktéw aptecznych; analizie pod-
dane zostang zatem dwa spoty z tej kategorii: magne b6 max i tantum verde.
Zbadamy takze trzy reklamy adresowane stricte do dzieci, mowa o spotach
promujacych tamagotchi, dyskopitki i bransoletki zips. Ze wzgledu na szcze-
gblny potencjat socjalizacyjny reklam srodkéw czystosci — to tam najczesciej
bohaterowie pojawiaja sie w rolach zwigzanych z domem - proponuje takze
analize spotow ariel i fairy.

Marzenie o rowerze — Vanquis Bank. Odstona 1.

Poziom denotacyjny — warstwa wizualna®:
Na ekranie pojawia sie gtowa mezczyzny w niebieskim kasku (ujecie bo-
kiem), tuz za nia powiewa niebieski kaptur sportowej kurtki. Mezczyzna poru-

2 Przystepujac do analizy spotéow reklamowych, wielkg trudno$cig okazuje sie
zwtlaszcza ich opis denotacyjny. Pojedyncze ujecie zawiera bowiem niezliczong ilos¢ ele-
mentow (wyglad postaci, stroje, gadzety, przestrzen w tle). Doktadne opisywanie kaz-
dego z nich niewspdétmiernie wydtuzytoby te czes¢ analizy, a przy tym nie wptynetoby
znaczaco na interpretacje przekazu. Staram si¢ wiec w miare skrétowy sposéb przedsta-
wia¢ najwazniejsze elementy tego, co widze na ekranie, dopuszczajac przy tym drobne
uproszczenia stuzace jasnosci opisu, np. gdy w reklamie ptynu fairy bohaterka wystepuje
w rézowej tunice, w ujeciu, w ktérym widac¢ tylko fragment postaci w rézowym ubra-
niu — zaktadam zdroworozsadkowo, Ze jest to ta sama bohaterka. Skupiam si¢ przy tym
gléwnie na warstwie fabularnej spotu (w mniejszym stopniu interesujag mnie informacje
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sza sie, porusza ustami, na chwile wyciaga jezyk, odwraca si¢ na chwile w tyl.
Widoczny jest na bialym tle. Kamera oddala si¢, mezczyzna spoglada w jej
strone z usmiechem. Wida¢ trzymana przez bohatera kierownice. Mezczyzna
porusza nogami. Oddalenie kamery postepuje. Przebierajacy nogami w prozni
mezczyzna otwiera usta i znika z ekranu: jego posta¢ spada w dot. Na ekranie
pojawiaja sie¢ napisy i banknoty, poruszajace si¢ w sposéb imitujacy ich przeli-
czanie. Ich wartos¢ to 1000 ztotych. Przed banknotami pojawia si¢ rower. Z gory
ekranu na rower spada bohater (widoczny bokiem), trzyma mocno kierownice,
poprawiajac przy tym chwyt, spoglada w strone kamery, usmiecha sige. Obok

pojawiaja si¢ napisy.

Poziom denotacyjny — warstwa werbalna:

[Meski glos:] Zycie potrafi by¢ takie ekscytujace, dopdki nie okaze sig, ze czego$
nie ma. A tobie? Ile brakuje do szczescia? Wez pozyczke lub karte kredytowa. Za-
dzwon: 22 307 55 55.

Dzwiek: energiczna muzyka, odgtos dzwonka roweru, cisza, ponownie energiczna
muzyka.

dotyczace samego produktu, w tym np. symboliczne animacje komputerowe). Samo
ujecie denotacji w odpowiednig forme jezykowa réwniez okazuje si¢ problematyczne,
zrodtem trudnodci stylistycznych w opisie tej warstwy jest fakt, ze w istocie rozdzielenie
dwu poziomow jakiegokolwiek znaku ma charakter czysto teoretyczny (filozoficzny, se-
miotyczny), za$ kazda narracja ociera si¢ o interpretacje. Poza tym opis kolejnych kadréw
wigze si¢ z konieczno$cig powtarzania tych samych konstrukgji sktadniowych i — nieraz —
tych samych informacji (np. w analizie spotu tamagotchi sktadajacego sie z wielu podob-
nych ujeé). Czasem wiec na denotacyjnym poziomie analizy dopuszczam réwnowazniki
zdan. Brak wyksztalcenia z zakresu filmoznawstwa utrudnia opisywanie poszczegélnych
kadrow i przejs¢. Rozwigzaniem stosowanym w analizie jest uyjmowanie jednego kadru
w forme mniej wiecej jednego zdania (w znaczeniu graficznym). O przejsciu do kolejnego
kadru $wiadczy wprowadzenie, np. ,w nastepnym ujeciu...” albo réwnowaznik zdania
informujacy o stopniu oddalenia kamery od przedstawianych obiektéw, np. ,zblizenie
na twarz...”. Kwestig zasadniczo pomijang w analizie sq podktady muzyczne wystepu-
jace w spotach. Muzyka nie jest przedmiotem mojego szczegolnego zainteresowania,
a w analizowanych przekazach nie zdarza sie, zeby ktécila si¢ z obrazem. Muzyka stano-
wi zawsze jego dopelnienie, podtrzymuje klimat, ktéry staram si¢ uchwyci¢ w aspekcie
konotacyjnym. Podobnie rzadko odwoluje si¢ do napiséw i animacji widocznych na
ekranie, zwlaszcza gdy niosg one dodatkowgq informacje o produkcie, ale nie wptywaja
na fabule spotu; zakltadam tez, Ze nie rejestruje ich odbiorca w wieku przedszkolnym.
Kazda analiza dowolnego tekstu kultury dokonuje si¢ przez pryzmat patrzacego. Tak
dzieje sie i tutaj. Nie sposdb uwolni¢ si¢ od wiasnych przekonan, dlatego i w moich od-
czytaniach tresci spotow znajdzie si¢ pewna dawka subiektywizmu. Trudno byloby pisac¢
o tym, co widzg w reklamach inni, dzieci czy wszyscy, dlatego o poprawnosci i trafnosci
dokonanej analizy zaswiadczy¢ moze jedynie to, czy moje interpretacje zostana uznane
za mozliwe i umotywowane, czy tez — zgodnie z postulatem Umberto Eco (2008) — nie
zostang odrzucone jako z cata pewnoscig zte, fatszywe.
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Poziom konotacyjny:

Poczatkowe ujecia sprawiaja wrazenie, ze mezczyzna jedzie na rowerze.
W miare jednak postepujacego oddalenia kamery okazuje sig, iz roweru tak
naprawde nie ma, mezczyzna trzyma sama kierownice. Gdy orientuje sig, co
si¢ dzieje (nie ma na czym jechad), jego posta¢ spada w dol, znika z ekranu.
Nastepnie reklama podpowiada rozwigzanie: banknoty przedstawione w spo-
cie symbolizuja pozyczke, dzigki ktérej mozna naby¢ rower. W tym momencie
bohater spada — tym razem z géry ekranu (symbolika géra—dot) — i laduje na
wymarzonym $rodku transportu. Demonstruje swoje zadowolenie, poprawia
trzymanie kierownicy, upewniajac sig¢, ze rower tym razem jest prawdziwy.
Fabuta spotu ma charakter egzemplifikacyjny, bohater dzigki pozyczce mogt
spetni¢ marzenie o rowerze, natomiast odbiorca reklamy w ten sam sposob
zrealizuje swoje wlasne pragnienia.

Warstwe werbalng stanowi wypowiedz narratora, w ktorej zwraca si¢ on
do bohatera widocznego na ekranie, a posrednio takze do adresata reklamy
(,A tobie?”, ,wez”). Warstwa werbalna i wizualna reklamy wzajemnie sie do-
pelniaja. Ekscytujace zycie zostaje ukazane w postaci zadowolenia z jazdy na
rowerze. Stowom ,gdy czego$ nie ma” towarzyszy zorientowanie si¢ bohate-
ra, ze w istocie nie ma roweru. Przyleganie pytania dotyczacego szczescia do
informacji o pozyczce i karcie kredytowej sugeruje, ze do szczescia odbiorcy
brakuje wilasnie pieniedzy, ktére pomoga cieszy¢ si¢ nie marzeniem-utuda, ale

realnym rowerem.

Marzenie o pralce — Vanquis Bank. Odstona 2.

Poziom denotacyjny — warstwa wizualna:

Na biatym tle w polzblizeniu widoczna jest kobieta, ktéra dotyka swojej
szyi i spoglada w strone kamery. Ma zaczesane do tylu krotkie witosy, eleganc-
kie kolczyki, czarng bluzke lub sukienke. Lekko mruzy oczy i rozchyla usta.
Nagle na jej glowe spada niebieska bluzka, a za nia cala sterta innych ubran.
Kamera oddala si¢, a my widzimy kobiete w czarnym podkoszulku i krotkich,
sportowych spodenkach. Kobieta trzesie si¢ i wymachuje rekami. Ubrania leza
na ,podtodze” (kobieta widoczna jest w biatej prozni), a pod noge kobiety
wturlat sie beben z pralki. Bohaterka splata rece. W kolejnym ujeciu na ekranie
pojawia sie dton trzymajaca karte kredytows, na ktérej namalowana jest pralka.
Dion znika z ekranu, a z prawej strony kadru wchodzi kobieta i energicznie
wskakuje na pralke.
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Poziom denotacyjny — warstwa werbalna:

[Meski gtos:] Zycie potrafi by¢ takie pigkne, dopdki nie okaze sig, Ze czego$ nie ma.
A tobie, ile brakuje do szczescia? Karta kredytowa Vanquis Bank, sprawdz juz dzis.
Dzwiek: spokojna muzyka, odglosy spadajacych ubran, spokojna muzyka.

Poziom konotacyjny:

Elegancko wygladajaca kobieta pozuje do kamery, jakby przegladata sie
w lustrze. Jest zadowolona z wlasnego odbicia. Sterta prania przypomina jej
jednak, ze nie ma si¢ w co ubra¢ (elegancka gora i sportowe spodenki), na co
kobieta reaguje, epatujac niezadowoleniem. Pomocna dton sugeruje zatozenie
karty kredytowej, dzigki ktorej bohaterka cieszy sie z nowej pralki. Tutaj takze
odbiorca moze , podstawi¢” w miejsce pralki i atrakcyjnego wygladu wiasne
pragnienia.

Piekne zycie, o ktérym tym razem mowi narrator, sprowadza sie¢ do piek-

nego wygladu bohaterki, mozliwego dzieki czystym ubraniom.

Marzenie o podrézy — Vanquis Bank. Odstona 3.

Poziom denotacyjny — warstwa wizualna:

Na ekranie wida¢ siedzacq bokiem kobiete w planie $rednim (od pasa
w gore) w kapeluszu, letniej sukience w kwiatki, z okularami przeciwstoneczny-
mi w dloni, za jej sylwetka znajduje si¢ kolorowy, pasiasty koc. W tle bohaterki
widniejg pustynia i niebieskie niebo, z géry opadaja liscie palmy. Kobieta jedna
reka trzyma si¢ brazowego przedmiotu ksztaltem przypominajacego pionek,
ktory znajduje si¢ u dotu ujecia, w drugiej rece trzyma okulary, przybliza je do
twarzy, obraz na krétka chwile staje sie bialy, stycha¢ dzwiek aparatu, kobieta
zakltada okulary, macha, zndw obraz staje si¢ bialy, nastepnie kobieta chwyta
reka rondo kapelusza i formuje usta w tzw. dzidbek, i znéw obraz staje si¢ biaty.
Z prawej strony na plan wskakuje maly chlopiec, ktéry tym samym wyrzuca
z kadru kobiete (jej posta¢ odskakuje w lewo i znika z ekranu). Kamera od-
dala sig, a naszym oczom ukazuja si¢ biate kranice fototapety okalajace zdjecie
pustyni, wentylator, palma w doniczce, chlopiec siedzi na kocu, spod ktorego
wystaje fotel. W kolejnym ujeciu na ekranie pojawia si¢ dlon trzymajaca karte
kredytowa, na ktérej namalowany jest wielbtad. Z gory ekranu spadaja kobieta
z chtopcem, trafiajg wprost na siodto wielbtada. Siedzaca z przodu bohaterka

odwraca si¢ do chlopca, a ten macha do kamery. Z boku widnieja napisy.
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Poziom denotacyjny — warstwa werbalna:

[Meski gtos:] Swiat potrafi by¢ taki piekny, dopoki nie okaze sig, ze czego$ nie ma.
A tobie, ile brakuje do szczescia? Karta kredytowa Vanquis Bank, sprawdz juz dzis.
Dzwiek: egzotyczne $piewy, dzwiek migawki, odgtos zepchnigcia kobiety z ,,siodta”,
egzotyczna muzyka.

Poziom konotacyjny:

Kobieta pozuje do zdje¢ (wida¢ blysk flesza i stycha¢ dzwigk aparatu). Jej
stroj, tto, sposdb, w jaki siedzi, wskazuja, ze znajduje sie w egzotycznym kraju
i wlasnie odbywa przejazdzke na wielbtadzie. Nagle pojawienie si¢ chtopca de-
maskuje prawdziwg sytuacje: sesja odbywa si¢ na tle makiety, wentylator imituje
pustynny wiatr, palma ro$nie w doniczce, a kobieta nie siedzi na wielbtadzie,
a na komplecie wypoczynkowym przykrytym kocem. Egzotyczna podréz oka-
zuje sie istnie¢ jedynie w sferze marzen bohaterki. Pojawia si¢ jednak pomocna
dlon, ktéra przedstawia rozwiazanie: dzigki karcie kredytowej kobieta bedzie
mogta wraz z synem odby¢ prawdziwa podroz.

Warstwa werbalna spotu jest zbudowana analogicznie do oméwionych wy-
zej wersji reklamy, tutaj narrator odwotuje si¢ do pieknego swiata, egzotycznych
podrézy.

O tym, jak brak unieszczesliwia — Vanquis Bank

Mity i ideologie:

Kazda z wersji reklamy posiada analogiczng fabute: pograzony w ztudze-
niach bohater uswiadamia sobie iluzorycznos¢ wlasnego zycia i staje si¢ nie-
szczesliwy. Z symboliczna pomocna dtonig przychodzi bank, ktérego pozyczka
lub karta kredytowa pomoze zrealizowac pragnienia bohateréw. Dzigki trzem
réznym odstonom spotu odbiorca nie ma watpliwosci, ze Vanquis Bank pomoze
mu zrealizowa¢ dowolne marzenia. O koniecznosci splaty zadtuzenia nie ma
w spocie mowy, wybrany i przedstawiony zostal jedynie wycinek historii.

Wariant reklamy z mezczyzna, ktdry marzy o rowerze, pokazuje, co dzie-
je sie z cztowiekiem, gdy doswiadcza braku czegos dla niego istotnego. Gdy
bohater orientuje si¢, ze nie ma roweru, jego ekscytacja si¢ konczy, a on sam
zostaje wlasciwie wyrzucony z ekranu — znika. MoglibySmy powiedzie¢: scho-
dzi na dalszy plan, z tym ze w tym wypadku robi to z impetem, bo przepada
w nicosc¢ jak przegrany bohater kreskéwki. Zatem niedobdr czegos sprawia, ze
zycie przestaje ekscytowaé, a wtedy my przestajemy cos$ znaczy¢ dla innych,
przestajemy istniec.
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W drugiej wersji reklamy bohaterka chce postrzegac siebie jako kobiete za-
dbang i elegancka. Dopoki tak sie dzieje, jest zadowolona, nieco narcystycznie
przyglada si¢ sama sobie. Gdy orientuje si¢ jednak, ze nie ma si¢ w co ubrad,
bo wszystkie jej rzeczy okazuja si¢ brudne, wpada w szal — trzesie rekami ze
ztosci. Interesujace wydaje sie to, ze kobieta dostownie zostaje zaatakowana
przez sterte brudnych ubran, ktére spadaja jej na glowe. Zachowanie bohaterki
(narcyzm, histeria) wpisuje si¢ we wspodtczesne tendencje kulturowe, tj. egocen-
tryzm czy infantylizacje, ktora akceptuje niedojrzatos¢ osob dorostych.

Z kolei w spocie, w ktérym kobieta marzy o egzotycznej podrézy, warto
zwrdci¢ uwage na to, ze bohaterka niczego nie zwiedza, a jedyng czynnos¢,
ktora wykonuje, stanowi pozowanie do zdje¢ na tle pustyni. Z tego powodu
jej stroj jest raczej wyjsciowy niz turystyczny: sukienka w kwiatki, kapelusz,
bizuteria. Nastawienie na to, co zewnetrzne, uwidocznia si¢ tez w epitecie, jakim
zostat obdarzony idealny swiat bohaterki — jest pigkny. Wlasciwos¢ ta pozornie
zostaje przypisana rzeczywistosci dookota, jednakze zachowanie i stroj kobiety
sugeruja raczej, ze egzotyczne tlo stuzy jedynie uwydatnieniu jej atrakcyjnosci
na zdjeciach. Zauwazmy, ze bohaterowie pozostatych spotow oszukuja wyltacz-
nie samych siebie. Natomiast bohaterka tej wersji misternie skonstruowata caty
plan zdjeciowy, zeby uwiarygodni¢ powstate fotografie. Jej zachowanie wydaje
sie wynikiem presji spolecznej na spedzanie wakacji za granica i upublicznia-
nie zdje¢ dokumentujacych podrdze na portalach spotecznosciowych. Dochodzi
tutaj jeszcze jeden element nieobecny w innych spotach z tej serii: gdy kobieta
(zgodnie z glosem narratora) uswiadamia sobie, ze ,,czegos$ nie ma” — tzn. bra-
kuje jej pieniedzy — na ekranie pojawia si¢ chlopiec, za ktérego przyczyna, ko-
bieta znika. Mozna to odczyta¢ w taki sposdb, ze marzenie kobiety o wakacjach
staje si¢ nierealne od czasu posiadania potomstwa, bowiem generuje ono wiele
wydatkow. Dziecko staje si¢ tym samym najwazniejsze, pochlania cata uwage
i pieniadze, odsuwajac kobiete w matce na dalszy plan, a nawet dostownie poza
plan. Z odsieczg ponownie przychodzi karta kredytowa, dzigki ktdérej zaréwno
matka, jak i syn beda mogli podrézowac na wielbtadzie.

Opisane reklamy zawieraja analogiczny schemat fabuty, ale tez wypowiedzi.
Warto zwrdci¢ uwage, ze w spocie z mezczyzna, naczelng wartoscia, do jakiej
reklama si¢ odwotuje, jest ekscytacja, z kolei w obu wersjach, gdzie wystepuja
kobiety — mowa o pieknie. Dwie zupelnie inne scenerie ostatecznie sprowadzaja
sie do tego samego. W ten sposdb reklama zdaje si¢ podtrzymywac stereotyp, ze

dla kobiet najwazniejszy jest ich wyglad. W kazdej z reklam natomiast pojawia
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si¢ bezposredni zwrot do odbiorcy, ktéry koncentruje jego uwage (,a tobie”,
,sprawdz”). ,A tobie, ile brakuje do szczescia?”. Zwré¢my uwage, ze narrator
nie pyta, ani czy brakuje nam czego$ do szczescia, ani czego brakuje nam do
szczescia, tylko ,ile” nam brakuje. Pytanie stanowi zatem podwdjng presupo-
zycje. Po pierwsze zaklada, ze odbiorca nie jest szczedliwy, a po drugie, ze

gwarantem szczescia sg pieniadze.

Pieniadze wspétczesnych ludzi - Vivus.pl

Poziom denotacyjny — warstwa wizualna:

W pierwszym ujeciu na ekranie widoczne sa zblizenia twarzy zwierzat wy-
konanych w animacji komputerowej: gtowa kota widoczna en face i cze$¢ twarzy
krolika, ustawiona bokiem do kadru. Kot ma na sobie okulary i bialq koszulke.
Mowiac, zwraca sie¢ w kierunku kroélika. Kolejne ujecie przedstawia postaci siedza-
ce na kanapie. Ubrana w dres posta¢ krolika wyciaga przed siebie reke z pilotem
i wciska guzik. Kot ma kobieca sylwetke, widac¢ biaty T-shirt z nadrukiem i dzinsy.
Pozostale ujecia prezentuja animacje komputerowe (przedstawiajace m.in. laptop
ze schematycznym liczydlem na ekranie) i napisy utrzymane w zielonej tonagji
na biatym tle (co ciekawe, napisowi ,1,5 miliona ludzi w Europie” towarzyszy

rysunek catej kuli ziemskiej, a najbardziej widocznym kontynentem jest Afryka).

Poziom denotacyjny — warstwa werbalna:

[Kobieta-kot:] Péttora miliona ludzi w Europie to wzieto bezptatna pozyczke od
Vivusa.

[Glos meski:] Juz poltora miliona ludzi w Europie skorzystalo z pierwszej pozycz-
ki calkowicie za darmo. Wejdz na Vivus.pl, a pieniadze dostaniesz w 15 minut.
Vivus.pl — pienigdze wspdtczesnych ludzi.

Dzwiegk: towarzyszace glosowi meskiemu rytmiczne gwizdanie i klaskanie.

Poziom konotacyjny:

Podczas wspdlnego ogladania telewizji kobieta-kot (pte¢ postaci sugeruje
podiozony glos) informuje mezczyzne-krolika o tym, ze poéttora miliona ludzi
w Europie wzielo pozyczke od reklamowanej firmy. Krolik nie reaguje na sto-
wa partnerki, wciska przycisk na pilocie i na ekranie pojawia si¢ informacja
na temat pozyczki, wydaje si¢ wiec, ze za pomoca tego gestu wiaczyt dalsza
czes¢ reklamy.

Spot rozpoczyna, jak wskazano wyzej, wypowiedz kobiety-kota skierowana

do mezczyzny-krélika informujaca o liczbie ludzi, ktérzy wzigli pozyczke od
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firmy Vivus.pl. Potoczna partykula wzmacniajaca ,to” wskazuje na sytuacje
prywatna i uwiarygadnia stowa kobiety-kota. Te¢ sama wiadomo$¢ powtarza po
chwili narrator, eliminujac z niej partykute. Narrator zamienia neutralny leksem
,wzieto” na oficjalniejszy: ,skorzystato”. Inaczej w obu wypowiedziach funkcjo-
nuje tez nazwa firmy. Kobieta-kot podaje nazwe odmieniong (Vivusa), a zatem
oswojona, bliska, zas narrator postuguje sie¢ nieodmienna nazwa-adresem inter-
netowym (Vivus.pl). ,Bezptatna” pozyczka, o ktorej méwi bohaterka, zmienia
si¢ w pozyczke ,catkowicie za darmo”. Mamy tutaj do czynienia z typowym
dla jezyka reklamy stopniowaniem wtasciwosci, ktore z racjonalnego punktu
widzenia nie podlegaja temu mechanizmowi. Tylko w reklamie co$ moze by¢
,za darmo” albo — tak jak tutaj — ,catkowicie za darmo” (co ma upewni¢ odbior-
ce o braku ukrytych kosztéw); pod wzgledem logicznym nie ma miedzy tymi
sformutowaniami r6znicy. Swoja droga warstwa audialna wprowadza odbiorce
w btad, drobnym drukiem czytamy bowiem, ze pozyczkobiorca musi zaptacic
196 zt prowizji. Nastepnie narrator naklania odbiorce do dziatania, za ktore
zostanie nagrodzony (,wejdz [...], a dostaniesz”). Slogan za$ stanowi oparta
na przyleganiu presupozycje, ze wspodtczesni ludzie uzywaja pieniedzy pozy-
czonych od firmy Vivus (,Vivus.pl — pieniadze wspodtczesnych ludzi”). Oczy-
wiscie, brak orzeczenia w sloganie uniemozliwia jego zaprzeczenie, zmieniajac

mistyfikacje w obiektywna prawde.

Mity i ideologie:

Zastanawiajace wydaje si¢ uzycie antropomorfizowanych zwierzat jako bo-
haterow spotu. By¢ moze reklama ma wzbudzi¢ sympatie¢ dzieci badz tez po
prostu zwraca¢ uwage wszystkich odbiorcow, wyroézniajac si¢ na tle innych
reklam.

Posta¢ kobiety-kota przekazuje partnerowi istotng informacje na temat fir-
my udzielajacej pozyczek. Jej wiarygodnos¢ podkreslaja okulary symbolizujace
wiedze i oczytanie. Mimo to mezczyzna-krolik lekcewazy stowa partnerki, nic
nie odpowiada, tylko przelacza kanal w telewizji. Okazuje si¢ wigc dla niego
niedostatecznym autorytetem, kompensuje go narrator spotu, ktéry powtarza
doktadnie te samg kwestie.

W przeciwienistwie do spotow omawianych powyzej ten nie powotuje sie
na zadna rzeczywista korzys¢ wziecia pozyczki. Jedynym argumentem zdaje
sie spoteczny dowdd stusznosci (zob. Ciarpint 2002): skoro juz podttora milio-
na ludzi w Europie wzigto pozyczke, my tez mozemy/powinnismy to zrobic.
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Nie liczy si¢ potrzeba, ani optacalnos¢, argumentem staje si¢ wylgcznie liczba.
Dodatkowgq zachete stanowi fakt, ze pozyczka ma by¢ bezptatna. Rzadko re-
zygnujemy z czego$, co dostajemy za darmo. ,Darmowos$¢” produktu czesto
stanowi wystarczajacy argument, zeby skorzysta¢ z okazji i go wzia¢ (jak dzieje
sie w przypadku bezptatnych prébek czy gratiséw). Mimo zapewnien narratora,
darmowos$¢ pozyczki okazuje si¢ iluzoryczna. Warto zwrdci¢ uwage réwniez
na reklamowy slogan: ,Vivus.pl — pienigdze wspotczesnych ludzi”. Okazuje
si¢ zatem, ze zycie ,na kredyt” stanowi domene wspodtczesnych ludzi. Nawet,
jesli to prawda, rozumowanie mozna réwniez odwroci¢: niebranie pozyczki

i oszczedzanie sg archaiczne, dzi$ nikt juz tak nie postepuje.

Pozyczka spfaci sie sama — Wonga.com

Poziom denotacyjny — warstwa wizualna:

Na jasnoszarym ekranie pojawia si¢ niebieska plansza z napisem ,Won-
ga.com”. W nastepnym ujeciu widzimy napis ,,60 dni”, przy czym liczba ,,60”
ma niebieski kontur, a jej wypelnienie pozostaje biate, z kolei stowo , dni” jest
cate niebieskie. Wokol napisu pojawiaja sie animowane rysunki-symbole, sa
to kolejno m.in.: kalkulator, chleb, samochéd, zaréwka, wtyczka, samolot, ma-
ski, palmy, tyzworolki, pieniadze roztozone jak karty w dwoch plikach po obu
stronach napisu ,,60 dni”. Wszystkie elementy (z wyjatkiem plikéw pieniedzy)
przemieniaja si¢ kolejno w plamy barwne, zamalowujac cyfry 6 i 0 na niebiesko,
az w koncu caly napis uzyskuje ten kolor. Nastepne ujecie zmienia za pomoca
animacji komputerowej napis ,,60 dni” w ,,10 zt”. Na konicu ponownie pojawia
si¢ plansza z nazwa firmy, tym razem towarzysza jej rysunkowe postaci sta-
ruszkéw, znanych z innych wersji spotu.

Poziom denotacyjny — warstwa werbalna:

[Meski gtos:] W Wonga.com na sptate pozyczki masz 60 dni, latwiej i spokojniej
gospodarujesz finansami, masz wiecej pieniedzy na codzienne wydatki i drobne
przyjemnosci. 60 dni to dwie pensje, z ktérych pozyczke oddac Izej. A dla nowych
klientéw pierwsza pozyczka za 10 zl.

[Chér:] Wonga.com.

Dzwigk: odgtosy kalkulatora i poruszajacych sie elementéw animagcji, np. samolotu,
wys$piewana nazwa firmy.

Poziom konotacyjny:
Spot nie przedstawia fabuly, a jedynie za pomoca napiséw, symboli i ko-
mentarza narratora wyjasnia mechanizm wziecia pozyczki w Wonga.com. Pie-
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nigdze pozycza si¢ na 60 dni, kalkulacja (kalkulator) wskazuje, ze w tym czasie
mozna je przeznacza¢ na ,codzienne wydatki”, czyli jedzenie (chleb), optaty
(zarowka, kabel z wtyczka), koszty zwigzane z utrzymaniem samochodu, takze
na , drobne przyjemnosci” (tyzworolki), w tym tez na drogie podrdze (palmy,
maski i samolot). Sposdb, w jaki kolejne elementy na ekranie pokrywaja nie-
bieskgq barwa liczbe 60, sprawia wrazenie, ze sa to elementy pewnej ukiadan-
ki. Pliki pieniedzy widoczne po obu stronach napisu ,,60 dni” odnosza si¢ do
dwoch pensji, ktdre pozyczkobiorca w tym czasie otrzyma. Zamiana napisu
,60 dni” w 10 zt” moze sugerowad, ze tyle bedzie wynosil koszt pozyczki po
uplywie wskazanego okresu. Wypowiedz narratora wyjasnia jednak, ze dotyczy
to tylko nowych klientow.

Narrator zwraca si¢ bezposrednio do odbiorcy, opisujac schemat postepo-
wania podczas zaciggania pozyczki w Wonga.com. Bezposrednie zwroty do
odbiorcy zapewniaja o dobrobycie, jaki czeka nas z pozyczka: , masz 60 dni”,
»,swobodniej gospodarujesz finansami”, ,masz wigcej pieniedzy”. Narrator su-
geruje tez, ze w ciagu 60 dni odbiorca otrzyma dwie pensje. Zauwazmy, ze
gdy mowa o — lekkim wprawdzie, ale jednak — oddawaniu pieniedzy, narrator
uzywa bezosobowego zwrotu: , pozyczke oddac I1Zzej”. Spot koniczy redundantna
informacja o specjalnej ofercie dla nowych klientéw: jesli bowiem kto$ jest no-
wym klientem, z pewnoscia bedzie to jego pierwsza pozyczka. Nadmiarowos¢
ta stuzy zapewne (podobnie jak wyjasnienie: ,,60 dni to dwie pensje, z ktdrych
pozyczke oddac 1zej”) wytuszczeniu w jak najbardziej przejrzysty i nieskom-
plikowany sposéb mechanizmu zaciggania pozyczki, co moze wskazywac na

adresowanie spotu do prostego odbiorcy.

Mity i ideologie:

Reklama ktadzie nacisk na czas, w ktérym mozna sptaci¢ pozyczke. 60 dni
to zdaniem tworcéw spotu okres optymalny, dzieki niemu tatwo i spokojnie
mozemy gospodarowac finansami. Stopniowe zamalowywanie obrazka-liczby
imituje uplyw czasu, gdy wiec proces ten zostaje zakonczony, mamy wrazenie,
ze upltyneto owych 60 dni. Wspomnienie o koniecznosci oddania pozyczki ma
charakter ,szczepionki” — wspomina si¢ mimochodem o tym, co negatywne,
przy czym nigdzie nie pojawia si¢ motyw odkladania pieniedzy na splate po-
zyczki, zatem reklama sugeruje, ze to wilasnie paradoksalnie wydawanie pienie-
dzy sptaca pozyczke. Wszelkie korzysci wzigcia pozyczki staja sie przywilejem
pozyczkobiorcy, natomiast to, co nieprzyjemne, zostaje od niego odsuniete, zda-
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je si¢ go nie dotyczy¢. Interesujace wydaje si¢ takze wyjasnienie lektora, skad
wzigl si¢ akurat taki, a nie inny okres splaty. ,,60 dni to dwie pensje” méwi
narrator. Prozaiczne, majace znamiona tautologii zdanie sklania do watpliwosci,

czy reklama nie jest przypadkiem skierowana do odbiorcy dziecigcego.

Jak sie nie przejmowac¢ — magne b6 max

Poziom denotacyjny — warstwa wizualna:

Ujecie pierwsze przedstawia biurowa przestrzen, jest polmrok, pala sie tyl-
ko pojedyncze lampki nad biurkami. Przez duze okna wida¢ bloki. Kamera
przesuwa sie, naszym oczom ukazuje sie kobieta siedzaca za biurkiem, ktora
dotyka dtonig karku, przechylajac gtowe w bok, opuszcza reke. Poélzblizenie na
twarz kobiety, nie usmiecha sie; na pierwszym planie znajduje sie czarny pro-
stokat, do ktérego boku przylepione zostaty zolte fiszki. Kobieta siega dtonia po
jedna z zottych karteczek. W kolejnym ujeciu widoczna jest dton, ktdra nakleja
karteczke na zdjecie w ramce przedstawiajace kobiete, mezczyzne i matq dziew-
czynke. Karteczka z napisem ,raport” zaslania twarz kobiety ze zdjecia. Kolejny
kadr przedstawia t¢ sama bohaterke za kierownica samochodu, wokét jest ciem-
no. Kobieta spoglada w lewo. W nastepnym ujeciu widzimy przestrzen miejska,
skrzyzowanie, duzy budynek, na ktéorym znajduje si¢ ogromna zoétta plansza
z napisem: ,szczepienie Oli”. Dalej, kobieta siedzi w ciemnym pomieszczeniu,
trzymajac przed soba menu. Kolejny kadr ukazuje przewracane strony menu, na
ktérych poprzylepiane zostaty zotte karteczki (m.in. ,raport”, ,rachunki”, ,buty
dla Oli”), zza kart menu na drugim planie wida¢ mezczyzne, a w tle mezczy-
zne w stroju kucharza. Kolejne ujecie przedstawia kobiete nachylajaca sie¢ nad
dzieckiem lezacym w t6zku i catujaca je w czolo. Lezaca w t6zku dziewczynka
zostaje nakryta koldra, na ktorej znajduja sie zotte fiszki z napisami. W nastep-
nym kadrze widac¢ kobiete zamykajacq drzwi, kobieta bierze gleboki oddech.
Z tytu podchodzi do niej mezczyzna i chwyta ja za przedramiona. Mezczyzna
usmiecha sie. Kolejne ujecie ukazuje kobiete i mezczyzne w polzblizeniu, ko-
bieta stoi tytem do mezczyzny, on jg obejmuje. Kobieta usmiecha sie i odwraca
w jego strong, jej wzrok przykuwa cos w pokoju. W nastepnym ujeciu widzimy
salon, w ktérym z gory spadaja zotte karteczki, kobieta i mezczyzna znajduja
sie z boku ujecia, widzimy ich postaci z tytu. W dalszej czesci spotu na ekranie
pojawia sie kobieca dlon, ktora siega do torebki i wyjmuje opakowanie mag-
ne b6 max. Kobieta bierze do ust tabletke, w tle wida¢ opadajace zétte fiszki.

Kobieta zmienia si¢ w animacje komputerowa: jej obracajace sie wokot wlasnej
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osi cialo sklada si¢ teraz z wielu $wiecacych punktéw. Obok animagji ciata
kobiety pojawia si¢ btyszczaca strzatka, ktdra z dotu ekranu ros$nie do gory, na
cata wysokos¢ kobiecej sylwetki. Kolejne ujecie przedstawia kobiete i mezczy-
zn¢ siedzacych na kanapie w poétzblizeniu, mezczyzna obejmuje kobietg, z jej

plecow odkleja zottg karteczke, gniecie ja i wyrzuca za kanape. Przytulaja sie.

Poziom denotacyjny — warstwa werbalna:

[Kobiecy glos:] Twoje zycie zmienia si¢ w pasmo zadan, nerwowo$¢ i zmeczenie
nie pozwalaja sie cieszy¢ pieknem chwili. To nie twoja wina, potrzebujesz magnezu.
Wez magne b6 max, wedlug niezaleznych badan zawarty w nim cytrynian magnezu
charakteryzuje sie wysoka przyswajalnoscig. Magne b6 max — wysoce przyswajalny
magnez.

Dzwiek: spokojna muzyka, piosenka $piewana w jezyku angielskim.

Poziom konotacyjny:

Kobieta siedzi sama w biurze poéznym wieczorem, jest zmeczona, boli ja
kark. Przyklejone do monitora komputera fiszki stanowig metafore kolejnych
zadan, ktére bohaterka ma do wykonania. Praca uniemozliwia jej kontakt z ro-
dzing, co symbolizuje zastoniecie fiszkg wlasnej twarzy na rodzinnej fotografii.
Jadac samochodem, przypomina sobie o kolejnym waznym zadaniu - tym ra-
zem chodzi o pdjscie z corka na szczepienie. P6Znym wieczorem spotyka sie
z mezem w restauracji, nie potrafi cieszy¢ si¢ chwila, caty czas mysli o obowigz-
kach, dlatego w menu zamiast potraw — widzi kolejne fiszki. Podobnie dzieje
sig, gdy kiadzie corke spaé, na jej poscieli znowu pojawiaja si¢ liczne karteczki
z zadaniami. Kiedy zamyka drzwi pokoju corki, wzdycha ze zmeczenia. U jej
boku pojawia si¢ maz — i tutaj scene mozna zinterpretowac¢ dwojako — albo re-
lacje z nim kobieta traktuje jak kolejny ,obowiazek”, albo tez cieszy si¢ z jego
wsparcia — usmiech na jej twarzy pojawia sie bowiem po kroétkiej chwili od
pojawienia si¢ mezczyzny. Odwracajac si¢ w jego strong, bohaterka spostrzega
spadajace z sufitu fiszki; w tym momencie kobiecy glos wypowiada stowa: ,to
nie twoja wina, potrzebujesz magnezu”. Magnez zatem pozwala zdystansowac
si¢ od probleméw i kobieta wreszcie moze odpoczac. Ostatecznie pomaga jej
w tym tez partner, ktory niszczy ostatnia z fiszek.

Warstwe werbalng stanowi monolog kobiecej narratorki skierowany do bo-
haterki spotu, a tym samym do odbiorcéw, ktoérzy z bohaterka moga si¢ utoz-
samiac (por. zaimki dzierzawcze: , twoje zycie”, ,twoja wina”). Liczne obowiazki

kobiety okreslone zostaja jako pasmo (‘szereg zdarzen, zjawisk nastepujacych
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po sobie’, USJP 2003, t. 3: 64) zadan, do ktérego sprowadza si¢ cale jej zycie.
Fakt, ze taki stan rzeczy nie jest wing bohaterki potwierdzony zostaje trzecio-
osobowa forma czasownika zwrotnego — ,,twoje zycie zmienia si¢” (a wigc robi
to niejako samoistnie, bez ,twojej” woli, a zatem i winy). W wypowiedzi wi-
doczne jest warto$ciowanie: ,nerwowos¢ i zmeczenie” kontrastujg z cieszeniem
si¢ pigknem chwil. Kobieta-narrator zwraca si¢ w drugiej osobie do bohaterki
spotu/odbiorcy: , potrzebujesz”, , wez”, co, biorac pod uwage spokojng intona-
¢je, mozna uznac za akt porady. Zaleta produktu, ktéra ma go odréznia¢ od
innych suplementéw diety zawierajacych magnez, jest jego wysoka przyswa-
jalnos¢, co zostaje podkreslone dwukrotnie. W warstwie wizualnej te wysoka
przyswajalnos¢ ma oddawac¢ prawdopodobnie swiecaca strzatka o wysokosci
kobiecej sylwetki.

Mity i ideologie:

Reklama przedstawia nowoczesna kobiete, ktdra zajmuje si¢ zaréwno praca
zawodowa, jak i domem, na co wskazujg fiszki (,szczepienie Oli”, ,buty dla
Oli”), a takze to, ze to ona, mimo zmeczenia, kladzie corke spaé. Kobieta faczy
w sobie role pracownika (zajmuje raczej wysokie stanowisko, o czym swiadczy
nowoczesna przestrzen biurowa, w ktorej przebywa, komputer, ktéry stanowi
czes¢ stanowiska pracy, a takze fakt, ze ma przygotowac raport), matki (opieka
nad Olg), a takze zony, partnerki. Ostatnia z petnionych funkcji uwidocznia
sig, gdy kobieta przebywa z mezczyzng w restauracji, co przypomina randke.
Bohaterka nie chce zaniedbywa¢ Zadnej z rol, przez co jest skrajnie wyczer-
pana i nieszczesliwa. Z pomoca przychodzi jej magnez — przy czym trudno
przypuszczad, ze suplement diety rozwiaze jej problemy zwigzane z konfliktem
rol spotecznych, w jakim sie znajduje, jego dziatanie moze co najwyzej pomoc
kobiecie nie przejmowac si¢ nadmiarem obowiazkéw (moze zlikwidowac¢ zme-
czenie i nerwowos¢, o ktérych w spocie mowa). Interesujaca wydaje sie rola
mezczyzny w zyciu kobiety: warto zauwazy¢, ze warstwa werbalna zupeknie
nie odnosi sie do tej postaci. Z jednej strony mezczyzna nie pomaga kobie-
cie w obowigzkach domowych (to ona mierzy si¢ ze wszystkimi ukazanymi
w spocie problemami), z drugiej strony to w jego ramionach przestaje martwic
sie kolejnymi zadaniami, jeszcze zanim naszym oczom ukaze si¢ lek. Taka in-
terpretacje potwierdzaloby zniszczenie przez niego ostatniej fiszki. Mezczyzna
dziala analogicznie do reklamowanego produktu: jego funkcja sprowadza si¢

do tego, zeby kobieta nie martwita si¢ obowiazkami, ktdre i tak przeciez nie
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znikna. Przewrotnie mozna tez powiedzie¢, ze mezczyzna nie jest niczym wie-
cej w zyciu kobiety niz suplementem diety. Reklamowa fabuta nie pokazuje,
ze bohaterka nagle zaczyna sobie radzi¢ z obowigzkami — po prostu przesta-
je o nich mysle¢. Biorac pod uwage zakonczenie spotu, mozna stwierdzi¢, ze
magnez ostatecznie byl potrzebny kobiecie po to, zeby potrafita spedzi¢ mito

czas z partnerem.

O nietypowym pojeciu ulgi — tantum verde

Poziom denotacyjny — warstwa wizualna:

Pierwsze ujecie przedstawia trzy osoby w pokoju: w centralnym miejscu
kobieta z podkulonymi nogami, trzymajaca sie za gardlo, siedzi w fotelu; po
prawej stronie widzimy mezczyzne, siadajacego na taborecie; po lewej — mata
dziewczynke z korong na glowie i r6zowaq gitara. Na pierwszym planie, za pa-
skiem z napisem ,Przed uzyciem zapoznaj sie...”, wida¢ stolik z tacka. Z okna
wpada do pokoju delikatne $wiatto. Zblizenie na drewniang tace, na ktérej znaj-
duja sie dzbanek, kubek, midéd, cytryna i czosnek. Meska dlon przesuwa tace
tak, ze czeSciowo znika z kadru. Zblizenie na twarz mezczyzny: unosi w gore
reke, prezentujac do kamery trzymany w niej lek, usmiecha sie. W potzblizeniu
widoczne sg trzy postaci: kobieta, krecaca glowa; dziewczynka, ktora przykta-
da jej do ust mikrofon, druga reka za$ dotyka szyi kobiety; oraz widziany od
tylu mezczyzna. Ten ostatni tapie dziewczynke pod pachami, podnosi i odsu-
wa od kobiety. W nastepnym ujeciu mezczyzna stoi w drzwiach, kiwa glowa
i zaczyna zamykac¢ drzwi. Kolejne ujecia przedstawiaja dziewczynke skaczaca
z gitara i mezczyzne, ktdéry robi to samo z malutkim instrumentem. Za oknem
$wieci stonce. W nastepnym kadrze widzimy biegnace nogi, ktore kopia pitke.
Dalej w szybko zmieniajacych sie ujeciach obserwujemy: chtopca, ktory biegnie
w strone grajacych mezczyzny i dziewczynki, lecaca w gore pitke, szereg talerzy
tlukacych si¢ w powietrzu. Kolejne ujecie przedstawia zelazko przesuwajace sie
po materiale na desce do prasowania, kamera unosi sie, pokazujac prasujacego
mezczyzne. W tle widzimy dziewczynke ze skrzydtami, ktéra wspina sie na
meble, a z drugiej strony chlopca siedzacego na kuchennym blacie, mieszajacego
cos w garnku stojacym na gazie. Mezczyzna odwraca sie i szybko kieruje sie
w strone dziewczynki, bierze ja na rece. W nastepnym ujeciu widzimy Zelazko
na niebieskim materiale z biatymi guzikami, dton podnosi zelazko, materiat jest
w tym miejscu wypalony i dziurawy. Dalej widzimy dziewczynke w odbiciu
okragtego lusterka, maluje si¢ szminka, wyjezdzajac poza kontur ust. Kolej-
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ny kadr przedstawia mezczyzne z telefonem przy uchu, patrzy w dét i uno-
si brwi. Zblizenie na twarz pomalowanej dziewczynki: dziecko usmiecha sie.
Kolejne ujecie przedstawia trzy osoby: pochylajacego sie chtopca, dziewczynke
trzymajaca w dioni biaty material w gwiazdki i mezczyzneg, ktdéry tapie sie
za glowe. Pélzblizenie na dziewczynke: wykrzywia twarz i przekreca glowe,
moéwi cos do widzianego od tytu chlopca. Nastepnie widzimy gtowe mezczy-
zny i fragment glowy dziecka, w tle otwierajg si¢ drzwi, do pokoju wchodzi
usmiechnigta kobieta, bierze na rece dziewczynke, trzymajaca w jednej dioni
material, a w drugiej kwadratowe pudetko. Nastepny kadr przedstawia serig
biato-zielonych lekéw, a w tle widzimy mame, ktora przesuwa dion po tézku
(pokrywa je bialy material w gwiazdki), w drugiej rece trzyma ksigzke. Napis
na biatym tle.

Poziom denotacyjny — warstwa werbalna:

[Zachrypniety kobiecy glos:] Przed uzyciem zapoznaj sie z trescig ulotki dotaczonej
do opakowania badz skonsultuj sie z lekarzem lub farmaceuta, gdyz kazdy lek
niewlasciwie stosowany zagraza twojemu zyciu lub zdrowiu.

[Meski gtos:] Kiedy mame boli gardlo, tata ma w domu prawdziwe urwanie gtowy.
Pomoze jej tantum verde, lek, ktéry naprawde dziata. Gasi stan zapalny, znieczula
gardfo i usuwa bol. Przynosi ulge tym, ktérzy sa nie do zastapienia. Tantum verde
- nie do zastapienia (tantum verde).

[Kobiecy gtos:] Poleca Angelini.

Dzwigk: energiczna muzyka.

Poziom konotacyjny:

Kobieta jest chora, boli jg gardlo, dlatego trzyma na nim dlon. Mezczyzna
wie, co moze jej pomoc, odsuwa wiec tace z Srodkami naturalnymi: miodem,
czosnkiem, cytryna, ktdre jego zdaniem nie okaza sie skuteczne, a w zamian
podaje jej tantum verde. Corka chciataby bawic¢ sie z mama, przyktada jej do
ust mikrofon. Mezczyzna rozumie, ze partnerka nie jest teraz w stanie zajac sie
dzieckiem, dlatego odsuwa je od mamy. Zostawia kobiete sama, zeby w spoko-
ju mogta wyzdrowie¢, a sam zajmuje si¢ domem: bawi si¢ z dzie¢mi, prasuje,
prawdopodobnie tez co$ gotuje (o czym swiadczy garnek postawiony na gazie,
w ktérym miesza chlopiec). Mezczyznie trudno kontrolowa¢ sytuacje w domu.
Kiedy tanczy z corka, syn rozbija pitka talerze. Kiedy prasuje, dziewczynka
wspina si¢ po meblach, by¢ moze zamierza lata¢, na co wskazywalyby przypiete
skrzydetka. Szybka akcja , ratowania” cérki skutkuje przypaleniem koszuli Ze-

lazkiem. Dalej dziewczynka, wykorzystujac nieuwage ojca, maluje si¢ szminka.
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Mezczyzna, ktéry zatatwia w tym czasie jakas sprawe przez telefon, okazuje wy-
razna dezaprobate. Nastepnie ojciec probuje potozy¢ dzieci spac (jest pdtmrok,
dziewczynka trzyma kocyk, ktéorym pozniej zostaje przykryta w tdzku), gest
ztapania si¢ za glowe wskazuje, Ze tata jest juz zmeczony i ma dosc tej sytuacji.
Na domiar ztego, dziewczynka ktoci si¢ z bratem. W tym momencie do pokoju
wchodzi zdrowa mama, ktdra ratuje mezczyzne z opresji. Bierze dziewczynke
na rece, czyta jej na dobranoc, i z powodzeniem ktadzie jg spa¢. Wyzdrowienie
kobiety nastepuje prawdopodobnie w ciagu jednego dnia, swiadczyloby o tym
coraz mocniej $wiecgce stonce w poczatkowych ujeciach, a takze ostatnia scena,
w ktorej dziewczynka zasypia.

Spot rozpoczyna ostrzezenie o stosowaniu lekoéw, ktérego obecno$¢ w re-
klamie wynika z Rozporzadzenia Ministra Zdrowia z dnia 21 listopada 2008 r.
dotyczacego kierowania informacji o produkcie leczniczym do publicznej wia-
domosci*. Twdrcy spotu pomystowo wykorzystali ten czas antenowy i za po-
mocg odpowiedniego doboru glosu i intonacji przekazali dodatkowg informacje:
o stanie chorobowym bohaterki. Gléwna kwestie wypowiada wszechwiedzacy
narrator, podsumowujac sytuacje w domu: , kiedy mame boli gardlo, tata ma
w domu prawdziwe urwanie gtowy”. Potoczny zwiazek frazeologiczny odnosi
sie do nawalu obowiazkow i zamieszania, z ktérymi bohater musi sobie po-
radzi¢. Uwage zwraca fakt, ze narrator wypowiada sie tu z pozycji dziecka,
podkreslajac najwazniejsze role odgrywane przez bohateréw — role rodzicow.
Nastepnie przedstawia sposob wyjscia z problemu i proponuje zastosowanie
odpowiedniego leku, a zarazem implikuje, ze inne leki nie dzialaja (,lek, ktory
naprawde dziata”). W nieco redundantny (czy wrecz tautologiczny) sposob opi-
suje jego dziatanie: ,gasi stan zapalny, znieczula gardlo i usuwa bol”. Narrator
gwarantuje, ze lek przynosi ulge, czyli ‘uczucie odprezenia po silnym napigciu
nerwowym, po duzym wysitku; takze: ztagodzenie bolu, cierpienia” (USJP 2003,
t. 4: 230). Wypowiedz narratora dowartosciowuje role kobiety: jest ona ,nie do
zastgpienia”. Ta jej szczegolna wlasciwos¢ — ukazana w spocie poprzez nieudol-

na probe przejecia jej obowiazkdéw przez mezczyzne — przenosi sie takze na

21§ 8.1. Reklama produktu leczniczego kierowana do publicznej wiadomosci w for-
mie dzwigkowej, poza danymi okreslonymi w § 6 ust. 1, zawiera ostrzezenie o nastepujacej
tresci: «Przed uzyciem zapoznaj si¢ z trescig ulotki dotaczonej do opakowania badz skonsul-
tuj sie zlekarzem lub farmaceuts, gdyz kazdy lek niewtasciwie stosowany zagraza Twojemu
zyciu lub zdrowiu». 2. Ostrzezenie, o ktérym mowa w ust. 1, musi by¢ odczytane w sposéb
wyrazny w jezyku polskim, a czas trwania przekazu tego ostrzezenia nie moze by¢ krét-
szy niz 8 sekund”. Http://www2.mz.gov.pl/wwwmz/index?mr=q491&ms=383&ml=pl&mi=
383&mx= 0&mt&my=596&ma=011776.
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lek: osoba, ktdrej nie da si¢ zastapi¢, powinna siega¢ po rownie niezastgpione
leki. Co ciekawe, w warstwie wizualnej lek pojawia sie juz na poczatku spotu,
podczas gdy w warstwie werbalnej, dowiadujemy si¢ o nim pdzniej. To prze-
sunigcie prawdopodobnie daje czas kobiecie na zadziatanie leku, a odbiorcy na

przekonanie sie o tym, ze naprawde jest on niezastapiony.

Mity i ideologie:

Najwazniejsza role w spocie odgrywa mama. Choroba kobiety pozwala in-
nym czlonkom rodziny uzmystowi¢ sobie jej wartos$¢. Proba zastgpienia mamy
oznacza, ze zazwyczaj to ona wykonuje wszystkie obowiazki domowe. Opieka
nad dzie¢mi i zajmowanie si¢ domem wymagaja statej uwagi i czujnosci. Mez-
czyzna probuje wprawdzie przejaé¢ obowiazki partnerki, jednakze nie wypetnia
tej roli dobrze. Wyreczenie kobiety w pracach domowych okazuje si¢ dla mez-
czyzny zadaniem niewykonalnym, on nie bylby w stanie takze w przyszlosci
nauczy¢ sie radzi¢ sobie w podobnej sytuacji, gdyz kobieta jest po prostu ,nie
do zastapienia”. Mamy tu zatem do czynienia z tautologicznym , tak by¢ musi”.

Mezczyzna ukazany w spocie jest dobrym partnerem, podaje kobiecie sku-
teczny lek i pozwala w spokoju zmierzy¢ si¢ z choroba; w tym czasie przejmuje
kuratele nad domem: bawi si¢ z cérka, prasuje, zalatwia co$ przez telefon. To,
ze zazwyczaj nie pomaga kobiecie w obowigzkach domowych, wynika zapewne
z faktu, ze ona robi wszystko najlepiej (,nie do zastgpienia”). Urwanie glowy,
z jakim mierzy si¢ mezczyzna, wprowadza do reklamy humor, a pozycja kobie-
ty, ktora na co dzien doskonale radzi sobie z obowiazkami, zostaje doceniona
i dowarto$ciowana.

Inna sprawa, Ze kobieta zdrowieje w spocie po to, zeby wroci¢ do swoich
zadan (ten proces zostat okreslony jako ,ulga”): reklama naturalizuje zajmo-
wanie si¢ domem przez kobiete — to jest jej powrdt do normalnosci. W tym
kontekscie mezczyzna, ktéry daje kobiecie lekarstwo, w istocie pomaga sobie
— im szybciej bowiem kobieta odzyska sity, tym szybciej mezczyzna przestanie

zajmowac si¢ domem.

Zabawa w opieke — tamagotchi

Poziom denotacyjny — warstwa wizualna:
Na poczatku spotu na bialej planszy pojawia sie rézowy napis-obrazek: ,ta-
magotchi friends”. Z czterech stron kadru wytaniaja sie dionie, a kazda z nich

trzyma kolorowe jajeczko, jajeczka znajduja sie blisko siebie, zajmuja centralng
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czes¢ ujecia. Dionie z jajeczkami wycofuja si¢, po czym pojawiajg sie¢ ponownie.
Kolejne ujecie przedstawia cztery kolorowo ubrane dziewczynki siedzace na
teczy; trzecia od lewej strony dziewczynka jest czarnoskora. Kazda z bohaterek
trzyma w dioni jajeczko. Dziewczynki podnosza dlonie do gory, smieja sie.
Nastepnie na calym ekranie widzimy duze rézowe jajeczko-zabawke. Z ekra-
nu zabawki wyskakuje animowana posta¢ podobna do owieczki i leci w gore;
w tle znajduja sie dwie dziewczynki, ktdre obserwujg ruch animowanej postaci.
Dziewczynki przyktadaja dionie do ust i odsuwaja je — z ich ust wylatuja ser-
duszka. Kolejne ujecie znéw przedstawia rozowe jajeczko na catym ekranie, tym
razem po bokach znajdujg si¢ animowane postaci — bohaterowie tamagotchi:
z jednej strony dziewczynka Yumemitchi, z drugiej chlopiec Mametchi. W na-
stepnym kadrze widzimy trzy dziewczynki: jedna z nich wyjmuje z ré6zowego
plecaka zabawke, dwie pozostate trzymajg zabawki w dioniach. Na ekranie po-
jawia sie kontur jajka, ktére przepotawia sig, co skutkuje wytonieniem si¢ szere-
gu ekrandw z postaciami; ich identyfikacje umozliwiaja widoczne obok podpisy:
»jajko”, ,niemowle”, ,dziecko”, ,nastolatek”, , dorosty”. Poszczegélne ekrany
faczy niebieska spiralna linia, zwienczona strzatka, na koncu strzatki pojawia
sie animowany czarny zarys postaci. Kolejne ujecie przedstawia dziewczynke,
ktoéra prezentuje do kamery zabawke; po bokach znéw widoczne sg animowane
kolorowe postaci. Cztery dziewczynki kolejno stykaja na moment ze sobg swoje
zabawki (wowczas nad nimi pojawiajg si¢ animowane czarne symbole). Nastep-
nie widzimy duze rézowe jajeczko, a wokot niego wiele czarnych obrazkow-
-symboli. W kolejnym ujeciu dwie dziewczynki stykajg swoje zabawki, w gorze
pojawia sie¢ czarny symbol. Po chwili dziewczynki znéw siedza na teczy, Smieja
sie i spogladaja na siebie. W dalszej czesci spotu na ekranie widnieja dwie
dtonie — z lewej i prawej strony — trzymajace zabawki. Z jednego jajeczka do
drugiego przeskakuje czarny obrazek. Kolejne ujecie przedstawia dwie dziew-
czynki, ktdére stykaja sie swoimi zabawkami, a réwnoczesnie uderzaja si¢ bio-
drami. Znéw widzimy na ekranie dwa jajeczka i czarne rysunki przeskakujace
z jednego do drugiego. Dziewczynka prezentuje zabawke do kamery, kamera
oddala sig, okazuje sig, ze jasnowtosa dziewczynka siedzi w fotelu o ksztalcie
wielkiego biatego jajka, ktére odwraca si¢ tak, ze dziewczynki nie widac juz
na ekranie. Jajko odwraca si¢ ponownie, a naszym oczom ukazuje si¢ inna,
czarnoskdra dziewczynka, ktéra tez pokazuje jajko do kamery. Kolejny raz wi-
dzimy dziewczynki siedzace na teczy i trzymajace zabawki. Nastepnie kamera

ukazuje dwa bardzo szybkie zetkniecia jajeczek. Dalsze ujecia przedstawiaja
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otwierajacy sie laptop, na ktdrego ekranie wida¢ postaci tamagotchi, a pdzniej

szereg jajeczek i opakowanie produktu.

Poziom denotacyjny — warstwa werbalna:

[Chorek:] Tamagotchi...

[Dziewczynki chérem:] — Friends!

[Chérek:] Zachwyca cie.

[Dziewczynka:] — Sa, jakie chcesz.

[Chorek:] Wszedzie wezmiesz je!

[Dziewczynka:] — Zaopiekuj si¢ swoim..

[Chérek:] Tamagotchi, pap, pap, w1ad0mosc1 $lij.

[Dziewczynka:] — Jest gtodny. Czas jesc!

[Choérek:] Mnostwo zabawy, tamagotchi, graj, pisz, to wciagnie cie!
[Dziewczynka:] — Odpisze do ciebie.

[Choérek:] Razem bawmy sie. Tamagotchi...

[Dziewczynki chérem:] — Friends!

[Kobiecy glos:] Wprowadz kod z tamagotchi na www.tamagotchifriends.com. Za-
bawki sprzedawane osobno.

Dzwiegk: energiczna muzyka (piosenka).

Poziom konotacyjny:

Spot jest bardzo kolorowy i radosny. O tym, ze zabawka przeznaczona jest
dla dziewczynek, informuje ré6zowy kolor jajeczka na poczatku spotu, a takze
napisu. Co ciekawe, zapis nazwy produktu ma charakter obrazka — ma nie-
linearny ksztalt, jest otoczony biata ramka, a otwory w literach (takze znaki
diakrytyczne) przyjmuja ksztatt serduszek. Spot nie przedstawia historii, fabu-
fe stanowia pojedyncze obrazki, ukazujace dziewczynki bawiace sie zabawka
i prezentujace ja do kamery. W wielu ujeciach dziewczynki siedza na teczy, co
budzi pozytywne, bajkowe konotacje. Powtarzajacym sie motywem w spocie
jest stykanie si¢ zabawek dzieci, co ma skojarzy¢ uzytkowanie tamagotchi ze
wspolnym dziataniem, w ten sposéb tez tamagotchi si¢ komunikuja i zdoby-
wa si¢ punkty?. Dziewczynki sa radosne, usmiechnigte, podnosza rece w gore,
wykrzykujac nazwe produktu w rytm piosenki. Kiedy z ekranu zabawki wy-
skakuje animowana posta¢, dziewczynki posytaja w jej strone catusy, co ozna-

2 ,Po raz pierwszy dzieki funkcji «bump» Tamagotchi moze wysta¢ wiadomos¢
tekstowq do innego Tamagotchi, przekaza¢ upominek a nawet si¢ odwiedzi¢! Im wiecej
«dotknieé» tym wiecej zyskujesz punktow i nagrod [podkr. E.B.], a takze ro$nie wtedy
wskaznik najlepszych przyjaciét. Uzywaj punktéw, aby kupowac positki, przekaski czy
bizuterie w sklepie lub zamieniaj sie akcesoriami z przyjaciétmi dajac i otrzymujac rézne
upominki”. Http://pl.tamagotchifriends.com/produkty/pink-heart-gem/.
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cza, ze darza ja pozytywnymi emocjami, by¢ moze nawet je kochaja, o czym
Swiadczylyby serduszka wyskakujace z ich ust w tym czasie. Animowane po-
staci pojawiajace sie w spocie to ,zwierzatka”, ktérymi opiekuja si¢ wtascicielki
tamagotchi. Co ciekawe, czasami postaci te przyjmuja forme kolorowych obraz-
kéw, a czasami stanowig jedynie czarny zarys postaci — i tak wilasnie w rze-
czywisto$ci prezentuja sie na ekranie zabawki. Jedno z uje¢ przedstawia cztery
dziewczynki, z ktorych trzy trzymaja zabawke w dioni, zas jedna wyjmuje ja
z plecaka; w interpretacji tej sceny pomaga warstwa werbalna: ,wszedzie wez-
miesz je” — zabawki doskonale mieszcza si¢ w dloni, sa male, wigc mozna je tez
wrzuci¢ do plecaka. Kadr ukazujacy pekajaca skorupke jajka i wytaniajace sie
z niego cztery ekrany odnosi si¢ do faktu, ze bohaterowie tamagotchi wyklu-
waja sie z jajek, prezentuje takze rozne kategorie wiekowe bohaterow (,jajko”,
,niemowle”, , dziecko”, ,nastolatek”, ,dorosty”). Ujecie, w ktérym z jednego
jajeczka do drugiego przeskakuje rysunkowa posta¢, odnosi si¢ zapewne do
odwiedzin jednego tamagotchi przez drugiego. Jednoczesne ztaczanie zabawek
i bioder dziewczynek prawdopodobnie odwoluje sie do tego, ze interakcja ich
zabawek przenosi si¢ na relacje miedzy nimi, za$ sceny, w ktdrych dziewczynki
siedzg w ogromnym jajku, najpewniej pokazuja, jak dziewczynki przenosza sie
w $wiat bohateréw tamagotchi. Ostatnie ujecia nawigzuja do strony interneto-
wej tamagotchi i ukazujg szereg réznych produktow.

Warstwa werbalna przyjmuje forme piosenki, opisujacej reklamowanag
zabawke. Dziewczynki chérem uzupelniaja nazwe produktu (wykrzykujac:
»friends”), dopowiadaja tez pewne kwestie, co podkresla wspdlnotowy charak-
ter zabawy. Nawiazuje do tego rowniez wezwanie pod koniec piosenki: , razem
bawmy si¢”. Odbiorca jest wigczany w zabawe poprzez uzywanie czasownikow
w drugiej osobie , chcesz”, w tym wielu rozkaznikéw (,,graj”, ,pisz”, ,slij” , za-
opiekuj”), poprzez opis tego, jak zareaguje na tamagotchi (,zachwyca ci¢”, ,to
weciagnie ci¢”), a wreszcie poprzez implikowanie, Ze juz sie wlaczyt do zabawy:
,odpisze do ciebie”. Ostatnie stowa stanowig réwniez obietnice towarzyskiego
powodzenia. Z tekstu dowiadujemy sie, ze tamagotchi wymagaja opieki, kar-
mienia i jednoczesnie dostarczaja mnostwa zabawy, umozliwiajg tez wysylanie
wiadomosci, a przede wszystkim ,sa, jakie chcesz”, czyli dla kazdego stanowia
wymarzong zabawke, bo mozna je dowolnie wybiera¢ lub modyfikowad. Stowa
wieniczace spot odwoluja si¢ do strony internetowej produktu, gdzie podanie
kodu umozliwi prawdopodobnie korzystanie z dodatkowych gier czy aplikacji.

Tutaj znowu implikuje sie odbiorcy, ze zabawke juz posiada.
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Mity i ideologie:

Ideologiczny charakter ma oczywiscie podstawowy sposob zabawy tama-
gotchi: karmienie i opieka nad wirtualng postacia. Co wiegcej, czynnosci te maja
dostarcza¢ uzytkowniczkom mndstwa zabawy. W ten sposob dziewczynki socja-
lizuje si¢ do opiekuniczosci i macierzynstwa. Na stronie internetowej produktu
mozna znalez¢ obszerniejszy opis postepowania z zabawka:

Zaopiekuj sie swoim przyjacielem tamagotchi! Twdj wesoty, interaktywny wirtu-

alny przyjaciel bedzie rdst i rozwijat sie w zaleznosci od tego, jak troskliwie sie

nim zaopiekujesz. Po wykluciu sie Tamagotchi nakarm go, gdy jest gltodny, daj
mu lekarstwo, gdy bedzie chory, naucz go korzysta¢ z nocnika, wykap [podkr.

E.B.] i zdobywaj punkty Gotchi w grach® [Zrédto: http://pl.tamagotchifriends.com/
produkty/pink-heart-gem/].

Gdy przyjrzymy sie opisom postaci zamieszczonym na stronie internetowej,
okazuje sig, ze nie tylko kwestie macierzynstwa stajq sie przedmiotem wycho-
wawczego wptywu zabawki. Tamagotchi majgq pewne cechy charakteru, chodza
do szkoly, na koncerty, uprawiajg sporty. Czes¢ postaci to chiopcy, a jednak
zabawke w reklamie przeznacza sie wylacznie dla dziewczynek. Spdjrzmy na
opis jednej z bohaterek — postaci tamagotchi:

Himespetchi: Jest zauroczona Mametchi i chce wyjs¢ za niego za maz. Poszla do

Dream School, bo Mametchi zaczal do niej chodzi. Sprawdza swoja przysztos¢,

szczegodlnie te dotyczaca milosci, u ulubionej wroézki. Bardzo emocjonalna i udu-
chowiona [Zrédlo: http://pl.tamagotchifriends.com/postacie/himespetchi/].

Charakterystyka przypadkowo wybranego tamagotchi niepokoi wtasci-
wosciami wychowawczymi zabawki: oto posta¢ dziewczynki, ktora kieruje sie
w zyciu zupetlnym brakiem logiki i brakiem poczucia wlasnej wartosci, korzysta
z porad wrézek, a wybor szkoty dyktuja jej jedynie wzgledy uczuciowe. W ten
sposob zabawka przyczynia sie do ksztaltowania uproszczonego i krzywdza-
cego obrazu kobiecosci.

Poréwnujac opieke nad wirtualng postacia z zabawa tradycyjna lalka, moz-
na sobie zadac pytanie, jakiego przesuniecia dokonuje imaginalny swiat zaklety
w elektronicznym jajeczku. Gdy o lalke sie nie dba, ulega ona nieodwracalnemu
zniszczeniu. W przypadku tamagotchi zawsze mozna wyhodowac sobie kolej-
nego podopiecznego, dziecko moze celowo do tego doprowadzi¢, nudzac sie

» Pisownia w cytatach oryginalna. Niedbato$¢ o poprawnos¢ ortograficzng i inter-
punkcyjna, moze skutkowa¢ powielaniem niewlasciwych wzorcow przez miode uzyt-
kowniczki strony.
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wybrang postacia. Tutaj pojawia si¢ kolejna kwestia, dotyczaca ontologicznego
statusu tamagotchi. Wykluwaja si¢ z jajek i podlegaja hodowli, co wskazywato-
by na to, Ze sa to zwierzatka. Z drugiej strony — korzystaja z nocnika i chodza
na koncerty. Na ludzki charakter bohaterow wskazuja tez poszczegdlne grupy
wiekowe. Kontrowersje budzi umieszczenie w tym ciggu réwniez jajka, ktore
moze sugerowac, ze ludzie wykluwaja sie z jaj (por. ,jajko”, ,niemowle”, , dziec-
ko”, ,nastolatek”, , dorosty”).

Tradycyjne tamagotchi nie byto zabawka ,zespotowa”, a przeznaczona do
indywidualnego uzytku. W wersji, ktéra pojawia si¢ w reklamie tamagotchi
friends, wprowadzono elementy interakcji z réwiesnikami: wysyta si¢ wiado-
mosci, prezenty, postaci moga si¢ odwiedzac¢ — zeby to si¢ stato, konieczne jest
realne spotkanie dzieci, ktére musza zetkna¢ ze soba zabawki — co generalnie
nalezy oceni¢ jako pozytywna zmiang, cho¢ oczywiscie interakcja zaktada tutaj
posiadanie przez wszystkie dzieci wlasnych tamagotchi. Zastanowienie budzi
przedstawienie dziewczynek-uzytkowniczek wewnatrz ogromnego jajka; stajg
sie w ten sposdb niejako wirtualnymi postaciami. Mozna to interpretowac jako
wnikniecie w swiat tamagotchi czy pelne utozsamienie si¢ z postaciami, co
niepokoi zwlaszcza przy takiej na przyktad charakterystyce bohateréw, z jaka
zapoznaliSmy si¢ wyze;j.

Pozytywnie nalezy oceni¢ to, iz — po pierwsze — w reklamie pojawia sie
czarnoskdra bohaterka, i — po drugie — Ze znajduje si¢ pomiedzy innymi dziew-
czynkami i aktywnie uczestniczy w zabawie. Odwotywanie si¢ w spocie do
odmiennoséci kulturowej moze w pewnym stopniu sprzyja¢ oswojeniu rézno-
rodnosci. Reklama, jako taka, ma szanse stac¢ si¢ posrednikiem w ksztattowa-
niu wizerunku Obcego jako stalego elementu krajobrazu (Bauman 2000: 59), co
dowodzitoby sygnalizowanej przez Hansa Hunfelda — , postepujacej normali-
zacji Obcego, ponowoczesnego oswojenia z obcoscig” (Curomiec 2004: 155; zob.
KaruziNska 2017). Zauwazmy, ze wszystkie bohaterki spotu maja swoje wilasne
tamagotchi — egzotyczna bohaterka zdaje si¢ ten uniwersalny egalitaryzm po-

twierdza¢ (,naprawde wszyscy maja tamagotchi”).

n,Zasuwiaste” bransoletki — zips

Poziom denotacyjny — warstwa wizualna:

Spot rozpoczyna si¢ od animacji komputerowej przedstawiajacej rozsuwa-
jacy rézowe tto suwak. Czynnos¢ ta wytania kolorows, rysunkowsq nazwe pro-
duktu. Na ekranie pojawia sie dziewczynka ze skrzyzowanymi rekami, na kté-
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rych ma zatoZzone bransoletki, rozsuwa rece do tytu, odstaniajac twarz i szeroki
usmiech. Trzy nastepne ujecia przedstawiaja dziecigce palce dopinajace suwak
bransoletki, a kolejne ukazuje zblizenie na twarz dziewczynki i przedramig, na
ktérym druga reka zasuwa bransoletke. Dalej widzimy sylwetki dwdch dziew-
czynek, jedna zbliza do kamery reke, na ktdrej znajduje si¢ wiele kolorowych
bransoletek. Nastepnie druga z dziewczynek zbliza nadgarstek z bransoletkami
do kamery. W kolejnym ujeciu dziewczynki widoczne sa w potzblizeniu, siedza
za biatym blatem, o ktdéry opieraja fokcie, jednoczesnie dtorimi podpierajac bro-
de. W ten sposob eksponuja pliki kolorowych bransoletek na kazdej rece. Na-
stepne ujecie przedstawia biale tto, na ktore z kazdego kata obrazu wytaniaja sie
rece z bransoletkami, tworzac gwiazde. Kamera zatrzymuje si¢ na jednej z rak,
na ktorej pojawia si¢ jeszcze wiecej kolorowych dodatkow. Znéw na pierwszym
planie widnieje reka z bransoletkami, a w tle posta¢ dziewczynki. Dziewczynka
zapina jedna z bransoletek. Na konicu spotu pojawiaja sie napisy z animacja
komputerowa (napis ,zips” rozbtyskuje), pojawia si¢ tez logo sklepu Biedronka.

Poziom denotacyjny — warstwa werbalna:

[Kobiecy glos:] Zips, zasuwiaste bransoletki. L.acz, wyginaj, kolorami spinaj! Sg od-
jazdowe i takie kolorowe. Naszyjniki, bransoletki, paski i opaski.

[Meski gtos:] Nowa seria bransoletek zips — dostepne w sieci sklepéw Biedronka od
27 czerwca do wyczerpania zapasow.

Dzwiegk: energiczna muzyka w tle, odgtosy zapinanych suwakéw.

Poziom konotacyjny:

Spot jest bardzo kolorowy, a wszystkie ujecia zmieniajg sie¢ bardzo szybko,
co konotuje rados¢ zycia i dziecieca energie. Bransoletki sa przeznaczone dla
dziewczynek, o czym $wiadczy ich wystepowanie w spocie i dominacja kolo-
ru rozowego. Posiadanie bransoletek sprawia, ze dziewczynki sg szczesliwe:
usmiechaja si¢ i z radoscia prezentuja bizuteri¢. Dzigki temu, Ze bransoletki
podobaja si¢ tez innym dziewczynkom, moga sprzyja¢ zawieraniu przyjazni.

Z warstwy jezykowej dowiadujemy sie tez, ze plastikowa bizuteria stanowi
plaszczyzne porozumienia pokoleniowego. Sa ,na czasie”, o czym przekonuja
mlodziezowe wyrazenia, takie jak: zasuwiaste i odjazdowe. Pierwsze z okreslen
wyjatkowo dobrze pasuje do opisywanych bransoletek, gdyz nawiazuje do
czynnosci, ktdra si¢ z bransoletkami wykonuje — zasuwa sig¢ je, cho¢ modyfikacja
ta moze budzi¢ watpliwosci jako eufemistyczna wersja wulgaryzmu. Uzywanie

takich eufemizmdéw oswaja i detabuizuje wulgarne stownictwo i nie powinno sig
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pojawia¢ w tekstach adresowanych do dzieci. Z triadycznego apelu ,tacz, wygi-
naj, kolorami spinaj” dowiadujemy sieg, co jeszcze mozna z nimi robi¢. Oprocz
tego, ze stanowia fadny dodatek, zapewniaja tez Swietnq zabawe — mozna 1a-
czy¢ z sobg rozne kolory. Tekst jest rytmiczny, pojawiajgq sie¢ w nim tez rymy:
,odjazdowe”—, kolorowe”, ,paski”’—,opaski”.

Mity i ideologie:

Bransoletki zips zapewniaja dziewczynkom atrakcyjny wyglad, swietng roz-
rywke i akceptacje rowiesniczek (identyfikacja). Przy czym, im wigcej branso-
letek si¢ posiada, tym lepiej (kwantyfikacja jakosci). Sposob uzytkowania bran-
soletek, gdy juz potaczy si¢ ze soba dwa wybrane kolory, polega wlasciwie
wytacznie na ich prezentowaniu, stanowia one zatem dzieciecy odpowiednik
kobiecej bizuterii. Zaktadanie i noszenie bizuterii nie wymaga szczegolnej ak-
tywnosci, nie jest to tez zabawa specjalnie kreatywna.

Pokazywanie dziewczynek eksponujacych nadgarstki, co w mowie ciata ko-
biet odczytywane jest jako kokieteria, z bizuteria, socjalizuje je do przywiazy-
wania wagi do wygladu i strojenia si¢. W tym kontekscie mozna rozwazy¢ zna-
czenie koloru rézowego, ktory jest kolorem nie tylko niewinnie dziewczecym,
ale tez wykorzystywanym np. na oktadkach ,Playboya”, podobnie jak motyw
rozsuwajacego sie zamka (por. np. oktadke z lipca 1973 roku). Kojarzenie rozsu-
wania zamka z seksem pojawito sie takze np. w Fear of Flying Erici Jong, ktdra
uprawianie seksu w trybie natychmiastowym, zupetnie wyzwolonym okreslita
jako zipless fuck. Na tej podstawie mozna snuc przypuszczenia, ze uzywanie
motywu zasuwania/rozsuwania, ubierania/rozbierania w reklamie skierowanej
do matych dziewczynek stanowi zamierzone dziatanie — socjalizowanie do czyn-

nosci seksualnych.

Zagraj z nami — dyskopitka

Poziom denotacyjny — warstwa wizualna:

W pierwszym ujeciu chtopiec zgniata pitke i wykonuje zamach. W tle wida¢
przyrode: trawiasta polana i, w oddali, drzewa. Drugie ujecie pokazuje sama
zabawke, ktora obraca sie wokot wlasnej osi — z dysku z powrotem zmieniajac
sie¢ w pilke. Nastepnie widzimy szereg rak uniesionych w gore i posta¢ inne-
go chlopca, ktory lapie pitke. Dalej w planie ogélnym widac biegajace postaci
dzieci na tle przyrody, wysoko w gorze leci pitka. Kolejne ujecie to zblizenie
na chtopca, ktory tapie pitke. Chtopiec usmiecha sie. Dalej w kadrze pojawia
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sie dziewczynka trzymajaca reklamowany gadzet, zgniata go i wykonuje rzut.
W kolejnym ujeciu widac¢ chlopca, ktéry wslizgiem lapie zabawke. Nastepnie
widzimy dlonie zgniatajace pitke w dysk, a potem posta¢ chtopca wykonujacego
zamach. Konicowe ujecia przedstawiaja najpierw same dyskopitki na tle obser-
wowanego wczesniej parku, a nastepnie na nich uktadaja si¢ zabawki w opa-

kowaniach. Pojawiaja si¢ logo Epee i Biedronki.

Poziom denotacyjny — warstwa werbalna:

[Piosenka, meski glos:] Rzucaj dyskiem, zlapiesz pitke, zagraj z nami w dysko-
pitke.

[Dziewczyna:] — Zobaczcie, jak sie¢ zmienia z dysku w pitke. Ztap, splaszcz i rzuc.
[Meski gtos:] Nadchodzi nowa seria latajacych dyskopitek. Nie wiesz, kiedy dysk
zmieni si¢ w piltke. Dyskopitka dostepna w sieci sklepéw Biedronka od 23 czerwca
do wyczerpania zapasow.

Dzwiek: energiczna, nowoczesna muzyka.

Poziom konotacyjny:

Reklama ukazuje dzieci grajace w parku dyskopitka. Reklamowany gadzet
pozwala przyjemnie spedzaé czas z réwiesnikami. Istotne wydaje sie to, ze jest
to grupa skladajaca si¢ z przedstawicieli obu pici. Dziewczynka, wystepuja-
ca w spocie, doskonale wie, jak uzywac¢ dyskopitki: przed wykonaniem rzutu
zgniata ja; poza tym to wilasnie ona rowniez wyjasnia, jak korzysta¢ z zabaw-
ki. Reklama ma charakter prezentacyjny; wychodzi od tego, jak korzysta sie
z reklamowanego gadzetu, pokazuje sposob jego uzywania i swietng zabawe,
ktorej staje sie gwarantem. Pod koniec spotu mozemy przyjrze¢ si¢ samym
dyskopitkom, a takze zabawkom opakowanym.

W piosence rozpoczynajacej spot lektor zwraca si¢ bezposrednio do odbior-
cy: ,rzucaj dyskiem, zlapiesz pitke”. Uzycie niedokonanego aspektu czasow-
nika, sprawia, ze zabawa nabiera cech zwyczaju, powtarzalnosci. Spot wyko-
rzystuje potrzebe akceptacji mtodego odbiorcy i zacheca do wspdlnej zabawy
(,zagraj z nami”). Glos dziewczynki zwraca sie do odbiorcy zbiorowego (,,zo-
baczcie”), po czym tez przechodzi do wezwania do jednostki — , ztap, sptaszcz
i rzu¢” — tym razem stosujac aspekt dokonany. Trzy jednosylabowe rozkazniki
pelnia funkcje przejrzystej instrukcji. Demonstrujg tatwos¢, z jaka uzywa sie
dyskopitki. Nastepnie lektor zapowiada pojawienie si¢ nowej serii zabawek;
uzycie tutaj czasownika nadchodzi¢ zdaje si¢ zwigksza¢ range wydarzenia. Po-
znajemy tez kolejna witasciwosé dyskopilki: jest zaskakujaca, na co wskazuja

stowa ,nie wiesz, kiedy dysk zmieni si¢ w pitke”. Stwierdzenie to wydaje sie
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dos¢ niefortunne, bowiem oznacza, ze uzytkownik nie bedzie miat wptywu na
zachowanie zabawki.

Mity i ideologie:

Dyskopitka taczy w sobie dwa tradycyjne sprzety sportowe: dysk i pitke,
dzigki temu zabawa nig moze sprawia¢ podwdjna frajde i — rzeczywiscie — gra-
jace nig w spocie dzieci $wietnie si¢ bawia. Zabawa odbywa si¢ na $wiezym
powietrzu, prawdopodobnie w parku, co stanowi dodatkowy atut dyskopitki
— zachgca do aktywnego spedzania wolnego czasu i pokazuje sport jako atrak-
cyjna rozrywke. Kadr, w ktérym obserwujemy dyskopitki w bezruchu ujete na
tle przyrody, zdaje si¢ naturalizowac gadzet jako nieodtgczny element zdrowego
trybu zycia. Z kolei widok zabawek w opakowaniach z pewnoscig ma ulatwic
ich odnalezienie na sklepowej potce.

Reklama tamie czesciowo stereotyp: adresujac zabawke do przedstawicieli
obu plci, spot sugeruje, ze gra w pilke nie jest zajeciem wylacznie chtopcow.
Co wiecej, to wiasnie dziewczynka podaje instrukgje, jak korzystac z dyskopitki.
Prawdziwego wyczynu dokonuje jednak chitopak, ktéry fapie pitke, wykonujac
widowiskowy wélizg, mozna by wiec stwierdzi¢, ze korzystanie z dyskopitki

jest tak tatwe, ze nawet dziewczyny sobie z tym radza.

O nowym towarzyszu zycia - fairy

Poziom denotacyjny — warstwa wizualna:

Pierwsze ujecie przedstawia mezczyzne — Ireneusza Bieleninika — w bialej
koszuli, wyciagajacego reke, w ktdrej trzyma plyn do mycia naczyn w strone
kamery. W tle znajduje si¢ duzy bialy namiot z napisem ,fairy”, w dole namiotu
dominuje kolor zielony, z tylu widoczne sa tez sredniej wielkosci kamienice.
Akcja toczy sie w stoneczny dzien. W ujeciu drugim Bieleninik puka do drzwi,
trzymajac w drugiej rece ptyn. Kolejny kadr ukazuje otwierajace si¢ drzwi, zza
nich wytania si¢ kobieta o spigtych wtosach, ubrana w rézowa tunike. Kobie-
ta na krotka chwile chowa si¢ za drzwiami, usmiecha si¢ i patrzy w strone
kamery. W nastepnym ujeciu widzimy mezczyzne przed drzwiami i kobiete
stojaca wewnatrz mieszkania. Zblizenie na ptyn, mezczyzna wskazuje na niego
palcem. Polzblizenie na kobiete: kreci glowa, unosi brwi. Ponownie widzimy
obie postaci. Mezczyzna odwraca si¢ w strone kamery, znéw patrzy na kobiete,
wskazuje reka w strone kamery. Kobieta kiwa gtowa. Zmiana kadru przypo-

mina ruch wskazowki zegara, stopniowo, cho¢ w szybkim tempie zmienia sie
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obraz, poczynajac od prawego gornego rogu ekranu. Nastepne ujecie przedsta-
wia kobiete i mezczyzne idacych ulica, oboje trzymaja w rekach biate butelki,
w tle widaé przestrzen miejska, za bohaterami obserwujemy réznych idacych
ludzi. Ponownie zmiana kadru przypomina ruch wskazowek zegara. Kolejne
ujecie przedstawia znana nam bohaterke wlewajaca ptyn z biatej butelki do
matego szklanego naczynia, trzymanego przez stojaca obok kobiete; przy niej
znajduje sie jeszcze jedna bohaterka ubrana w zielong koszule i bialy fartuch.
Nastepne ujecie prezentuje bohaterke nachylajaca si¢ nad stolem, po jej lewej
stronie z tylu stoi kobieta w zielonej koszuli i biatym fartuchu, a po prawej
Bieleninik, ktéry dioniq wskazuje na stol. Dalej widzimy dwa rzedy biatych tale-
rzy ustawionych na stole, na kazdym talerzu znajduje si¢ pomarariczowa ciecz.
Kobiece dionie trafiaja kolejno w $rodek ptynu szklanymi rurkami (pipetami),
wokot rurek powstaje biata przestrzen (pomaranczowa ciecz oddala sie, tworzac
biate, czyste koétko w srodku talerza). Po stronie, z ktdrej siegaja rece, biate kotka
sa wigksze. Kolejny kadr przedstawia zblizenie na twarz pochylonej kobiety.
Kamera oddala si¢, widzimy diugi stét z rzedami talerzy, bohaterke, a takze
Bieleninika z ptynem w dfoni. Mezczyzna siega reka z ptynem w strone stotu.
W kolejnym ujeciu widzimy stét z talerzami i dton stawiajaca na jego przodzie
plyn, w drugim planie zas fragment postaci bohaterki. Znéw centralne miejsce
w kadrze zajmuje stol, tym razem rzedy talerzy nie s rowne: jeden siega do
konca stotu, drugi jedynie do polowy. Po stronie, gdzie rzad talerzy zajmuje caty
stdt, stoi takze plyn, a obok widoczna jest posta¢ bohaterki, ktéra kiwa glowa
i dionie mezczyzny w bialej koszuli. Pétzblizenie na twarz kobiety, usmiecha
si¢ i zwraca glowe w bok. Przedostatnie ujecie przedstawia Bieleninika, wre-
czajacego kobiecie ptyn, za$ ostatnie ukazuje bohateréow w planie ogolnym.

Poziom denotacyjny — warstwa werbalna:

[Ireneusz Bieleninik:] — Czy uwierzysz, ze fairy wystarczy na dluzej niz tradycyjny
ptyn, ktérego uzywasz od lat?

[Kobieta, w tle:] — Oo, dzieri dobry.

[Bieleninik:] — Pytamy kobiety, czy kiedykolwiek uzywaty fairy.

[Kobieta:] — Nie, nigdy nie uzywatam fairy.

[Bieleninik:] — A czy wezmiesz swdj ptyn, aby poréownac go z fairy?

[Kobieta:] — Dobra. Jest ze mna od zawsze, byl u mojej babci, u mojej mamy...
[Bieleninik:] — Wez tyle samo swojego ptynu i nowego, jeszcze bardziej skoncentro-
wanego fairy. Twdj jest niezty.

[Kobieta:] — Noo, méj juz nie dziata, a fairy wcigz.

[Bieleninik:] — Fairy wystarczyt na dwa razy dtuzej.



2. Drugi etap rekonstrukcji obrazu swiata w reklamach — analiza semiologiczna

[Kobieta:] — Chyba kupimy tym razem inny ptyn.
[Bieleninik:] — Fairy wystarcza na dwa razy dluzej, a nie kosztuje az tyle.
Dzwiek: w tle: dzwiek dzwonka do drzwi, odgtosy ulicy — jadacy samochdd.

Poziom konotacyjny:

W éredniej wielkosci miescie odbywa sie akcja promocyjna plynu fairy, po-
legajaca na poréwnywaniu go z innymi produktami, ktérej przewodzi znany
dziennikarz. Jego biata koszula symbolizuje profesjonalizm, a takze czystosc,
a wlasciwosci te maja zapewne odpowiada¢ takze dziataniu reklamowanego
produktu. Bieleninik puka do drzwi zwyczajnej kobiety. Przecigtnos$¢ implikuje
tutaj jej swobodny strdj, fryzura, brak widocznego makijazu, a takze sposéb
mowienia. Bohaterka zachowuje si¢ bardzo naturalnie, poczatkowo zawstydza
ja obecnos¢ kamery (chowa sie za drzwiami), ale postanawia jednak poroz-
mawiac z dziennikarzem. Nie zna plynu i jest sklonna go przetestowac, idzie
z mezczyzng w strong namiotu fairy roztozonego w centrum miasta. Tam po-
rownuje dzialanie plynu, ktérego uzywata od lat, z dziataniem fairy. W tym celu
umieszcza krople ptynéw na talerzach z pomaranczowa plama, symbolizujaca
brud, ttuszcz. Im silniejsze dziatanie ptynu, tym wigksze pole czystosci zakresla
wewnatrz plamy kropla. Okazuje sig, ze reklamowany produkt wystarczyl na
podwojna liczbe talerzy. Kobiete przekonuje to, co zobaczylta i postanawia zmie-
ni¢ dotychczasowy ptyn na fairy. Co ciekawe, zaréwno kobieta, jak i mezczyzna
stali po tej samej stronie stotu, po ktdrej demonstrowano skutecznos¢ fairy,
wydaje sie zatem, ze wybdr zostal dokonany jeszcze przed wynikiem testu.

Dziennikarz zwraca si¢ na poczatku do odbiorcy spotu z pytaniem-
-presupozycja dotyczacym wiary w to, ze reklamowany produkt jest bardziej
skuteczny niz tradycyjny ptyn do mycia naczyn. Mozemy si¢ domyslac, ze adre-
satem reklamy jest kobieta, gdyz w spocie to wlasnie kobieta uzywa tego same-
go plynu od lat. Interesujace wydaje si¢ ogélnikowe moéwienie o starym ptynie:
Jtradycyjny plyn, ktérego uzywasz od lat”; logika podpowiada, ze u réznych
odbiorcow moga to by¢ rozne produkty, tak wiec zdanie dziennikarza ma
charakter uogolniajacy — wyraza przekonanie, ze fairy wystarczy na diuzej od
kazdego tradycyjnego plynu. Poza tym wypowiedz ta zaklada implicytnie, ze
kazdy odbiorca uzywa od lat tego samego ptynu. Mezczyzna wprowadza nas
w tajniki akcji promocyjnej (, pytamy kobiety...”), po czym zwraca si¢ juz bez-
posrednio do jednej z kobiet zaproszonych do badania. Bohaterka opowiada
o przywiazaniu do aktualnie uzywanego produktu: ,jest ze mna od zawsze,
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byt u mojej babci, u mojej mamy...”. Znaczaca wydaje si¢ tez kategoria liczby
zaimkow i czasownikow: gdy kobieta méwi o stosowaniu produktu, co nieod-
facznie wigze si¢ z czynno$cia mycia naczyn, uzywa liczby pojedynczej (,nie
uzywatam”, ,jest ze mna”), natomiast gdy odwoluje si¢ do czynnosci kupna —
uzywa liczby mnogiej. Moze to sugerowad, ze zakupami nie zajmuje si¢ sama.
Co ciekawe, dziennikarz nie neguje dziatania ptynu, ktéry stosowata kobieta,
zauwaza, ze jest ,niezty”. Na uwage zastuguje rozchwianie stylistyczne widocz-
ne w wypowiedzi kobiety. Rozmowa ma charakter potoczny, na co wskazuja
leksemy dobra, no, niezly, zwracanie si¢ rozmdéwcdéw per ,ty” (co rozpoczyna
dziennikarz), a takze intonacja (n00). W tym kontekscie nieadekwatne wyda-
je si¢ uzycie przez bohaterke oficjalnego przystowka wcigz i to w postpozydji.
By¢ moze kobieta probuje w ten sposob sprawié¢ wrazenie osoby inteligentnej,
jednak mimowolnie wykazuje si¢ niedostatecznym opanowaniem kompetencji
komunikacyjnej, co by¢ moze stanowi celowy element uwiarygodniajacy od-

grywang przez nig postac.

Mity i ideologie:

Spot stanowi realizacje podstawowych stereotypéw dotyczacych pici, a tym
samym przyczynia si¢ do utrwalania zaprezentowanego porzadku spotecznego.
Reklama przedstawia przecigetng kobiete, ktéra zajmuje si¢ domem. Prawdo-
podobnie jest to jej gtowne zajecie, skoro w srodku dnia dziennikarz zastaje
ja w domu. Ze spotu bezposrednio wynika, Ze to ona zajmuje si¢ zmywaniem
naczyn; co wigcej obowiazek ten odziedziczyta (wraz z plcig) po mamie i bab-
ci. W zwiazku z wielopokoleniowym doswiadczeniem w wykonywaniu tej
czynno$ci powinna doskonale wiedzie¢, jaki srodek bedzie optymalizowat jej
prace, tak sie jednak nie dzieje (cho¢ nie uzywa tez produktu zlego). W tym
uswiadamia ja mezczyzna, ktérego rola i stréj plasujg raczej z dala od kuchni.
To on jednak wykazuje sie racjonalnoscig i przedstawia mierzalny dowdd na
lepsze dziatanie, wydajno$¢ i ostateczng optacalnos¢ produktu. Warto zwrdcic
uwage, ze w teScie ptyndéw asystuja mu kobiety — znowu zajmujac podrzedna
wzgledem niego pozydcje.

Zaskakujace i nieco kompromitujace wydaje si¢ przywiazanie bohaterki do
plynu do mycia naczyn. Plyn staje si¢ w spocie nieodlagcznym towarzyszem
kobiety. Stowa ,jest ze mna od zawsze” maja charakter niemalze intymnego
wyznania nobilitujacego role ptynu w zyciu kobiety. To, Ze uzywato si¢ dane-

go produktu w domu babci i mamy, a teraz uzywa sie go w domu bohaterki,
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oznacza zachowanie cigglosci, hotfdowanie tradycji — w tym wypadku oznacza-
jacej raczej pewne zacofanie, nienadazanie za duchem czasu i nowoczesnymi
technologiami produkgji. Tradycja nie oznacza tu swiadomego kultywowania
zachowan wartosciowych, a powtarzanie, ktéremu nie towarzyszy refleksja. Re-

klamowany produkt stusznie wigc wystepuje przeciwko takiej tradydji.

O tym, jak pranie czyni bohaterem - ariel

Poziom denotacyjny — warstwa wizualna:

W jasnym pokoju na kanapie siedzi mezczyzna ubrany w jasnoniebieska
koszule z podwinietymi rekawami. Przed nim, na pierwszym planie widzimy
biaty stét, na ktérym leza na trzech kupkach ztozone tkaniny. Po prawej stro-
nie na kanapie znajduja sie nieztozone materiaty, a takze kosz peten ubran,
na gorze kosza stoi zielono-biate opakowanie produktu. Mezczyzna kladzie na
srodkowa kupke przed soba rézowa koszulke, nastepnie bierze do rak niebieski
T-shirt, ktéry lezal obok niego na kanapie, sktada go i kladzie na kupke. Po
chwili mezczyzna siega po lezaca na kanapie biatg sukienke niewielkich roz-
miaréw, potrzasa nig w dioni, sktada na pot i rzuca przed siebie. Pétzblizenie
na mezczyzne. Oddalenie: mezczyzna siega po bialy material, do kadru wcho-
dzi dziewczynka z rozpuszczonymi wlosami, podchodzi do mezczyzny, ten
obraca ja do siebie tytem. Zblizenie na twarze obu postaci. Na ekranie pojawia
si¢ kobieca dion, trzymajaca niebiesko-biala kapsutke. Nastepnie wida¢ biatg
tkanine z niebieskim krecacym sie wirem, a pod nim znikajacaq brazowa plame
i napis. Ostatnie ujecie przedstawia biate tlo z napisem, zielono-biate pudetko
ariel i kapsulke, ktora zbliza si¢ w strone kamery, powigkszajac znacznie swoj
rozmiar, a nastepnie oddala sig.

Poziom denotacyjny — warstwa werbalna:

[MezZczyzna:] — Czasem zostaje w domu i wtedy jestem tata na *pelen etat. Co to
znaczy? Mase prania, dzieciaki ciagle sie¢ brudza. Teraz mam te nowe kapsutki ariel.
No i co? Ubrania czyste, a tatus jest bohaterem. To bylo cate w czekoladzie. Nie
musialem pra¢ dwa razy i teraz mam wiecej czasu dla siebie.

[Dziewczynka:] — Tato, zrobisz mi warkocz?

[Mezczyzna:] — Ktosa czy dobierany?

[Dziewczynka:] — Klosa.

[Mezczyzna:] — Dobry wybor.

[Kobiecy glos:] Nowe kapsutki ariel power z potréjnym skoncentrowanym dziata-
niem pioracym.

[Mezczyzna:] — To mdj ariel, a twdj?

155



156

Rozozat I, Socjalizacyjna oferta reklamy

Dzwigk: brak muzyki i wyraznych dzwiekéw poza mowa, delikatne odglosy skta-
danych tkanin, odwracajacej si¢ dziewczynki i odglos wirowania.

Poziom konotacyjny:

Mezczyzna, ktory na co dzien pracuje, tym razem zostal w domu (jasny
pokoj $wiadczy o tym, ze jest $Srodek dnia). Sklada pranie nalezace do réznych
cztonkéw rodziny, na co moga wskazywac rozne kolory i rozmiary ubran. To
on zrobil pranie, a teraz z zadowoleniem demonstruje jego czystos¢. Podchodzi
do niego corka i pyta, czy ja uczesze. Mezczyzna upewnia sig, jaka fryzure ma
jej zrobi¢, pochwala wybor klosa dokonany przez dziewczynke. Nastepnie na
ekranie pojawia sie wizualizacja dziatania kapsutek produktu.

Mezczyzna kieruje monolog do odbiorcy reklamy, opowiada o sobie i tym,
jak robi pranie. Opowie$¢ uatrakcyjnia poprzez pytania retoryczne, ktore mogl-
by postawi¢ odbiorca: ,co to znaczy?”, ,no i co?”. W reklamie trzykrotnie
pojawia si¢ okreslenie mezczyzny jako taty. Dwukrotnie sam si¢ tak nazywa
(a nawet pieszczotliwie tatus), raz w ten sposob zwraca si¢ do niego dziew-
czynka. Rola ojca nie jest jednak zwyczajna — to ,tata na peten etat” (wyrazenie
niepoprawne, w funkgji przydawki zastosowano forme przymiotnika zachowu-
jaca dawng odmiane prosta), co mogtoby sugerowa¢ dtugi czas jej pelnienia
i zaangazowanie w nig; dos¢ paradoksalnie: ojcem jest si¢ przeciez nieustannie,
a nie tylko w ramach etatu. Rownoczesnie jednak ojcostwo i zajmowanie sie
domem zostaja porownane do pracy zarobkowej. ,Czasem zostaje w domu”
znaczy tyle co ,przewaznie z niego wychodzg”, a wiec jest to sytuacja wyjat-
kowa. Czterokrotnie pojawia si¢ nazwa dziewczecej fryzury, tata okazuje sig
znawca, wymienia dwa rodzaje warkocza, co jednoczesnie oznacza, ze obydwa
potrafi wykonaé. O dzieciach méwi nowoczesnie: dzieciaki. Siebie okresla row-
niez jako bohatera. Miano to hiperbolizuje jego zastluge (by¢ moze w oczach
dziecka, na co wskazywataby stylistyka zdania), ktdra w gruncie rzeczy jest
zrobienie prania. Wszystkie przymiotniki odnosza sie do pozytywnych cech,
np. czyste, dobry. Z kolei, takie okreélenia jak masa, pelen, cate przywotuja pet-
nig, wielos¢. Pytanie na koncu ,to moj ariel, a twdj?” wzmacnia identyfikacje
postaci z produktem, ale tez konotuje, Ze wyboru tego samego produktu moze
dokona¢ odbiorca. Mozna je takze rozumie¢ w sposob nastepujacy: , mdj ariel
to ten, a ty, ktory sposrdéd produktow ariel wybierzesz?”. Spot ma charakter
prezentacyjny, mezczyzna pokazuje nam czyste ubrania swiadczace o skutecz-

nosci produktu, potwierdzaja to zaimki wskazujace. ,Te nowe kapsuiki ariel”



2. Drugi etap rekonstrukcji obrazu swiata w reklamach — analiza semiologiczna

oznaczajg, ze mimo iz produkt zostat dopiero wprowadzony na rynek, zaktada

sig, ze odbiorca juz o nich styszat.

Mity i ideologie:

Spot wydaje si¢ na pozdr bardzo nowoczesny. Obecno$¢ mezczyzny w re-
klamie produktu do prania i to jako osoby, ktéra pranie wilasnie zrobita, wydaje
sig icie nowatorska i uderzajaca w stereotypy. Ponadto mezczyzna utozsamia
si¢ z produktem, mowi: ,to moj ariel”. Bohater aktywnie odgrywa role ojca,
dumnie nazywa si¢ tata, za chwile ma tez uczesa¢ swoja corke. I to nie po raz
pierwszy, skoro odrdznia klosa od dobieranego. Co wigcej, miat mie¢ teraz, po
skutecznym wypraniu ubran, wigcej czasu dla siebie i ten wiasnie czas wypelnia
jego corka, co moze $wiadczy¢ o jego prawdziwym zaangazowaniu w 0jcostwo.

Z drugiej jednak strony reklama przesycona jest stereotypami. Doswiadcze-
nie zyciowe podpowiada nam, ze o kobiecie, ktora zajmuje si¢ domem, méwi
sie: ,siedzi w domu”, ,nic nie robi”, ,nie pracuje”. Mezczyzna ukazany w rekla-
mie nie dos¢, ze tylko czasami zostaje w domu, czyli w pozostatych sytuacjach
nie zajmuje si¢ domem, to jeszcze traktuje obowiazki domowe jako prace, jest
w koncu tatg ,na *pelen etat”. Potwierdza to zreszta jego ubidr — jasnonie-
bieska, idealnie wyprasowana koszula nadaje si¢ raczej do biura niz do prac
domowych. Jedynym elementem, ktéry odpowiada wykonywanemu zajeciu,
sa podwiniete rekawy, zakasane do pracy. Ponadto zwykta czynnos¢ urasta
w wykonaniu mezczyzny do rangi czynu bohaterskiego: , ubrania czyste, a ta-
tus jest bohaterem”*. Na uwage zastuguje fakt, ze gdy w podobnej roli widzimy
kobiete, przedstawia sie ja jako bezradna, najczesciej niewiedzaca, jak poradzic
sobie z plama. Mezczyzna nie mial zadnego problemu, od razu wiedziat, co
powinien zrobié. Warto zwroci¢ tez uwage na fakt, iz nie widzimy w spocie,
ani jak pranie rzeczywiscie wykonuje, ani jak czesze dziewczynke. Pranie juz
zrobil, a czesa¢ dopiero zamierza i na tym ujecie si¢ konczy. Ukazujaca si¢ na
koniec spotu dlon trzymajaca kapsutke oraz gtos mowiacy o produkcie naleza

do kobiety — to ona pozostaje niechlubnym ekspertem w dziedzinie prania.

Przedstawione wyzej analizy spotéw reklamowych, ktérych odbiorcami
staja sie dzieci pokazuja, jaki potencjat socjalizacyjny w nich tkwi. Wnikliwe

przygladanie si¢ pojedynczym spotom umozliwia rozszyfrowywanie zawartych

% Przy czym ta ,zwykla czynno$¢” to czynnos¢ stereotypowo przypisywana kobie-
cie, analogicznie, w innej reklamie, gdy kobieta zajmuje sie fizyczng praca typowa dla
mezczyzn — tez zostaje nazwana bohaterem (Leroy Merlin).
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w nich stereotypow i mitow. 30-sekundowy przekaz reklamowy okazuje sie bo-
gatym zrédlem znaczen, niejednokrotnie sprzecznych. Rzadko zdarza sig, zeby
komercyjna reklama niosta ze sobg wytacznie pozytywny przekaz; za przyktad
takiego spotu moze postuzy¢ reklama dyskopitek, ktora zacheca do aktywnosci
fizycznej na $wiezym powietrzu. Jest tez pozbawiona stereotypowego ujmo-
wania plci. Inne analizowane reklamy przekazuja albo wylacznie negatywne
tresci, albo tresci zréznicowane. Szczegdlnie niebezpieczne, gdy idzie o wptyw
na mlodego odbiorce, wydaja sie reklamy pozyczek, ktére zachecaja do bez-
myslnego zadluzania sig, a reklama Vanquis Banku dodatkowo uczula, Ze brak
unieszczesliwia. Niektore spoty utrwalaja krzywdzace schematy, takie jak ten,
ze najwieksza wartos¢ dla kobiet ma atrakcyjny wyglad (bransoletki zips, ale
tez np. Vanquis Bank). Poza tym sieganie przez reklamy do zbiorowych skoja-
rzen — np. Iaczenie rézu z kobiecoscig — jednoczesnie podtrzymuje ten zwigzek.
Pozostale spoty wydaja si¢ ambiwalentne, gdy idzie o przekazywane wartosci.
Poddane badaniu reklamy lekéw pokazuja wprawdzie wsparcie, jakim partner
obdarza kobiete, ale jednoczes$nie pokazuja tez, ze zdrowie i dobre samopoczu-
cie kobiety jest potrzebne, zeby mito spedzac¢ czas z mezczyzna (magne b6 max)
albo, zeby wypetnia¢ obowiazki domowe (tantum verde). Za pozytywna war-
tos¢ spotu tamagotchi nalezy uznac¢ skupianie sie na wspolnotowym charakterze
zabawy, jak i promowanie wielokulturowosci. Nieprzychylnie ocenitabym za$
sama reklamowang zabawke (opieka nad wirtualnym zwierzatkiem), zwlaszcza
biorac pod uwage zaprezentowana charakterystyke jednej z postaci tamagot-
chi. Z kolei na pozoér bardzo nowoczesna reklama kapsulek ariel, w ktdrej tata
zajmuje si¢ corka i praniem, okazuje sie holdowac krzywdzacym stereotypom,
zwlaszcza w kontekscie innych reklam $rodkéw czystosci. Kobieta w analogicz-
nych spotach okazuje si¢ bezmyslna (fairy) lub bezradna (np. vizir) i potrzebuje
eksperta-mezczyzny, ktdry powie jej, co ma robi¢. Mezczyzna za$, zajmujac sie
domem, pracuje na pelny etat, a czyste pranie czyni go bohaterem.

3. Trzeci etap rekonstrukcji obrazu s$wiata w reklamach -
tekstowy obraz swiata

Parafrazujac stfowa Janusza Anusiewicza dotyczace teorii Leo Weisgerbera
(Anusiewicz 1990: 281), mozna przyjaé, ze istota badania tekstowego obrazu
Swiata zawartego w reklamach polega na tym, zeby zbadac¢ i okresli¢, jakie
tresci poznawcze, jaka wiedza i doswiadczenie oraz wartosciowanie ujmowanej

poznawczo rzeczywistosci sa zmagazynowane w tych tekstach, przezen prze-
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noszone i przekazywane odbiorcy reklamy, w tym zwlaszcza dziecku, ktdre
dopiero swoj obraz Swiata ksztattuje.

Tekst definiuje si¢ jako ,,uporzadkowany zbioér wyrazéw wzajemnie powia-
zanych” lub tez jako ,ciag jezykowy, ktdrego kolejne elementy uzyskuja sens
przez nakladanie si¢ ich znaczen na znaczenia elementéw wczesniej zakomuni-
kowanych i zinterpretowanych [...] przeznaczony do kompleksowego odbioru”
(DosrzyNska 2014: 293-294). Tym, co wiaze teksty reklam, jest wlasnie kontekst
ich wystepowania w przekazach perswazyjnych. Z punktu widzenia niniejszej
analizy szczegdlnie trafna wydaje si¢ druga z przytoczonych definicji, ktora
podkresla naktadanie si¢ znaczen: znaczenia pojawiajace sie¢ w pojedynczych
spotach ulegajg intensyfikacji poprzez powtarzanie, a to umozliwia traktowanie
zbioru tekstow reklam jako jednego tekstu globalnego® (por. Skuprzyk, War-
cHALA 2006). Przy czym Jacek Warchala i Aldona Skudrzyk zauwazaja, ze po-
przez celowa lapidarnosc i skrotowos¢: |, reklama uksztattowata inne rozumienie
tekstu: nie jest to juz wytwor skonczony, a raczej zarysowany projekt tekstu,
zaledwie horyzont konotacyjny, jakas nieuchwytna i jedynie potencjalna, istnie-
jaca w sferze domnieman calos¢” (WarcHAaLA, Skuprzyk 2010: 157). Gotowym
tekstem staje si¢ reklama dopiero w sytuacji odbioru i po wypetnieniu przez
stuchacza owego horyzontu konotacyjnego®. Autorzy zwracaja uwage, ze o je-
zyku reklamy mozemy méwic¢ na co najmniej trzech ptaszczyznach:

Po pierwsze: jeSli méwimy ,jezyk”, mamy na mysli sposob kodowania infor-

magji — w tym sensie reklama bedzie wzorcem przekazu multikodowego, wieloje-
zykowego. Obok oczywistego kodu werbalnego istnieja takze:

% Mozna zastanowic¢ si¢ tez, czy nie byloby uprawnione uznanie reklam (podobnie
jak np. ogloszen) za gatunek w formie kolekgji (por. Wojrak 2006). Spoty reklamowe to
wszak zbidér wypowiedzi doraznie pogrupowany w zespdt tematyczny (funkcjonalny),
w ich wypadku mozna by wiec mowi¢ o funkcgjonalnym zwienczeniu, tj. o istnieniu
ogolnej funkgji (perswazyjnej oraz szczegdlnie w zaproponowanym tu ujeciu ekspono-
wanej — poznawczej), globalnej intencji przypisywanej calemu zbiorowi. Reklama jako
gatunek polimorficzny, zanurzajac odbiorce w $wiecie konsumpgji, tworzy w tym sensie
uzupelniajaca sig, komunikacyjna, cho¢ otwarta catos¢. Za traktowaniem reklam emito-
wanych na kanale TVP ABC jako kolekcji moze przemawiac¢ ich wspétwystepowanie
wlasnie w tej przestrzeni i zblizonym (ograniczonym dla potrzeb analizy) czasie oraz
ich izofunkcyjnos$¢. W sposob szczegolny warunki powyzsze spetnia pojedynczy blok re-
klamowy (stanowiacy, jak sie zdaje, prototypowy , uktad blokowy” wiasnie; por. Wojrak
2006: 145), w ktérym poszczegolne spoty rzeczywiscie przylegaja do siebie w jednym
momencie. Tutaj tez odnajdziemy wyrazne sygnaty delimitacyjne w postaci zapowiedzi
poczatku i konca sekwengji reklam z uzyciem nazwy gatunkowej (reklama).

% Oczywiscie, zdanie to mozna odnies¢ do wszystkich tekstéw w ogole, jednak
wlasciwosci reklamy (wymienione lapidarnosé, skrotowosé, a takze np. istnienie poza
kategoriq prawdy i fatszu) zdaja sie potegowac ,niedokonczenie” sensu komunikatu.

159



160

Rozozat I, Socjalizacyjna oferta reklamy

— kod ikoniczny, gestyczny (kinetyczny) — sfera tzw. body language,
- kody kulturowe (ubranie, muzyka, fryzura, sposoéb zachowania),
— kod proksemiczny, czyli mowa kontrolowanej przestrzeni.

Po drugie: jezyk reklamy rozumie¢ mozemy w jego aspekcie odmianowym,
czyli stylistycznym. W tym sensie reklama jest konglomeratem stylistycznym?, wy-
korzystujacym style do nadawania przekazowi znaczen dodatkowych, bardziej emo-
cjonalnie odbieranych i wyraznie celowo nastawionych na , pozyskanie” odbiorcy,
stajac sie¢ wzorcem wielostylowosci wypowiedzi i emocjonalnosci przekazu.

Po trzecie: jezyk jako , konceptualizacja $wiata”, czyli sposdb rozumienia $wiata
przez dang spoleczno$¢ — w tym sensie reklama jako komunikat staje si¢ wzorcem
myslenia stereotypowego, wykorzystuje najglebiej funkcjonujace sposoby myslenia,
kategorie mentalne, utarte schematy postrzegania Swiata zewnetrznego® (WAaRcHA-
LA, SkUuDRZYK 2010: 156).

% Cecha tak rozumianego jezyka reklamy, podobnie jak literatury, jest chtonnos¢,
czerpie on bowiem ze wszystkich odmian jezykowych: , Paradoksalnie, cecha wyrdznia-
jaca jezyk reklamy, wynikajaca z [...] jego niemal nieograniczonej chtonnosci, jest mozli-
wos¢ stosowania w reklamie wypowiedzi nie tylko nawigzujacych do innych odmian je-
zykowych, ale wrecz w tych odmianach sformutowanych i korzystajacych ze zwyczajéw
ich odbiorcy. Jezyk reklamy jest bowiem pewnego rodzaju jezykiem mimetycznym [...].
Warunkiem skutecznej perswazji, takze publicznej, jest nierozpoznanie jej jako perswaziji.
Ale w ramach tej autoprezentacyjnej odrebnosci wypowiedzi reklamowe korzystaja z na-
stawien i zwyczajow odbiorcéow innych gatunkéow wypowiedzi” (Brarczyx 2004: 221).
Ponadto, aby osiagna¢ efekt perswazyjny, odmiana méwiona w reklamie z jednej strony
podlega ,,opracowaniu” przed wygloszeniem, a z drugiej realizuje strategie pozorujace
spontaniczno$¢ wypowiedzi (por. GrowiXskr 1991: 7-37). O stylu w reklamie por. tez
np. LEwickr 1996; Wojrak 2000.

% Bardzo interesujace sg tez dalsze spostrzezenia Warchali i Skudrzyk na temat teks-
towosci reklamy: ,Pojawia sie zatem tekst specyficzny, przez swa powszechnos¢ silnie
oddziatujacy wzorcotwoérczo i funkcjonujacy w odmiennej niz dotychczas analizowane
komunikaty werbalne sytuacji komunikacyjnej. Te odmiennos¢ chcemy scharakteryzowac
w trzech punktach problemowych:

Po pierwsze, w komunikacie reklamowym nastepuje przeformutowanie uktadu
funkcji, w ktérym funkcja konatywna nie moze zosta¢ potraktowana jako jedna z funk-
qji, lecz jako funkcja prymarna.

Po drugie, nastepuje wzmocnienie roli aktu mowy jako dziatania, a nie referengji,
poniewaz komunikat nie jest juz odzwierciedleniem rzeczywistosci i nie jest zbiorem
zdan weryfikowanych na zasadzie prawda/falsz.

Po trzecie, zmienia si¢ paradygmat komunikacyjny: reklama funkcjonuje w paradyg-
macie odbiorcy, jako swoistego «prawodawcy tekstu», a nie w paradygmacie nadawcy.

Tak rozumiany komunikat okreslmy przy pomocy kilku podstawowych cech deter-
minujacych jego rozchwiang strukture:

— komunikat przestaje by¢ samodzielny, dziata zawsze w ukltadzie angazujacym nadaw-
ce i odbiorce, przy czym komunikat budowany jest ze wzgledu na przewidywanego
(projektowanego) odbiorce;

— komunikat traci swa werbalng dominacje — funkcjonuje jako wypadkowa wielu kodéw,
sposrod ktorych najwazniejszy wydaje sie kod ikoniczny (nawet muzyka tworzy «pla-
my znaczeniowe»), wypierajacy sfere werbalng jako dotychczas autonomiczny nosnik
znaczenia i «najodpowiedzialniejsze» narzedzie budowania sensow;
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W semiologicznej analizie przekazéw reklamowych towarzyszyto mi pierw-
sze ze wskazanych znaczen jezyka reklamy: jako pewnego sposobu kodowania
informacji. W tym miejscu pragne skupi¢ sie¢ z kolei na trzecim rozumieniu
jezyka — jako ,konceptualizacji $wiata” — przy czym staram si¢ wykazac krea-
cjonistyczne dazenia reklamy w tym zakresie, ktdra podporzadkowuje tworzone
konceptualizacje celom perswazyjnym. Szczegolnie istotne wydaja sie trzy witas-
ciwosci reklamowych wypowiedzi, zwigkszajace ich wplyw na postrzeganie
Swiata przez dziecko:

1. zwracanie si¢ do odbiorcy w drugiej osobie, co opiera si¢ na psychologicz-
nym mechanizmie wyro6znienia, dostrzezenia indywidualnosci adresata;

2. emocjonalizacja wypowiedzi zwigzana z srodkami stylistycznymi oraz srod-
kami parajezykowymi, tj. intonacja czy tempo przekazu;

3. bazowanie na silnych konotacjach: zdaniem Marii CzAPLICKIE]-JEDLIKOWSKIE]
rozbudzanie emocji poprzez stosowanie silnie nacechowanych stow i wy-
razen, ktorych konotacje sa silniejsze od oznaczania (dziecko, rodzina, dom,
matka), to staty zabieg manipulacyjny (2014: 291).

Z uwagi na odbiorcg, jakim jest dziecko w wieku przedszkolnym, pod uwa-
ge bierze si¢ jedynie takie teksty, ktére mogloby ono zrozumie¢, a wiec teksty
mowione. W dalszej czesci pracy, postugujac sie pojeciem tekstu czy wypowie-
dzi, bede miata na mysli wlasnie tekst méwiony.

Spisane wypowiedzi reklam emitowanych na kanale dzieciecym postuzyty
jako korpus do badania statystycznego. Frekwencja nie stanowi tutaj celu opi-
su, a jedynie przyczynek do wyodrebniania ptaszczyzn tematycznych. Na tym
etapie analizy kazda reklama jest liczona tylko raz, przy czym osobno liczone
sa podobne do siebie wersje reklamy, korpus sktada si¢ z ponad 22000 stow,
a pod uwagg bierze si¢ przede wszystkim uplasowanie lekseméw na liscie fre-

kwencyjnej”.

— komunikat traci swa spojnos¢ jednostkowa, stajac sie czescia komunikatu roztozonego
na komunikaty czastkowe; [...]

— komunikat reklamowy rozsadza tradycyjne rozumienie znaczenia: nie jest to suma
znaczen, a raczej zestaw znaczen konotowanych: nadawca podsuwa konotacje, nie
znaczenia;

— tekst reklamowy aktywizowatby pojecie hipertekstu: sens jest produkowany interak-
cyjnie przez nadawce i odbiorce jakby kiaczowato — na zasadzie weztow sieci; kaz-
dy wezel, otwiera jaka$ sekwencje sensow dla odbiorcy, co wprowadza przynajmniej
teoretyczng nieograniczonos¢ tekstu, poprzez duze mozliwosci dowolnego wyboru
$ciezki interpretacyjnej” (WarcHALA, SKUDRzYK 2010: 159-160).

¥ Wydaje sie, ze wskazywanie doktadnych danych ilosciowych nie oddaje rzeczy-
wistego obrazu, jaki wylania si¢ z tekstéw reklam. Kiedy powiemy, ze leksem pozyczka
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Analiza frekwencji wyrazéw pojawiajacych sie w spotach przyczynita sie do
wyboru trzech ptaszczyzn tematycznych. Wysoka czestotliwos$¢ pojawiania sie
leksyki odnoszacej si¢ do sytuacji kupna-sprzedazy sktania do wyodrebnienia
PLASZCZYZNY KONSUMPC]JI (por. KaruziNska 2016). Obecnosc takiej leksyki
w reklamie jest wprawdzie oczywista, w petni uzasadniona charakterem prze-
kazu, jednakze wcigz niesie z soba okreslony potencjat socjalizacyjny, ktorego
nie mozna zbagatelizowac¢. Tropem do wyodrebnienia drugiej ptaszczyzny stata
si¢ wysoka frekwencja czasownika mdc — trzeciego w kolejnosci wyrazu grama-
tycznego wsrod czasownikow (po byc i miec). Mimo ze wysoka pozycja tego cza-
sownika charakteryzuje jezyk polski w ogole (por. Kurcz et al. 1990), to jednak
reklama wydaje si¢ specyficznie go wykorzystywac, tworzac PLASZCZYZNE
NIEOGRANICZONYCH MOZLIWOSCI, na co wskazuja m.in. liczne konstruk-
¢je synonimiczne, odnoszace si¢ do sfery tego, co mozliwe. Trzecia z ptasz-
czyzn, ktéra nazywam PLASZCZYZNA EGZYSTENC]I, obejmuje takie pojecia,
jak zycie (13. pozycja wsrdd petnoznacznych rzeczownikéw), dom (13. pozycja)
i rodzina (11. pozycja). Kazde z nich, jak wida¢, zajmuje dosy¢ wysoka pozycje
na liscie frekwencyjnej, jednakze dopiero tacznie nabieraja rzeczywistego zna-
czenia. Ich wybdr podyktowany zostat takze wzgledami socjalizacyjnymi: inte-
resujace wydato sie sprawdzenie, co o zyciu, domu i rodzinie méwia reklamy.
W kazdej z plaszczyzn uwage zwracam na to, co w niej uznaje za interesuja-
ce i wartosciowe dla obrazu $wiata, ktdry na tej podstawie moze wytworzy¢
u siebie odbiorca, daze przy tym do wykrycia pragmatycznego sensu wy-

powiedzi.

Plaszczyzna konsumpcji

Przygladajac sie frekwencji wyrazow w tekstach reklamowych, nie sposob
nie odnie$¢ si¢ do stownictwa z zakresu kupna-sprzedazy, ktére Kazimierz

Ozég okreslit mianem polszczyzny konsumpcyjnej. Polszczyzna konsumpcyjna

jest to jezyk postawy miec [...], obsluguje on niezwykle dzisiaj rozbudowana sfere
nabywania i uzywania débr materialnych — po prostu rzeczy. Odmiana ta zajmuje
znaczny obszar wspoélczesnego jezyka polskiego, w jego wersji méwionej i pisanej.
Jest to jezyk, ktory wyraza sfere kupna, sprzedazy, ustug, wyrobdw, towaréw (Ozé6c
2007: 206).

pojawil sie 35 razy na 22000 stéw — wydaje si¢ to bardzo niewiele, ale gdy okazuje sig,
ze byt to piaty najczesciej powtarzajacy sie w tekstach reklam rzeczownik petnoznacze-
niowy — widac¢ jego wysoka czestotliwos¢.
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Autor zwraca uwage na role w réznego typu tekstach promocyjnych zwtasz-
cza rzeczownikow, wsrdd ktérych prym wiodg chrematonimy — nazwy rzeczy
bedacych przedmiotem konsumpcji (pampers, garnier olia, lego etc.). Wérdd pozo-
stalych rzeczownikéw wymienia nazwy pospolite gatunkowe, np. balsam, proszek
do prania, ale rowniez supermarket, dyskont, a takze rzeczowniki o charakterze
wartosciujacym: swiezos¢, naturalnosé, komfort, okazja. Oz6g wyrodznia tez dwie
grupy czasownikow, podstawowsq (miec, posiadac, kupowac) i wtérng, w ktorej
mieszczg sie czasowniki petniace w tekstach funkcje perswazyjna: kocha¢, szaleé,
tworzy¢ itp. Wérdd przymiotnikéw wyodrebnia takie, ktére wartosciuja wprost
(np. Swietny, najlepszy, idealny), oraz takie, ktére wartosciuja posrednio: nowy,
nowoczesny. Wiele przymiotnikéw wskazuje takze na prawdziwos¢ i oryginal-
nos¢ towaru, np. wyjgtkowy, niepowtarzalny. Charakterystyczne dla polszczyzny
konsumpcyjnej sa takze popularne potaczenia (tj. korzystna oferta, niepowtarzal-
na okazja), bycie numerem jeden, hiperbolizowanie wlasciwosci produktu i przy-
stowkowe podkreslenia: absolutnie, zupetnie, po prostu (Oz6c 2007: 210-214). Wy-
chodzac od analizy ,totalnych” przystdowkow, autor zauwaza, ze konsumpcja
tworzy przestrzen uniwersum:

Wspomniatem wyzej o trzech dominantach wspdtczesnej kultury konsumpcyjnej.

Sa to rzeczy — stowa — obrazy. Tworza one jedno$¢ nowego swiata, ktory czesto

znosi kategorie czasu i przestrzeni. Kategorie te w nowej hiperrzeczywistosci

znikaja, a polszczyzna to oddaje, por. naduzywanie w przekazach reklamowych
przystowkow takich, jak: zawsze, wszedzie, ciggle, stale, gdziekolwiek, cokolwiek. Mamy
tutaj do czynienia z kwantyfikatorem ogdélnym dodatkowo wzmacnianym przez
kategorie powszechno$ci nabywania i korzystania z danej rzeczy, por. formy typu:

kazdy, wszystko, wszyscy, por.: Knorr smakuje zawsze i kazdemu; Sony — wypetni kazdg
przestrzen; Pollena 2000 — znamy i cenimy jg wszyscy (Ozoéc 2007: 215).

Stownictwo z zakresu konsumpcji tworzy w tekstach reklam obraz rzeczywi-
stosci, w ktorej to wlasnie konsumpcja dobr stanowi gtowny element egzystengji.
Plaszczyzne t¢ w zebranym materiale buduja przede wszystkim licznie repre-
zentowane rzeczowniki: zfoty (53 wystapienia), pozyczka (35 wystapien), cena (31
wystapien), bank (26 wystapien), rata (22 wystapienia), kredyt (20 wystapien).
Ztoty — w znaczeniu ‘zlotowka’ — to w ogdle najczesciej pojawiajacy sie w zebra-
nych tekstach rzeczownik petnoznaczny. Trudno zatem nie odnie$¢ wrazenia, ze
$wiatem reklamy mimo wszystko rzadzi pienigdz (mimo wszystko, bo w wielu
reklamach kwestia ptacenia za dobra konsumpcyjne w ogoéle sie nie pojawia,
rzadko tez wprost mowi sie o sprzedazy). Obraz ten dopelniaja czasowniki, tj.
mie¢ (w znaczeniu "posiadac’), potrzebowaé (16 wystapien), chcie¢, kupié (24 wy-
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stapienia), kupowaé¢ (15 wystapien), ale tez sprawdzi¢ (np. oferte, 29 wystapien)
i da¢ (17 wystapien), dawac (16 wystapien), ktére wraz z popularnymi prezentem
(21 wystapien) i nagrodq (17 wystapien) przedstawiajg producenta jako darczyn-
ce. Uniwersalno$¢ konsumpcji podkresla czestotliwo$é zaimka przymiotnego
kazdy (53 wystapienia!), a takze zaimek przystowny zawsze (17 wystapient). Do
tego dochodza zapozyczone prefiksy hiperbolizujace warto$¢ reklamowanych
towardw: super- (28 wystapien), np. supercena, supermoc, superdodatek, superprzy-
goda, ekstra- (8 wystapien), mega- (6 wystapien), a takze mniej liczne rzeczowniki,
tj. promocja (14 wystapien), okazja (10 wystapien), korzys¢ (5 wystapien), ktore,
jesli nie sa werbalizowane wprost, wynikaja z treSci spotow.

Najdonioslejsza jednak w zebranym materiale wydaje si¢ wysoka czesto-
tliwo$¢ przymiotnika nowy, ktory jest w ogodle najczesciej powtarzajacym sie
petnoznacznym wyrazem. W tekstach reklam odnotowano go az 150 razy. To
tyle, ile wynosi suma pieciu kolejnych przymiotnikéw tacznie (dobry — 54 wy-
stapienia, caty — 27, swiezy — 24, inny — 23, wyjatkowy — 22). Do tego dochodzi
jeszcze 20-krotnie werbalizowana nowosc.

Nowy jest lepszy

Zdecydowanie najczesciej w reklamach nowy dotyczy wersji znanego pro-
duktu, np. nowy shnooks magia Zywiotow, nowy tort urodzinowy play doh, nowe zelfy,
nowa kawa douwe egberts, a czesto calej serii: nowa naklejkowa kolekcja od Panini
(lego chima), nowa kolekcja pieskéw magiki, nowa seria bransoletek zips, nowa seria
dyskopitek, nowa kolekcja lalek sirenix z Klubu Winx, nowa linia dove oxygen&moisture.
Przy czym zmiana w poréwnaniu do starszej wersji moze dotyczy¢ wygladu
czy wielkosci produktu, por.

[Kobiecy glos:] Junior-angin syrop dla najmtodszych juz od 1. roku zycia. A dla

starszakéw tabletki do ssania, w nowym wiekszym opakowaniu az 36 tabletek.
Junior-angin dla gardta pociechy (junior-angin).

Tutaj nowe jest wigksze. Najczesciej zmianie ulegaja wtasciwosci produktu,

ktéry w nowej wersji zostaje udoskonalony:

[Meski gtos:] Nosie, teraz do otrivinu dodaliSmy moc mentolu, nowy otrivin menthol
z formula 2 w 1, po pierwsze od razu daje poczucie mentolowego orzezwienia,
a po drugie zaczyna odtyka¢ nos juz w dwie minuty (otrivin).

Nowos¢ podkresla sie szczegolnie w reklamach czasopism (pojawienie sie

nowego numeru magazynu ,Swinka Peppa”, ,Star Wars Rebelianci” czy ,Scooby
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Doo” uprawnia niejako tworcéw reklam do oglaszania tej informacji), a takze
w reklamach zabawek, gdzie cecha ta bywa tak intensywnie eksponowana, ze

niejednokrotnie stanowi nieodtaczny epitet nazwy produktu:

Meski gltos:] Nowy nerf zombie.

Chiopak:] — Chtopaki, mam nowego nerfa.

Chtopcy:] — Wow, super.

Meski glos:] Odeprzyj atak zombie z nowym nerf zombie slingfire. Przeladuj wy-
rzutnie jednym ruchem i strzelaj precyzyjnie jak nigdy dotad, nowy nerf zombie
slingfire (nerf);

[
[
[
[

[Kobiecy gtos:] Tylko nowy furby boom kapie sie pod prysznicem [...]. Co jeszcze
potrafi twoj nowy furby boom? Popros rodzicow o pobranie bezptatnej aplikacji
Furby Boom. Nowy furby boom juz w sklepach (furby boom).

Rzadkie sa uzycia omawianego przymiotnika w odniesieniu do innych de-
sygnatow niz reklamowany produkt, np. nowi klienci (Wonga.com), nowe srodki
(Bank Millenium, Getin Bank), nowy rok (Play), nowy dom (Agata Meble), nowe
oryginalne czesci (Proama). Jednak takze tutaj obecnos¢ wiasnie tego przymiot-
nika wydaje si¢ podyktowana jego pozytywnymi w ocenie twércéw reklam
konotacjami (por. np. kojarzenie nowego miejsca z odkrywaniem $wiata, przy-
goda, wakacjami):

[Naroznik:] Moja Agato, tu naroznik, dotarlem na miejsce, w nowym domu co-

dziennie czekaja na mnie nowe widoki, nowe odkrycia i nowe okazy przyrody,
po prostu wakacje all inclusive (Agata Meble).

Nowy produkt odpowiada nowym wyzwaniom, przynoszonym przez
zycie:

[Meski gtos:] Badania potwierdzaja, ze co czwarta osoba posiada gen drt47r. Jest on

rowniez nazywany genem przygody. Jesli go posiadasz, chetniej podejmujesz ryzy-

ko i nie boisz sie nowych wyzwan. Oczywiscie wciaz potrzebujesz odpowiednich

narzedzi, aby realizowac¢ swoje potrzeby. Nowy discovery sport. Przygoda — mamy
ja w genach (land rover discovery sport).

Najczesciej jednak nowos¢ wspotistnieje z innymi zaletami produktu:

[Meski glos:] Nowy seat toledo, fascynuje elegancka linia i zachwyca bogatym
wyposazeniem. Nowy seat toledo, prestiz w standardzie (seat toledo).

Nowy przynosi wymierne korzysci:

[Kobiecy glos:] Nowe pieluszki life baby’s, dzieki nim mi$ i jego mama $pia
spokojnie (life baby’s);
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[Kobiecy glos:] Uwielbiam moj nowy kolor wlosoéw, jakby byt dla mnie stworzony.
I dostaje mnostwo komplementoéw, a moje wlosy sa niesamowicie miekkie (garnier
olia);

[Kobieta:] Maciusiu, kochanie moje, jak ja si¢ za toba mmu stesknitam. [Po chwili:]
Masz nowe auto, Macieju (seat toledo).

W ostatnim z przyktadéw nowe auto sprawia, ze bohater wreszcie zaczyna
by¢ traktowany powaznie, jak prawdziwy mezczyzna, o czym $wiadczy przej-
$cie od zdrobnialej, infantylnej formy imienia do formy wrecz oficjalne;j.

Nowos¢ podlega w reklamach stopniowaniu, np.

[Matgorzata Kozuchowska:] — Dzien dobry, szukam meza, podobno wybiera tu te-

lefony. Ludwik!

[Sprzedawca:] — A pani nie szuka nowszego modelu? Mamy najlepszy... wybor
(Orange);

[Meski gtos:] Ortanol max zawiera substancje nowszej generacji, ktdra nie zmniej-
sza, a calkowicie hamuje wydzielanie kwasu solnego w zotadku przez calg dobe,
wiec ortanol max dziata nie 12, a 24 godziny. Ortanol max — nowoczesny sposob
na zgage. Przed uzyciem... (ortanol max).

W pierwszym z przyktadow , nowszy model” odnosi si¢ zarowno do telefo-
now, jak i do nowego partnera kobiety (por. piosenke Lepszy model Kasi Klich),
jedno i drugie oczywiscie bedzie lepsze od dotychczasowego (,najlepszy...
wybodr”). W drugim przykladzie natomiast nie podaje si¢ punktu odniesienia
dla stopniowania, wtasciwie wigc powstaje niejasnos¢ co do charakterystyki
produktu: generacja nowsza niz? Mozna jedynie przypuszczaé, ze poprzednia
wersja produktu jedynie zmniejszala wydzielanie kwasu solnego w zotadku,
a ta nowsza — hamuje jego wydzielanie catkowicie. Zauwazmy przy tym, ze
uzycie stopnia wyzszego stawia ceche w opozydji nie tylko do stopnia réwne-
go, ale takze do stopnia najwyzszego. Tekst implikuje, ze nie jest to najnowsza
,generacja substancji” (?). Stopien najwyzszy pojawia si¢ natomiast w innych

reklamach:

[Kobieta:] — To najnowszy trend w wybielaniu (colgate max one white optic);

[Kobieta:] — Nasze najnowsze osiagniecie? Blend a med clinic line ochrona dzigsel
(blend a med clinic line);

[Meski glos:] Margaret zyje bez limitu z Formufq 4 w 1 na karte w najnowszej sieci
4 G LTE w Play (Play);
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[Meski glos:] Swietliste, naturalnie przenikajace si¢ pasemka. To najnowszy trend
w koloryzacji wlosow (l'oreal preference glam lights).

Uwage zwraca fakt, ze stopnia najwyzszego nie uzywa si¢ wobec produk-
tow. Produkty sa najczesciej po prostu nowe, najnowsze za$ sa pojecia abstrakcyj-
ne, tj. trendy czy osiggniecia. Zdarza sig, ze gramatyczne stopniowanie przymiot-
nikéw zastepuje ich ,gradacja pragmatyczna”, , zupetnie nowy” i, caly nowy”

wydaja sie czym$ wiecej niz tylko nowym:

[Dziewczyna:] — Jestem odwazna, pewna siebie, jestem nerf rebelle. Dotacz do dru-
zyny rebelle i wyprébuj zupelnie nowy tuk tajnej agentki. Nowy tuk tajnej agentki
ze $wiszczacymi strzatami od nerf rebelle (nerf);

[Piosenka:] To twdj littlest pet shop caly nowy jest, z nowym littlest pet shop bawisz
sig, jak chcesz (littlest pet shop).

Niezwykle pozytywne warto$ciowanie nowosci w $wiecie tworzonym przez
reklame obrazuje slogan Lidla: ,,Co tydzien co$ nowego”. Nowe nie potrzebuje
dodatkowych dookreslerr, samo w sobie stanowi argument uzasadniajacy do-

konanie wlasciwego wyboru, przeciez:

[Meski glos:] Nowy jest lepszy. W kredycie niskich rat masz nowy model $kody
oraz ekstremalnie niskie raty, a juz po czterech latach mozesz zmieni¢ samochdd na
dowolng nowa skode. Nowa skoda co cztery lata, pewny odkup, niska rata. Sprawdz
rate na swéj nowy samochéd (Skoda).

Reklama méwi wprost, ze ,,szczescie przychodzi do tych, ktorzy wceiaz pro-
buja czegos nowego” (Uniqa) albo jeszcze dosadniej: , wybierz nowos¢” (apap

przezigbienie hot).

Dobry zwyczaj... pozyczaj

W wyodrebnionej PLASZCZYZNIE KONSUMPCJI silnie eksponowane
jest takze stownictwo dotyczace sfery finansowej, wsrdd ktdrego zaskakujaco
wysoka wydaje sie pozycja pozyczki — piatego najczesciej powtarzajacego sie
w tekstach reklam rzeczownika pelnoznaczego — i kredytu. Okazuje sig, ze re-
klamy z kategorii ustug finansowych miaty nie tylko najwieksza czestotliwos¢
emisji (czego dowodzi przeprowadzona analiza zawartosci), ale tez, ze w rdz-
nych reklamach (liczonych tylko raz) takze na plan pierwszy wysuwa si¢ sfe-
ra finansow, eksponowana w ich stownictwie. Przyjrzymy sie¢ zatem temu, co

o pozyczkach méwi reklama.

167



168

Rozozat I, Socjalizacyjna oferta reklamy

Mogtoby si¢ wydawa¢, ze podstawowa przyczyna zaciggania pozyczki po-
winna by¢ realna potrzeba. Takie uzasadnienie pojawia sie jednak w niewielu
tekstach reklam:

[Meski glos:] Lodéwce skoczyla temperatura, potrzebujesz zlotej raczki? Po-

zycz z Wonga.com na przyklad 700 ztotych, a oddaj 710 i to dopiero za 60 dni
(Wonga.com).

Po diagnozie sytuacji odbiorcy (, potrzebujesz”), przychodzi oczywiste, wy-
razone rozkaznikiem, rozwiazanie: ,pozycz”.
[Meski glos:] Filarum.pl, catkowicie online, przez komorke tablet i laptop, pierwsza

pozyczka do 1000 ztotych za darmo. Filarum.pl — pieniadze dla ciebie w kazdej
potrzebie (Filarum.pl).

Tutaj podobna, zuniwersalizowana porada przybiera ksztalt rytmicznego,
rymowanego i pozbawionego orzeczenia, a wigc niedajacego si¢ tatwo zaprze-
czy¢, sloganu. Zauwazmy, ze nadawca daje do zrozumienia, jakoby pozycz-
ka byta darem dla odbiorcy (,dla ciebie”, ,za darmo”). Wyjatkowo pozyczka
przychodzi cztowiekowi na ratunek, jak w animowanym spocie Filarum.pl,
w ktérym przebywajacy w kosmosie mezczyzna przypomina sobie, ze nie kupit
zonie prezentu na urodziny. Z opresji wyciaga go (w zadziwiajacy i nielogicz-
ny sposob) samo wzigcie pozyczki. Rozwiagzanie takie podpowiada mezczyz-
nie kolega. Warto jednak zauwazy¢, ze jest ono tutaj traktowane jako sytuacja
awaryjna:

[MezZczyzna:] — To koniec...

[Partner:] — Juz po nas...

[Mezczyzna:] — Nie po nas, po mnie. Dzi$ urodziny Zony, a ja bez prezentu, gdzie

teraz znajde pienigdze, przeciez jesteSmy w kosmosie!

[Partner:] — Jest wyjscie! Halo, Filarum, mamy problem.

[Agent:] — Uruchamiam procedure awaryjna, chwy¢ tablet i wejdz na Filarum.pl.

[Meski glos:] Filarum.pl, catkowicie online, przez komorke tablet i laptop, pierwsza

pozyczka do 1000 ztotych za darmo.

[Partner:] — Udalo sig, ale kosmos!
[Meski gtos:] Filarum.pl, jestesmy wszedzie (Filarum.pl).

Wzigcie pozyczki z przestrzeni kosmicznej dowodzi, ze z ustug Fila-
rum.pl mozna skorzysta¢ naprawde wszedzie, co budzi niedowierzanie i za-
chwyt bohatera (por. wykorzystujace polisemie slangowe: ,ale kosmos!”).

Inng potrzebe stanowia wydatki na artykuty szkolne. Branie pozyczki wy-

nika tutaj z doswiadczenia zyciowego i swiadczy o zaradnosci nabywcy:
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[Mi$-nauczyciel:] — Zycie uczy, ze szkota sporo kosztuje. Dlatego badz zaradny
i zadzwon po pozyczke do Optimy.
[Meski gtos:] Zadzwon: 600 840 600 (Optima).

Zgoda z zyciowa prawda, wyrazong w pierwszym zdaniu, pociaga za soba
zdroworozsadkowa konieczno$¢ odpowiedzi na wezwania nadawcy: , badz za-
radny i zadzwon po pozyczke”.

Zdecydowanie najczesciej wzigcie pozyczki lub kredytu wiaze si¢ z opla-
calnoscia tego przedsigwzigcia, motywacje nabywcy mozna wigc sprowadzic¢

do formuly: ,nie biore, bo musze, biore, bo to si¢ optaca”:

[Juliette Binoche:] — Ja place, on placi, oni placa.

[Mezczyzna:] - Ja tez ptace.

[Kobieta w parze:] — I my placimy.

[Agent 1:] — Tylko 10 zl kosztow miesiecznie za kazdy pozyczony 1000, bo to
kredyt prosto liczony, za 10 zt.

[Kobieta:] — Naprawde 10 za 1000?

[Agent 2:] — Naprawde. To caly koszt kredytu.

[Juliette Binoche:] — O matko!

[Agent 1:] - Promocja, kredyt prosto liczony, jedyny taki na rynku.

[Meski gtos:] — Credit Agricole. Prosto i z sensem.

[Juliette Binoche po francusku:] — A ty ile ptacisz za swdj kredyt? (Credit Agricole);

[Meski glos:] Nowy jest lepszy. W kredycie niskich rat masz nowy model skody
oraz ekstremalnie niskie raty, a juz po czterech latach mozesz zmieni¢ samochod
na dowolng nowgq Skode. Nowa Skoda co cztery lata, pewny odkup, niska rata.
Sprawdz rate na swéj nowy samochdd (Skoda);

[Meski glos:] Innowacyjne pomysty zawsze budza podziw i przynosza wymierne
korzysci. Odkryj innowacyjna oferte wyprzedazy seata z rocznika 2014. Zyskaj na-
wet 11 000 ztotych, a dodatkowo skorzystaj z unikalnego kredytu 1% (Seat);

[Meski gtos:] Mezczyzna w meloniku przypominat, Ze teraz wszystko stalo sie bar-
dziej dostepne. A to dlatego, ze Alior Bank otworzyl sie tak szeroko jak zaden
inny bank i zaoferowal kazdemu tak niskie oprocentowanie pozyczki. Tylko 5%.
[Klient:] — 5% dla kazdego?

[Kobieta:] — Tak, nawet jesli przeniesie pan pozyczke z innego banku.

[Meski glos:] A jesli sptacisz pozyczke w ciagu szes$ciu miesiecy, zwrdcimy ci wszyst-
kie odsetki. Alior Bank — wyzsza kultura bankowosci (Alior Bank).

W powyzszych przyktadach oplacalnos¢ implikuja: dialog peten niedo-
wierzania i wykrzyknien,, w ktérym odmiana przez osoby czasownika placic
oswaja sptacanie kredytu (Credit Agricole), wartosciowanie (ekstremalnie niskie

raty, unikalny kredyt, wymierne korzysci), a takze metafora otwarcia sie banku
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na klientéw (Alior Bank). W ostatniej z reklam bank przedstawia si¢ jako nie-
narzucajacy si¢ dobroczynca, ktory ma odbiorcy cos wartosciowego do zaofe-
rowania. W innym spocie wizerunek ten zostaje wzmocniony przez narracyjna,
basniowgq rame:
[Meski glos:] Opowies¢ o tym, jak Alior Bank wzmocnil gwarancje najnizszej raty
tak, aby dziatata przez caly okres pozyczki. Teraz oferta zadnego banku w zadnym

momencie jej nie przebije. Pomysl o tym, drogi widzu. Alior Bank — wyzsza kultura
bankowosci (Alior Bank).

Magiczny charakter oferty podkreslony zostaje odpowiednig intonacja
i wolnym tempem mowienia. Narrator nie zacheca wprost do wziecia pozycz-
ki, ale do refleksji, zadumy niczym prawdziwa basn.

W wielu spotach optacalnos¢ oznacza darmowos¢ pozyczki:

[Meski gtos:] Trudno trafi¢ w potrzeby klienta, ale Vivus.pl potrafi. Przy pierwszej
pozyczce oddajesz tyle, ile pozyczasz. Pierwsza pozyczka calkowicie za darmo na
Vivus.pl, potwierdzone Ztotym Laurem Konsumenta. Vivus.pl. — pienigdze wspodt-
czesnych ludzi;

[Meski glos:] Swietuj z nami drugie urodziny darmowej pozyczki na Vivus.pl.
Pierwszy raz pozyczasz zupelnie za darmo, w 15 minut bez wychodzenia z domu,
bez zaswiadczen. Pieniadze wspoétczesnych ludzi (Vivus.pl).

Mamy do czynienia z charakterystycznym dla jezyka reklamy stopniowa-
niem wiasciwosci, ktdre z racjonalnego punktu widzenia nie powinny podlegac
temu mechanizmowi. ,Zupelnie za darmo” to wigcej niz ,za darmo”. Przy-
stdwkowe dookreslenie podkresla niesamowito$¢ oferty. Zwrdémy tez uwage na
uzycie czasu terazniejszego (,oddajesz tyle, ile pozyczasz”), majace wciagnac
odbiorce w opisywana rzeczywistosc.

W tekstach moéwionych reklam pozyczka czesto jednak nie tylko jest darmo-

wa, jej oplacalnos¢ wiaze sie z dodatkowymi korzysciami (por. promocja, premia):

[Piosenka:] Wré¢ do mnie, jak najkrétsza z drog, wroé¢ do mnie...

[Kobieta:] — Kochanie, nasze pienigdze wrécily, tak jak obiecali.

[Meski glos:] Dla milionéw Polakéw mamy dobrg wiadomosé: W promocgji kredytu
gotowkowego Banku BPH warto$¢ splaconej raty wroci do ciebie nie jeden, ale
dwa razy. Wybierz kredyt gotéwkowy Banku BPH. Bank BPH - po prostu fair
(Bank BPH);

[Mezczyzna:] — Szukatem szybkiej pozyczki na dobrych warunkach... I znalaztem.
Teraz goraca promocja w Providencie. Pozyczka z premia o wartosci 10% kwoty
pozyczki. To moze by¢ nawet 1000 zt. Ta pozyczka jest po prostu super! Gotowka
nawet w jeden dzien, mata rata i wystarczy dowod osobisty;
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[Meski glos:] Promocja dla wszystkich klientow, wez, spta¢, zyskaj premie. Za-
dzwon: 600 200 200;

[Meski gtos:] Szukasz szybkiej pozyczki z premiaq? Wez pozyczke w Providencie,
spla¢ ja, a dostaniesz 10% kwoty pozyczki. Mozesz otrzymac¢ nawet 1000 zI. Nie
przegap okazji na premie! Promocja tylko do 5 sierpnia (Provident).

Jesli odbiorca nie rozumie okazyjnosci oferty, bohater pozbawia go watpli-
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wosci, mowiac jego jezykiem: ,Ta pozyczka jest po prostu super!”. Dla wigkszej
klarownosci premia, o ktérej mowa w licznych spotach Providenta, zostaje uje-
ta w studium przypadku, czas przeszty dowodzi sprawdzalnosci reklamowej
obietnicy:
[Kobieta:] — Pozyczytam 2200 z1, sptacitam w wygodnych niskich ratach i dostatam
az 220 zt premii. Zadzwon: 600200200 (Provident).

Inng korzyscia wzigcia kredytu jest oszczednosc¢ (!):

[Joanna Brodzik:] — Kupit ten komputer dla dzieciakéw czy nie? Nie kupit... Pisa-
fam, zebys$ jednak kupit ten komputer. Po to wzielismy kredyt w Plus Banku.
[Pawet Wilczak:] — To moze jeszcze raz pdjde na zakupy?

[Joanna Brodzik:] — Sama pdjde. Wy konczcie smazy¢ kotlety.

[Meski glos:] Tylko w Plus Banku najlepszy na rynku kredyt gotowkowy na wszelki
wydatek. Ty tez wez kredyt gotdwkowy i obniz abonament za telewizje, internet lub
telefon nawet do zera. SmartDom — oszczedzanie przez kredytowanie (SmartDom
Plus i Cyfrowy Polsat).

Dzigki kredytowi nabywca mniej zaplaci za telewizje, internet i telefon, zy-
ska tez pieniqdze na wszelki (nawet niepotrzebny?) wydatek (por. ksigzk. na wszelki
wypadek — ‘przewidujac wszelkie mozliwe okolicznosci, zabezpieczajac si¢ przed
czyms$ niespodziewanym’; USJP 2003, t. 4: 643), co odnosi nas do sugerowanej
zabezpieczajacej funkgji kredytu. Zycie na kredyt pozwala oszczedzaé, co po-
twierdza identycznos$¢ form gramatycznych rzeczownikéw odczasownikowych
oszczedzanie i kredytowanie, Swiadczy wiec znowu o racjonalnym, zaradnym go-
spodarowaniu pieniedzmi.

Do dobrodziejstw, z jakimi wiaze si¢ pozyczanie pieniedzy, zalicza sie
wreszcie spelnianie marzen:

[Meski glos:] Kazdy z nas ma marzenia, na ktoére potrzebuje jedynie gotowki.

Czasami tylko troche, czasami catkiem sporo, czasami ot tak, szybko i na krotko.

A ty ile potrzebujesz, zeby spelni¢ swoje marzenia? 5, 10, a moze 100 tysiecy

ztotych. Uwaga, teraz loteria w Kasach Stefczyka, wez pozyczke, przelewaj dochdd

i graj o dodatkowa gotowke. Losowanie zwyciezcow w kazda $rode. Loteria.kasy-
stefczyka.pl. 801600100 (Kasa Stefczyka).
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Zdanie wprowadzajace stanowi kolejng ,, uniwersalng” prawde — wszyscy
(zaimek upowszechniajacy kazdy) potrzebujemy pieniedzy do spetniania marzen,
a zatem odbiorca takze (,ty potrzebujesz”). Uzupelniajaca zachete do wziecia
pozyczki stanowi tutaj loteria, ktéra umozliwi wygranie dodatkowej (!) gotdwki,
co implikuje, Zze biorac pozyczke tez ja otrzymujemy (a nie jedynie pozyczamy).

[Meski glos:] Zycie potrafi by¢ takie ekscytujace, dopdki nie okaze sig, ze czego$

nie ma. A tobie? Ile brakuje do szczescia? Wez pozyczke lub karte kredytowa.
Zadzwon: 22 307 55 55 (Vanquis Bank).

Podwojna presupozycja odnosi sie do zatozen, ze odbiorca nie jest szczesli-
wy, a takze, ze uszczesliwia go wiasnie pienigdze. Spetnianie marzen implikuja
tez spoty mBanku, w ktorych kredyt umozliwia zakup odpowiedniego motoru
(marzenie mezczyzny) oraz organizacje bajkowego slubu (marzenie kobiety).
Spelnianie wymienionego ciggu warunkow odnoszacego si¢ do przeszlosci
(wygladat, lubitas) i terazniejszosci (zagladasz, dajesz, wpadasz) musi skutkowac
wzieciem kredytu (bierzesz, wez):

[Meski glos:] Jesli tak wygladal twdj pokdj, miates ped do motoréw... Jesli dzis
zagladasz tu tylko jednym okiem, twéj ped troche zmalat... Jesli nie mozesz o nim
zapomnie¢, w koncu dajesz mu sie porwac. Jesli chcesz kredyt gotéwkowy z opro-
centowaniem nizszym niz najnizsze, bierzesz go w mBanku. Wez w mBanku kredyt
gotowkowy z gwarancjg oprocentowania nizszego niz najnizsze, a jesli juz pedzisz,
to z odpowiednia oprawa... mBank — ikona mobilnosci;

[Meski gtos:] Jesli od matego lubitas suknie, pewnie chciatas zosta¢ ksiezniczka.
Jesli wpadasz na swojego ksiecia, masz ku temu okazje. Jesli organizujesz swoj
$lub, powinien by¢ jak z bajki. Jesli chcesz kredyt gotowkowy z oprocentowaniem
nizszym niz najnizsze, bierzesz go w mBanku. Wez w mBanku kredyt gotowkowy
z gwarancjg oprocentowania nizszego niz najnizsze, a jesli ksiaze stracit dla ciebie
glowe, oddajesz mu swoja reke (mBank).

Zwroémy tez uwage na nielogiczno$¢ stopniowania przy , oprocentowaniu
nizszym niz najnizsze”.

Czasami motywem wzigcia pozyczki jest po prostu fakt, ze inni to robia:

[Kobieta-kot:] — Pottora miliona ludzi w Europie to wzieto bezplatng pozyczke od

Vivusa.

[Glos meski:] Juz poéltora miliona ludzi w Europie skorzystalo z pierwszej po-

zyczki calkowicie za darmo. Wejdz na Vivus.pl, a pieniadze dostaniesz w 15 minut.
Vivus.pl - pieniadze wspdtczesnych ludzi (Vivus.pl).

Powtorzenie informacji, ze pozyczke wzigto juz ,pdttora miliona ludzi

w Europie” wskazuje na spoleczny dowdd stusznosci takiego postepowania.
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Co wiecej, slogan ,Vivus.pl — pienigdze wspotczesnych ludzi” pokazuje, ze
w dzisiejszych czasach zycie ,na kredyt” jest powszechnie obowiazujaca nor-
ma. Spoteczny dowod stusznosci zdaje sie¢ wystepowac takze w reklamie Kasy
Stefczyka, w ktdrej pasazerowie autobusu informujq si¢ wzajemnie o ofercie
parabanku, przez co jej warunki zostaja wyartykulowane az trzykrotnie:

[Kobieta:] — 5000 za 75 ztotych!

[Dziewczynka:] — Miesiecznie...

[Inna kobieta:] — Pozyczka 5000 z ratgq 75 ztotych miesigcznie.

[

Meski glos:] Dobre wiesci: pozyczka 5000 zt z rata 75 ztotych miesiecznie w Kasie
Stefczyka. 801600100 (Kasa Stefczyka).

Wspodlna rados$¢ z ,,dobrych wiesci” powoduje, ze w warstwie wizualnej
mamy do czynienia z ,,pospolitym ruszeniem” pasazeréw do Kasy Stefczyka.

Rzadko teksty reklam daza do zredukowania niepewnosci zwigzanej
z wzigciem pozyczki:

[Meski glos:] Nie wahaj sie, pierwsza pozyczka na Vivus.pl jest za darmo, aby
mozna byto ja wyprobowac. Przetestuj pozyczke na Vivus.pl (Vivus.pl).

Wyjasnianie mechanizmu zaciggania pozyczki przybiera uproszczona
(prostote jezyka oddaje potoczna dycha), wrecz ,topatologiczng” forme. Uzy-
cie drugiej osoby liczby pojedynczej czasu terazniejszego (wezmiesz, sprawdzisz,
przeswietlisz, gospodarujesz) przybliza odbiorcy mechanizm wzigcia pozyczki,
0 zwrocie pieniedzy mdéwi si¢ zas bezosobowo:

[Meski glos:] Oto koszt pierwszej pozyczki w Wonga.com, tylko 10 zt, wezmiesz pod

lupe — dycha, sprawdzisz z kazdej strony — dycha, przeswietlisz — dycha. W Won-

ga.com zadnych ukrytych kosztow. 10 zt za pierwsza pozyczke i az 60 dni na
ZWrot;

[Meski gtos:] W Wonga.com na splate pozyczki masz 60 dni, tatwiej i spokojniej
gospodarujesz finansami, masz wiecej pieniedzy na codzienne wydatki i drobne
przyjemnosci. 60 dni to dwie pensje, z ktérych pozyczke oddac 1zej. A dla nowych
klientéw pierwsza pozyczka za 10 zt (Wonga.com).

Redukowanie niepewnosci swiadczy o tym, ze wcigz wielu odbiorcéw nie-
ufnie podchodzi do korzystania z podobnych ustug finansowych (,,waha sie”).
Wiedze te wykorzystuje sie tez w licznych reklamach Eurobanku, ktére odwo-
luja si¢ do racjonalnego dziatania. Racjonalnos¢ decyzji o zakupie dowolnego
produktu, np. telewizora czy prezentdw, powinna bowiem zosta¢ przeniesiona

na wybdr ustugi finansowej:
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[Piotr Adamczyk:] — Gdy bierzesz kredyt gotéwkowy i kupujesz prezenty, to co?
Sprawdzasz jakosc i cene. A jak kupujesz telewizor? Jasne, sprawdzasz, ile ma cali
i cene. Wiec jak bierzesz kredyt gotdowkowy na to wszystko, to co? Sprawdzasz
Eurobank i cene (Eurobank).

Whnioskowanie powyzsze przypomina raczej sofizmat. Branie kredytu zosta-
fo tutaj przeniesione do presupozycji, to samo dzieje si¢ z Eurobankiem, ktéry
zdaje sie stanowi¢ synonim instytucji finansowej w ogdle, a tym samym rosci
sobie prawo do wylacznosci na rynku. W kolejnej reklamie Eurobanku styszy-
my, ze ,warto najpierw wszystko sprawdzi¢, zeby potem by¢ zadowolonym
i nie zatowac”, przy czym ,wszystko” znowu odnosi si¢ wylacznie do oferty
Eurobanku.

Jedyna reklama, w ktdrej branie pozyczki kojarzy sie negatywnie, jest spot
firmy komorniczej Ultimo:

[Mezczyzna:] — No pani Ewuniu, nie sptacamy dlugow, wiec trzeba sie przyzwy-

czaja¢ do kilku zmian: unikamy listonosza i ustalamy taki specjalny kodzik pukania

np. [odgtos pukania]. [dZzwiek telefonu] A co robimy, gdy dzwoni obcy numer?

[Kobieta:] — Nie odbieramy.

[Doradca:] — Lepiej porozmawiaé¢ z doradcg Ultimo. Bo latwiej sptaca¢ dilug, niz
z nim zy¢. Zadzwon: 800 802 804. Dogadajmy sie (Ultimo).

Reklama odwotuje sie do negatywnych emodji, stresu, niepokoju i strachu,
pokazuje realne konsekwencje zadtuzenia, a tym samym réwnowazy sielanko-
we scenariusze pozostatych komunikatéw. Co ciekawe, tutaj ,lekka” pozyczka
zastgpiona zostaje obcigzonym negatywnymi konotacjami dfugiem.

Teksty reklam, ktorych odbiorcami sa dzieci, opieraja si¢ oczywiscie
w ogromnej mierze na polszczyznie konsumpcyjnej, co potwierdza wysoka
frekwencja wyrazen zwiazanych z kupnem-sprzedaza w zebranym materiale.
Oprécz nazw wlasnych produktoéw, ktdre pojawiajg si¢ w reklamie z definigji
i tym samym umieszczaja dziecko w $wiecie konsumpgji, szczegdlnie wyrdz-
niajg si¢ rzeczowniki zwigzane ze sfera finansowa, z wysoka frekwencja po-
zyczki i kredytu, a takze eksponowanie nowosci, ktéra okazuje sie najistotniejsza
zaleta produktu, co przyczynia si¢ réwnoczesnie do ubozenia zasobu wyrazen
wartosciujacych i ekspansji kodu ograniczonego. Konsumowanie dobr jest przy
tym zjawiskiem powszechnym; to, o czym mdwia reklamy, dzieje si¢ zawsze
i dotyczy kazdego.
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Plaszczyzna nieograniczonych mozliwosci

Wysoka frekwencja czasownika mdéc w tekstach reklamowych skfania do
przyjrzenia sie kontekstom jego wystepowania. Czestotliwo$¢ pojawiania sie
tego czasownika odpowiada wprawdzie wysokiej pozycji w jezyku w ogo-
le (trzecie miejsce w Stowniku frekwencyjnym polszczyzny wspdtczesnej), jednak
w tekstach reklamowych wydaje si¢ on pelnic¢ funkcje szczegolnag, a jego uzycia
odnotowuja takze wiele konstrukgji synonimicznych. Mdc to czasownik niepet-
noznaczny, pomocniczy (Jgprzejko, Kira 2000: 52), niemniej istotne wydaje sie
pelnienie przezen funkcji modalnej. Przyjrzenie sie najblizszej rodzinie wyrazow
pochodzacych od czasownika mdc, tj. rzeczownikowi mozliwos¢, przymiotnikom
mozliwy/miemozliwy, czasownikowi niewlasciwemu mozna, a takze partykule czy
modalizatorowi* moze, pozwala wyloni¢ kilka zbieznych pragmatycznie prze-
strzeni.

Przede wszystkim teksty reklamowe zdaja sie przekonywac: mozesz robic,
co chcesz, co odpowiada pierwszemu znaczeniu czasownika mdc w USJP: “mie¢
dogodne warunki lub dosy¢ sity, srodkow, zdolnosci do wykonania czegos, by¢
w stanie co$ zrobi¢; zdota¢” (2003, t. 2, s. 729-730), por. np.:

[Rudowtosa kobieta:] — Uwielbiam mdj nowy kolor wtoséw [...]. Jezeli ja to zrobi-
tam, kazdy moze to zrobi¢ (garnier olia);

[Kobieta:] — Ja przyniose. Tomek nie moge otworzy¢ drzwi!
[Mezczyzna:] — A ja moge. Automatycznie (ford kuga);

[Meski gtos:] Carrera go!!! Ekscytujacy wyscig Ferrari i Red Bulla, gwiazdy Formu-
1y 1 ida teb w teb, brawurowe mozliwosci (carrera go);

[Meski glos:] [...] blyskawicznie udroznia nos, aby$ mogta cieszy¢ sie zyciem i czer-
pac z niego wszystkimi zmystami (xylorin);

[Chiopak:] — Nie ma rzeczy niemozliwych dla mojej mamy (Leroy Merlin);

[Meski glos:] Mozesz zobaczy¢ Anne, Elze i Olafa, a takze matq syrenke, zaplata-
nych, piekna i bestie (Magiczny swiat lodu);

[Chlopiec:] - Kocham w programowaniu to, ze moge stworzy¢ gre czy animacje, ze
wiem, ze to jest co$ pozytecznego i ze to bedzie przez kogo$ uzywane (Samsung,
Mistrzowie kodowania).

% Modalizator jest to ,, przystowek (przy)zdaniowy wyrazajacy stosunek moéwigcego
do wypowiadanego sadu” (GrzeGorczykowa, Laskowskr, WROBEL, (red.), 1998: 64).
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Mozliwosci, ktore otwieraja przed odbiorcami reklamy, ogranicza koniecz-
nos¢ posiadania odpowiednich produktéw (np. forda kuga czy farby do wto-
sOw), co czasem zostaje zwerbalizowane, por. np. reklame soku Leon, w ktorej
produkt staje sie réwnoczesnie narzedziem do osiagnigcia celu (w znaczeniu
‘dzigki sokowi’), jak i towarzyszem sukcesu (‘z sokiem’):

[Zyrafa:] — Tez chce sprébowad, z sokiem Leona moge pozowaé (Leon).

W grupie tej da sie wyroznié teksty, ktorych przestanie mowi, ze mozesz
bawic¢ sie, jak chcesz, por.:
[Meski gtos:] Teleportuj nowe figurki angry birds stella do aplikagji [...]. Teleportuj

Stelle do gry i wystrzel ja do walki ze zlymi $winkami, mozesz tez teleportowa¢
inne bohaterki i uzy¢ ich mocy w aplikacji (Angry Birds);

[Piosenka:] To twdj littlest pet shop caty nowy jest [...], buduj domki i projekty;j je,
z nowym littlest pet shop tworzysz to, co chcesz, znajdz tapki znak, do aplikacji
wrzu¢ i stodkie zwierzaki mozesz zbierac¢ juz (littlest pet shop);

[Kobiecy gtos:] Witaj w MovieStarPlanet. Superswiat, gdzie mozesz rozmawiac i po-
znawac znajomych, znajdz ich we wspanialych miejscach, mozecie gra¢, przebierac
si¢ i rywalizowa¢ na wybiegu. Zostaii gwiazda na MovieStarPlanet.pl (MovieStar-
Planet);

[Kobiecy glos:] Magia lalek winx sirenix, majg piekne sukienki i niespodzianke, nie-
zwykle skrzydla czarodziejki. Mozesz przebra¢ sie za czarodziejke z Klubu Winx.
Magia winx jest w tobie (winx);

[Figurka:] — Jestem Trindi, méj Nu Nu tez si¢ swieci, mozemy zmienia¢ sukienki
(lum lums).

W tekstach reklam adresowanych do dzieci eksponuje sig¢ sposéb zabawy:
przedstawia si¢ czynnosci, ktédre mozna wykonywac z figurkami, lalkami czy
w grze komputerowej. Wydaje sie, ze uswiadomienie dziecigcego odbiorcy
o zakresie tych mozliwosci szczegolnie sprzyja checi posiadania przez dziecko
reklamowanych produktow. Zwrdéémy uwage, ze — poza ostatnim przyktadem,
w ktérym o wilasnych mozliwosciach informuje zabawka — nadawcy zwracaja
sie¢ wprost do dziecigcego odbiorcy (mozesz).

Kolejng ptaszczyzne tworza znaczenia mieszczace si¢ w obrebie mozesz
mieé, co chcesz:

[Sprzedawca] — Chodz, pokaze ci kilka niedrogich mozliwosci (PSB Mrowka).
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W przyktadzie powyzszym to, co moze mie¢ odbiorca, sprowadza si¢ do
oferty reklamodawcy. Podobnie, pozornie nieograniczone mozliwosci wyboru
zostaja zawezone w reklamie Skody, w ktérej odbiorca musi wybraé¢ samochéd
tej konkretnej marki:

[Meski glos:] [...] W kredycie niskich rat masz nowy model Skody oraz ekstremalnie

niskie raty, a juz po czterech latach mozesz zmieni¢ samochod na dowolna nowa
$kode (Skoda).

Bardziej perswazyjne wydaje sie odwrdcenie powyzszej idei w reklamie
Agata Meble, w ktorej, jesli tylko odbiorca bedzie chcial, bedzie sobie tego zy-
czyl — meble stana si¢ jego przyjaciéimi. Personifikowane przedmioty czekaja
zatem na inicjatywe odbiorcy, ktory uaktywni (poprzez zakup) ich oddanie:

[Meski glos:] Nasze meble moga by¢ przyjacidtmi takze twojej rodziny (Agata
Meble).

Wreszcie, reklama przenosi nas w wirtualny swiat gry, w ktérym mozemy
mie¢ naprawde wszystko. Kolejny raz powtarza si¢ przestanie, ze pienigdze
dajg szczescie, umozliwiaja spetnianie wszystkich marzen:

[Meski gtos:] Witaj w swiecie Monopoly Junior, to gra, w ktorej mozesz kupic¢ wszyst-

ko, 0 czym marzysz. Zatrzymaj sie w sklepie zoologicznym i kup najdziksze miejsca

na planszy. Zdobadz to wszystko. Z nowa gra Monopoly Junior od Hasbro (Monopoly
Junior).

W reklamach moéwi si¢ ponadto, ze mozesz by¢, kim chcesz:

[Kobiecy gtos:] Nowe figurki i zestawy littlest pet shop. Tworz swdj $wiat w swoim
stylu. Popros rodzicéw o pobranie bezptatnej aplikacji littlest pet shop Your World,
mozemy by¢, kim nam sie zechce dzi$, to littlest pet shop, ja i ty (littlest pet shop);

[Kuba Kurek:] — Bartek, jak myslisz, kim ja bede, jak bede dorosty?
[Bartek Kurek:] — Ty mozesz zosta¢, kimkolwiek chcesz: gwiazdq rocka, gwiazda
filmu, a nawet siatkéwki, ale nie zapomnij o monte (zott monte).

W ostatnim przykladzie to znowu reklamowany produkt staje si¢ gwaran-
tem nieograniczonych mozliwosci wyboru - i to dotyczacego wlasnej przyszto-
$ci, o czym starszy brat poucza mlodszego (rozkaznik: nie zapomnij).

Zaprezentowane powyzej plaszczyzny mozliwosci wytyczanych przez teks-

ty reklamowe uznatabym za przejaw modalnosci deontycznej*!, odnoszacej sie

! Ewa JgprzEJKO W pracach poswieconych modalnosci pisze o dwoch jej rodzajach:
modalnosci obligatoryjnej — tym elemencie skladniowej struktury zdania, ktéry pozwala
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do $wiata norm i ocen, dotyczacej dziatan cztowieka, ktére z woli indywidu-
alnego lub zbiorowego sprawcy sa mu nakazane lub dozwolone (JEprzEjKO
1987: 19). Tworcy reklam zdajg sie¢ wyraza¢ pozwolenie odbiorcy na robienie
i posiadanie tego, co chce, a takze bycie, kim chce. Tym samym catosciowe
znaczenie tych plaszczyzn zbliza sie do drugiego ze znaczen czasownika mdc
z USJP: 'mie¢ prawo do czego$'.

W reklamowym obrazie $wiata chcie¢ to mdc, co uwidoczniaja liczne kon-
strukcje synonimiczne dla wskazanych wczesniej plaszczyzn (chcie¢ znajduje
sig, nota bene, na czwartym miejscu, gdy idzie o liczebno$¢ czasownikéw, zaraz
po mdc):

[Piosenka:] Swiezo, tanio, tak, jak chcesz, jest w Intermarche (Intermarche);

[Meski gtos:] Kupujesz, co chcesz (Agata Meble);

[Dzieczynka:] — Sa, jakie chcesz (tamagotchi);

[Meski glos:] — Przychodzi taki czas w zyciu, kiedy chcesz wiecej, na przyklad

elegancka i dynamiczng limuzyne zaprojektowana z mysla o wszystkich twoich

potrzebach (volkswagen jetta);

[Meski glos:] Pralka odmowita postuszenstwa? Chcesz postawic ja na nogi? Pozycz
z Wonga.com (Wonga.com);

[Piosenka:] Z nowym littlest pet shop bawisz sie, jak chcesz, teraz sktadaj i dekoruj
tez, z nowym littlest pet shop nie nudzisz si¢, buduj domki i projektuj je, z nowym
littlest pet shop tworzysz to, co chcesz (littlest pet shop);

[Piosenka:] Kidiwatch na rece mam, co potrafi, powiem wam, aparat, gry, filmiki
tez, zrobisz nim, co tylko chcesz, co robimy? Sie bawimy (kidizoomer);

[Chiopiec:] — A ty kim chcesz zosta¢ w przyszlosci? (danonki);

[Kobiecy gtos:] Magiczny $wiat, zaprasza cie, dekoruj go, jak chcesz (magiczny
zamek $piacej krolewny play doh).

generowac¢ zdania oznajmujace, pytajace lub rozkazujace i modalnosci fakultatywnej,
ktéra dzieli si¢ na epistemiczng, deontyczng i aletyczna. Modalno$¢ deontyczna odnosi
sie¢ do $wiata norm i ocen i dotyczy tych dzialaii cztowieka, ktére sa mu nakazane lub
dozwolone, taczy sie z takimi pojeciami, jak obowiazek, pozwolenie i zakaz. Modalnos¢
epistemiczna natomiast wiaze si¢ ze $wiatem przekonan nadawcy i dotyczy stopnia
pewnosci wyrazanych przez niego saddw, przedstawia stany rzeczy jako pewne, watpli-
we lub nieprawdopodobne. Modalnos¢ aletyczna z kolei odnosi si¢ do swiata zdarzen
zewnetrznych, obiektywnych, wobec ktérych nadawca przyjmuje postawe konstatujaca,
wyraza si¢ poprzez konieczno$¢, mozliwos¢ i niemozliwos¢ (1987: 19, 1988: 113-124; por.
takze Lyons 1989: 378-434).
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Jak wida¢, najczesciej tworcy reklam sugeruja wolno$¢ wyboru i dziatania
odbiorcy w sposéb bezposredni, zwracajac si¢ do niego w drugiej osobie i suge-
rujac znowu, ze moze robi¢, co chce (tworzyc, dekorowac), mie¢, co chce (kupowac)
i by¢, kim chce (wiedza inferencyjna plynaca z pytania o to, kim chce zostac
w przyszlosci). Zwracanie si¢ w drugiej osobie do dzieciecego odbiorcy ma
szczegolne walory perswazyjne, nie tylko dlatego, ze szybciej koncentruje jego
uwage, ale moze tez ksztaltowac jego samowiedze: reklamodawcy przekonuja
bowiem, ze doskonale wiedza, czego odbiorca pragnie i oczywiscie odpowia-
daja na te pragnienia (por. np. ,sa, jakie chcesz”).

Pierwszoosobowe mikronarracje odnoszace si¢ do plaszczyzny pragnien
(chce) z kolei przedstawiaja najczesciej aktywne bohaterki, ktére nie bojg sie
siegga¢ po to, co chca (a chca najczesciej dobrze wygladac). Tutaj z kolei moze
dochodzi¢ do utozsamiania si¢ z reprezentowana przez nie postawa:

[Kobieta:] — Zyje, jak chce, intensywnie, energicznie, czasem zbyt szybko (maybel-
line better skin);

[Brunetka:] — Farbuje wlosy, kiedy chce i zawsze wygladaja perfekcyjnie (garnier
olia);

[Kobieta:] — Ja tez chce przejs¢ metamorfoze [...]. Nowa ,Tina” zupelnie si¢ zmie-
nilta, tak samo jak ja (,Tina”).

W leksykalnej ptaszczyznie nieograniczonych mozliwosci dominuje czas te-
razniejszy. Czas przeszly pojawia si¢ wyjatkowo i sugeruje, ze reklamodawca
spelnit oczekiwania bohaterki:

[Kobieta:] — Color naturals to dtugotrwaly piekny kolor, dokladnie taki, jaki chcia-
tam (garnier color naturals).

Wyjatkowo tez czasownik chcie¢ pojawia si¢ w trzeciej osobie gramatycznej,
ktora wilasciwie oddaje jedynie grzecznosciowy charakter dialogu, dotyczy bo-
wiem osoby w nim uczestniczacej (,mamy ciasteczko, jakie chcesz”):

[Kobieta:] — Oo, dla ciezko pracujacych wilascicieli firm mamy do kawy ciasteczko

W prezencie.

[Tomasz Karolak:] — A jakie?
[Kobieta:] — A jakie Pan chce (Orange).

Pozostate uzycia czasownika mdc i leksemow mu pokrewnych mieszcza sie
w obrebie modalnosci epistemicznej, ktéra wyraza pewnosc co do przytaczane-
go sadu i zgodna jest z trzecig definicjg z USJP: ‘jest prawdopodobne, mozliwe’:
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[Meski glos:] Co sprawia, ze prima finezja jest tak wyjatkowa? Moze staranny pro-
ces palenia ziaren, ktéry wydobywa z nich tak wyjatkowo $wiezy smak i aromat?
A moze przyjemnos¢, jaka daje kazdy jej tyk? A moze rados¢, jaka daje dzielenie
sie czyms$ najlepszym? Prima finezja — $wiezo palona (prima finezja);

[Mezczyzna:] — Jakie darmowe? Darmowe to maja, nie wiem, moze ci z dotu. Nam
za konto ptaca (Raiffaisen Polbank);

[Kuba Kurek:] — Ty gwiazda rocka? Niemozliwe (zott monte);

[Kobiecy glos:] W codziennym menu moze brakowa¢ sktadnikéw odzywczych, juz
dzi$§ wprowadz do swojej diety vitaral i kazdego dnia uzupelniaj poziom witamin
i mineratéow (vitaral).

Przy czym i w tym miejscu sluzy ono perswazji i budowaniu okreslonego
obrazu rzeczywistosci. Czesto zdarza si¢, ze modalno$¢ epistemiczna ma na
celu wywotanie uczucia strachu (tutaj juz pojawia si¢ wylacznie trzecia osoba:
,,c0$ moze sie stac”, ,jakies produkty/czynniki moga zaszkodzic¢”), ktore zostaje
zniwelowane zastosowaniem produktu czy ustugi:

[Mezczyzna:] — Wniosek: Nie sposob przewidzie¢, co moze sta¢ sie z twoim autem
(Proama);

[Kobiecy gtos:] Gdy poczujesz drapanie, ktucie, pieczenie gardla, moga to by¢ ob-
jawy dziatania bakterii lub grzybéw (chlorchinaldin);

[Meski glos:] Ktére produkty sprowadzane z Chin moga szkodzi¢ zdrowiu? (,Swiat
Wiedzy”);

[Kobiecy glos:] Kobiety przetestowaly swoje Zele pod prysznic za pomocy testera,
ktéry reaguje podobnie jak skora. Jesli Zel tak dziata na tester, pomysl, jak moze
dziata¢ na skére. Dove jest inny, zawiera delikatne sktadniki myjace i formute nu-
triummoisture (dove z nutriummoisture).

Dzigki temu, Ze przy jej uzyciu mowiacy nie bierze odpowiedzialnosci za
prawdziwos¢ wygtaszanych saddw, modalno$¢ epistemiczna pojawia sie aseku-
racyjnie, fagodzac niepewna obietnice, dotyczy to zwlaszcza wygranych w kon-
kursach, ale nie tylko:

[Meski glos:] Wpadnij z Tchibo na kawe do Rzymu/Barcelony. Codziennie mozesz
wygra¢ wycieczke, zachowaj paragon i zarejestruj sie na Kawatchibo.pl (tchibo);

[Meski glos:] Wielkie siatkarskie promo na stacjach Orlen, sportowe emocje i rados¢
z wygranej, z kazda zdrapka serwujemy gwarantowane rabaty, mozesz tez wygrac
bilety na mecze ligowe, pilki siatkarskie, w tym z autografami zawodnikéw oraz
repliki koszulek reprezentacji (siatkarskie promo — Orlen);
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[Meski glos:] Urlop w goérach czy nad morzem? Niewazne, u nas mozesz zaplaci¢
mniej za ubezpieczenie samochodu. Wyslij SMS o tresci , wakacje” pod numer
telefonu 4080. Otrzymasz wakacyjny kod rabatowy, a z nim kupisz taniej polis¢ na
Axadirect.pl lub u agenta (Axa Direct);

[Mezczyzna:] — Szukatem szybkiej pozyczki na dobrych warunkach... I znalaztem.
Teraz goraca promocja w Providencie. Pozyczka z premia o wartosci 10% kwoty
pozyczki. To moze by¢ nawet 1000 zt (Provident);

[Meski gtos:] Osiem lat badan klinicznych i 14000 badanych, aby udowodni¢, ze
$wiat bez préchnicy moze istnie¢ (colgate maximum cavity protection).

Warto takze zwrdci¢ uwage na to, ze czasownik mdc wystepuje w reklamach
rowniez w funkgji grzecznosciowej propozydji lub prosby:

[Matgorzata Kozuchowska:] — Spokojnie. A moze sprawdzimy, co u dzieci?
(Orange);

[Pawet Wilczak:] — Ale moze ciocia sobie chwileczke odpocznie (SmartDom);
[Chiopiec:] — Czy mozemy sie pobawic? (Wakacje Mikotajka);
[Tata:] — Ekstra, mozesz przettumaczy¢? (Uwolni¢ Mikotajka);

[Dziadek:] — Przygotowuje sie¢ do wyktadu.
[Wnuczek:] — A ja tez moge? (QAFP).

Rzeczywisto$¢ tworzona w tekstach reklam jawi si¢ jako przestrzen nie-
ograniczonych mozliwosci. W $wiecie pokonsumpgji cztowiek moze wszystko:
nie tylko moze mie¢, co chce — co stanowi oczywistg przestanke reklamy — ale
moze robi¢, co chce i by¢, kim chce. Konkluzje te wzmacniajg takie hasta, jak
zycie bez limitéw (Play) czy zacheta: ,, pozwol sobie na wiecej” (avon big and
daring) (por. Zycie).

Plaszczyzna egzystencji: zycie, dom i rodzina

Pojecia zycie, dom i rodzina wydaja si¢ szczegolnie istotne, gdy idzie o po-
tengjal socjalizacyjny reklamy. Konceptualizacja domu i rodziny odnosi si¢ do
doswiadczen najblizszych dzieciecemu odbiorcy. Obraz abstrakcyjnego Zycia
dopiero tworzy sie w dzieciecym umysle, co nie wyklucza — po pierwsze -
wiedzy dziecka o zyciu (nieujetym jeszcze w postaci pojecia), a — po drugie

— ksztattowania tej wiedzy pod wplywem reklamy.
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Zyj petnia zycia

W tekstach reklam Zycie postrzegane jako ‘pewne warunki egzystencji’ (dru-
gie znaczenie w USJP 2003, t. 4: 1132-1134) wigze si¢ z posiadaniem pieniedzy.
Jest to najczestszy kontekst uzycia tego pojecia:

[Meski gtos:] Zycie potrafi by¢ takie piekne, dopoki nie okaze sig, ze czego$ nie

ma. A tobie, ile brakuje do szczescia? Karta kredytowa Vanquis Bank, sprawdz juz
dzi$ (Vanquis Bank);

[Meski glos:] Juz 51 milionéw wygrali stuchacze RMF FM. Dotacz do grona zwy-
ciezcow i odmien swoje zycie. Stuchaj RMF i zagraj o pule dnia 400000 zlotych
(RMF EM).

Pienigdze sg potrzebne, zeby moc cieszy¢ sie zyciem, dzieki nim mozna
je odmienié. Zycie, utozsamiane z do$wiadczeniem zyciowym, przynosi takze
wiedze (,,uczy”), na przyklad na temat kosztow edukacji:

[Mié-nauczyciel:] Zycie uczy, ze szkota sporo kosztuje. Dlatego badz zaradny i za-

dzwon po pozyczke do Optimy (Optima).

Reklama podpowiada, ze bycie zaradnym (zyciowo) oznacza zaciaganie
dtugu. Zupelnie inny wydzwiek ma reklama Ultimo:

[Mezczyzna:] — No pani Ewuniu, nie sptacamy ditugéw, wiec trzeba sie przyzwy-

czaja¢ do kilku zmian [...].

[Doradca:] — Lepiej porozmawia¢ z doradca Ultimo. Bo tatwiej sptaca¢ dlug, niz
z nim zy¢. Zadzwon: 800802 804. Dogadajmy sie (Ultimo).

Zycie z problemami nie jest tatwe, dlug stanowi tutaj ich szczegélng kon-
kretyzacje, stajac si¢ w zyciu bohaterki jarzmem, decydujacym o jej funkcjono-
waniu.

Wiazanie Zycia z pieniedzmi odbywa si¢ takze w odmiennym wymiarze.
W reklamach ubezpieczeni okazuje si¢ ono nieprzewidywalne, ale jest tez war-

toscig, ktdra nalezy chroni¢, podobnie jak zdrowie:

[Piotr Goszczyniski z Poznania:] — Przed wojng mdj pradziadek Edmund miat w Pru-
dentialu polise na zycie. No ale dokumenty dawno zaginety i myslalem, ze wszyst-
ko przepadlo, zgtositem sie do towarzystwa Prudential i zaskoczenie: dostaliSmy
pieniadze z przedwojennej polisy. Dlatego dzisiaj ja tez mam ubezpieczenie w Pru-
dentialu, dla mnie i dla moich dzieci (Prudential);

[Tata:] — Obiecuje opowiada¢ ci bajki, cho¢ stabo mi to wychodzi, i nie zmusza¢
do rozmdw, kiedy nie masz ochoty, nie gniewac si¢, gdy rano bierzesz godzinny
prysznic, i polubi¢ twojego chiopaka. I choé¢ zycie jest nieprzewidywalne, obiecuje
robi¢ wszystko, by$ czuta si¢ bezpiecznie od teraz.
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[Meski glos:] Aviva pomoze ci tej obietnicy dotrzymac. Ubezpiecz wasze zycie
i zdrowie. Wyslij SMS pod numer 3434 lub wejdz na Aviva.pl. Aviva - to, co w zyciu
naprawde wazne (Aviva).

Zycie kojarzy sie tez w reklamach z energia, radoscia i przygoda; takie zycie
wartosciowane jest zdecydowanie pozytywnie i namawia si¢ do niego odbiorce
(poczuj, zyj):

[Meski glos:] Poczuj, jak zycie nabiera koloréw z farbami dulux kolory swiata.
Teraz w najlepszych sklepach do 5 litrow koloréw $wiata. Biata farba za zlotéwke.
Dulux - let’s colour (Dulux);

[Meski glos:] Jo! Tu Meblik, stwérz pokoéj marzen i zyj w Swiecie wrazen |[...],
usmiech na twarzy i do nas dawaj. Meblik — pokéj wam (Meblik);

[Meski glos:] Renault captur — zyj pelnia zycia (renault captur).

W ostatnim przykladzie nie sposob nie odwota¢ sie do warstwy wizualnej
spotu, w ktorej mtodzi bohaterowie podazaja za zlota rybka. Pelnia Zycia ozna-
cza przygode. Takie aktywne zycie wiaze sie z przezywaniem:

[Meski glos:] Przezyj przygode z dinozelkami. Kazda paczka z figurka dinozaura

w $rodku. Zbierz kolekcje dinozauréw i wygraj bilety do dinoparku. Cerutin junior
— witaminowa energia do zabaw (cerutin junior dinozelki);

[Meski glos:] Juz jest nowy magazyn ,Star Wars Rebelianci”. Podejmij kosmicz-
ne wyzwania, przezyj galaktyczna przygode i wygraj fantastyczne nagrody (,,Star
Wars Rebelianci”);

[Meski gtos:] Tej jesieni przezyjesz niesamowita przygode z Piorunem i banda jego
przezabawnych przyjacidt (Piorun i magiczny dom).

Wyjatkowo, ale znaczaco, przezywanie wiaze si¢ z ogladaniem telewizji.
Dwa odbiorniki telewizyjne zapewniaja bohaterom podwojne wrazenia:
[Joanna Brodzik:] — Ale cie nakrecil ten multiroom.

[Syn:] — No wtlasnie, a miato by¢ spokojnie, jak bedzie drugi telewizor.
[Pawel Wilczak:] — Ja jestem spokojny, tylko przezywam podwojnie (SmartDom).

Reklama zacheca do spedzania czasu przed telewizorem, przekazy medial-
ne dostarczajg wrazen, wrecz ,nakrecaja” widza (do dziatania). Z wypowiedzi
syna mozna wywnioskowa¢, ze jeden telewizor byl w rodzinie przedmiotem
sporéw. W reklamowym teraz, kiedy rodzina dysponuje juz dwoma odbiornika-
mi, tata biega (w warstwie wizualnej) miedzy nimi, bo nie chce, zeby cokolwiek

mu umkneto.
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Powtarzajaca sie cechq zycia jest szybkie tempo:

[Meski glos:] Zyjesz szybko? To walcz z grypa szybko. Wez gripblocker express.
Jedna ptynna kapsutka rozpoczyna dziatanie juz po 15 minutach, zwalczajac az
7 objawéw grypy (gripblocker express);

[Kobiecy glos:] Twoje zycie zmienia sie w pasmo zadan (magne b6 max);

[Meski glos:] Jak walczy¢ z objawami zniszczonych wilosdéw, zyjac w ciaglym po-
Spiechu? (elseve total repair 5);

[Kobieta:] — Zyje, jak chce, intensywnie, energicznie, czasem zbyt szybko, moja
cera nie ma ze mng lekko. Podklad better skin od Maybelline New York to lepsze
zycie dla mojej skory (maybelline better skin).

Zauwazmy, ze w dwoch pierwszych przyktadach takie szybkie zycie pro-
wadzi odbiorca, na co wskazuja forma drugiej osoby czasownika (Zyjesz) i za-
imka (fwoje), trzeci przyklad natomiast, poprzez pominigcie osobowej formy
czasownika (,jak mam/mamy/macie itd. walczy¢”) i zastosowanie rownowaznika
zdania (,,zyjac w cigglym pospiechu”) uniwersalizuje przestanie: dzi$§ zyciowy
pospiech dotyczy wszystkich. W ostatnim przyktadzie, w ktéorym w pierwszej
osobie (Zyje, chcg) wypowiada sie aktywna bohaterka, szybkie zycie wigze sie
z energia, ale tez ze swoboda robienia w zyciu tego, co sie chce. Motyw prze-
kraczania dozwolonych granic pojawia si¢ tez w innych reklamach:

[Meski gtos:] Margaret zyje bez limitu z Formufg 4 w 1 na karte w najnowszej sieci
4 G LTE w Play (Play);

[Meski gtos:] Przychodzi taki czas w zyciu, kiedy chcesz wiecej, na przyklad
elegancka i dynamiczng limuzyne zaprojektowana z mysla o wszystkich twoich
potrzebach (volkswagen jetta).

W domysle o zZycie chodzi takze w innym spocie, w ktérym kobiecy gtos
kusi odbiorce i zacheca do przetamywania moralnych ograniczen:

[Kobiecy gtos:] Pozwdl sobie na wiecej. Daj sie skusi¢ na nowy pogrubiajacy tusz
do rzes (avon big and daring).

Korzystanie z zycia bywa jednak takze ograniczane w reklamach przez
przeszkody, tj. dtug (Ultimo), nerwowo$¢ i zmeczenie (magne b6 max), czy ka-
tar i bol brzucha; oczywiscie, reklamowany produkt pomoze si¢ z nimi uporac:

[Meski glos:] Katar sprawia, ze tracisz zmysty, a zatkany nos izoluje ci¢ od swiata?
Siegnij po xylorin. Dzigki sprawdzonej substancji szybko zmniejsza obrzek blony
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$luzowej nosa, skutecznie redukuje ilos¢ zalegajacej wydzieliny i btyskawicznie
udroznia nos, aby$ mogla cieszy¢ sie zyciem i czerpa¢ z niego wszystkimi zmy-
stami (xylorin);

[Kobieta:] — Lubimy razem tapa¢ chwile, ale zycie nagle traci urok, kiedy lapie
mnie bdl brzucha (no-spa).

W zyciu pomagaja ponadto niezwykte historie, porady, rozrywka i przepisy
na ciasta zawarte w kobiecym magazynie:

[Kobiecy glos:] Uwaga ,,Chwila dla Ciebie”, petna niezwyktych historii, porad i roz-

rywki, w tym tygodniu superdodatek — ciasta z letnimi owocami. Sprawdzone prze-

pisy naszych czytelniczek, puszyste biszkoptowe z malinami i wisniami, Smietanowe

delikatne bezy, serniki z galaretka, oraz kruche tarty z warstwa aksamitnego kremu,

jagodami i morelami, wyprdébuj przepisy naszych czytelniczek. ,,Chwila dla Ciebie”
pomaga w zyciu (,Chwila dla Ciebie”).

Reklamy wykorzystuja tez konotacje Zycia zawarte w trzeciej definicji
z USJP: ‘sily zywotne, energia, temperament, werwa; zywotnosc’:
[Kobieta:] — Pelne zycia, radosci i witalno$ci. Takie jesteSmy, a nasza woda? To

nateczowianka. Z unikalng kompozycja siedmiu mineratow. Jest z nami przez caly
dzien. A czy ty jeste$ taka jak my? Naleczowianka — pelna zycia (nateczowianka).

Wrtasciwosci ujawnione w definicji przypisuje si¢ produktowi (,,pelna zycia
natgczowianka”) i kobietom, ktére z niego korzystaja (,,petne zycia... takie je-
steSmy”’). Rozbudzona przez pytanie retoryczne (,,A czy ty jestes taka jak my?”)
che¢ utozsamienia sie kobiety-odbiorcy z bohaterkami spotu musi wigzaé si¢
z piciem tej konkretnej wody.

W tekstach reklam nie pojawia si¢ natomiast bezposrednie wiazanie Zycia
z ‘utrzymaniem i wyzywieniem’ (pigte, oznaczone jako potoczne, znaczenie
w USJP), luke te, jak sie wydaje, wypelnia codziennosé:

[Meski gtos:] W Wonga.com na splate pozyczki masz 60 dni, tatwiej i spokojniej

gospodarujesz finansami, masz wiecej pieniedzy na codzienne wydatki i drobne
przyjemnosci (Wonga.com);

[Kobiecy gtos:] Codziennie niskie ceny (Biedronka).

Laczliwosc¢ leksykalna zZycia pokazuje, ze w tekstach reklam wiaze si¢ ono
gléwnie z pieniedzmi (dzigki nim, mozna je odmienic), ale tez z aktywnoscia,
energia i przygoda. O zycie trzeba dba¢, a przez to, ze jest nieprzewidywalne,
takze je chroni¢ (ubezpieczac). Zycie nas czego$ uczy, ale tez potrzebujemy
W nim pomocy w postaci porad. Waznymi cechami Zycia sa szybkie tempo,
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a takze wolnos¢ wyboru, ktéra umozliwia przekraczanie dozwolonych granic.
Czasem pojawiaja si¢ przeszkody, ktore nie pozwalaja zy¢ petnia zycia, ale z od-

powiednimi produktami, udaje si¢ je pokonac.

Ty tez poczuj sie jak w domu

Ze wzgledu na to, ze pojecie domu wiaze si¢ z kregiem elementarnych do-
$wiadczen cztowieka i znajduje sie¢ w centrum jego systemu aksjologicznego,
niejednokrotnie juz stawato si¢ przedmiotem zainteresowania badaczy JOS-u
(por. np. BARTMINSKI 1997; BARTMINSKI, BIELINSKA-GARDZIEL 2012; SAwIicka 1994,
1997). Razem z takimi pojeciami jak matka, rodzina, spotecznoéé, kraj, naréd, ojczy-
zna zalicza sie je wrecz do tzw. pojec¢-kluczy® (BartmINsk1 1997: 11-12). Dom,
zdaniem Jerzego Bartminskiego, ewokuje pierwotne wyobrazenie zwigzane
z realnym budynkiem®, mieszkaniem, schronieniem, a takze z jego czescia-
mi, np. $ciang, oknem, dachem, a kazda z tych czesci petni konkretng funkcje:
mury chronigq od zimna i obcych ludzi, okna pozwalaja patrze¢ na $wiat, dach
daje poczucie bezpieczenstwa itd. (BartmiNsk1 1997: 13-15). Na to podstawowe
znaczenie naktadajq si¢ kolejne sensy: asocjacyjne, ekspresywne, pragmatyczne,
tworzac ,wyobrazenie kulturowo-wtérne”. Jerzy BartmiNskr i Iwona BIELINSKA-
-Garpzier (2012) wskazujg, ze na jezykowo-kulturowy obraz domu skladaja sie
jego wymiary: fizyczne (budynek, pomieszczenie), spoteczne (rodzina, ludzie),
funkcjonalne i kulturowe. Zauwazaja takze, ze kluczem do semantyki kulturo-
wej domu jest idea zamieszkiwania, , prawdziwym domem” okazuje si¢ bowiem
tylko obiekt materialny przez kogo$ zamieszkiwany. Mieszka¢ natomiast ozna-
cza tyle co [1.] ‘przebywac’, [2.] dlugo/na stale, [3.] w przestrzeni oddzielonej
od przestrzeni publicznej, [4.] z poczuciem bycia u siebie, gdzie mozna czuc sie
swobodnie i urzadzac przestrzeni wedle wlasnej woli, [5.] po to, by zaspokajac
swoje najwazniejsze potrzeby biologiczne, bytowe i psychospoteczne, zwlaszcza

takie, jak: [5a.] poczucia bezpieczenistwa, [5b.] ochrona od zimna, [5c.] sen i od-

2 Zwanych tez stowami-kluczami (Lorman 1978: 47), megastowami (Osborne za:
Prsarex 2002: 7) czy symbolami kolektywnymi (FLEiscHER 1998: 311 lub 2000: 27-45).

% Pierwotne kojarzenie domu z budynkiem oddaje tez kolejnos¢ definicji przytacza-
nych przez stowniki, por. np: 1. ‘budynek przeznaczony na mieszkania, na pomieszcze-
nia dla zakladéw pracy, instytugji itp.’; 2. “mieszkanie, pomieszczenie mieszkalne, miejsce
stalego zamieszkania’; 3. ‘rodzina, domownicy; takze: mieszkanie wraz z jego mieszkan-
cami’; 4. ‘ogot spraw rodzinnych, domowych; gospodarstwo domowe’; 5. ksigzk. ‘rdéd,
rodzina, dynastia’; 6. urz. ‘instytucja pafistwowa, spoteczna, handlowa itp., mieszczaca
si¢ zwykle w oddzielnym lokalu lub budynku; takze: budynek, w ktérym sie ona znaj-
duje; zaktad, przedsiebiorstwo’ (USJP 2003, t. 1: 652).
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poczynek, [5d.] jedzenie i wydalanie, [5e.] higiena osobista, [5f.] bycie z innymi
ludzmi, zwlaszcza dzie¢mi i wspoétmatzonkiem, [5g.] zwykle po to, by opie-
kowa¢ sie dzie¢mi i wychowywacd je; przebywajac w pozytywnej atmosferze
emocjonalnej (wzajemnej akceptacji, mitosci i gotowosci pomocy), [6.] niekiedy
pracujac, [7.] w przypadku oddalenia sig, teskniac do powrotu i chetnie wraca-
jac. Przy czym sktadniki 1-5 sa obligatoryjne, za$ sktadniki 6-7 majq charakter
fakultatywny i ramowy (BArTmINski1, BiELINska-GarpzieL 2012). Wedtug Polskie-
go stownika asocjacyjnego natomiast dom kojarzy sie z rodzing, cieptem, spokojem
i mieszkaniem (Gawarkiewicz, PIETRzYK, Ropziewicz 2008: 44).

W tekstach reklam dom znalazt sie¢ na szesnastym miejscu wsrdéd wszyst-
kich rzeczownikow i cho¢ przestrzen domowa pojawia si¢ w wielu spotach
w warstwie wizualnej, to jednak w warstwie werbalnej zdecydowanie czgstsze
okazaty sie takie rzeczowniki, jak: bank, cena, pozyczka itp.

Zdecydowanie najliczniej reprezentowane w zgromadzonych tekstach re-
klam sa uzycia domu w znaczeniu przestrzennym, np.

[Meski gtos:] Teraz z fatwoscig uzyskasz je sama w domu z preference glam lights
od L’Oreal Paris (I'oreal preference glam lights).

Do przestrzennego znaczenia odwoluje si¢ tez najczesciej przymiotnik do-
mowy; por. ,najlepsze domowe zabiegi i kosmetyki” (,,éwiat Kobiety”), ,,domo-
we testy dla zdrowia” (,Poradnik Domowy”), tj. ‘takie, ktére mozna wykonac
w domu’; a takze np. ,kino domowe” (w znaczeniu ‘telewizja’ — Kaufland),
,internet domowy” (Play), tzn. ‘takie, ktore znajduja si¢ w domu’ (czy ‘jest do
nich dostep w domu’). Szczegdlnie internet powinien by¢ dostepny w réznych
przestrzeniach domowych, por.:

[Agnieszka Dygant:] — Potrzebuje internetu do domu, ale zeby byt szybki, zeby

mi dziatat jak ta lala. Zeby mi latal po catej chatupie, Zebym go miata wszedzie,

rozumiesz? W wannie, kuchni, na stole, w pralce, na pralce, wiesz, o co chodzi,
nie? (Play).

W zebranym materiale nie pojawia sie dom w znaczeniu negatywnym, na-
tomiast w jednym wypadku mozna méwic¢ o znaczeniu ambiwalentnym:
[Tomasz Karolak:] — A ty co?

[Starszy syn:] — No, na zatoke mialem jecha¢ w wakacje.
[Karolak:] — Surfowaé to mozesz z domu do woli (Orange).

Wykorzystanie polisemii czasownika surfowaé (‘ptywac na desce surfingo-

wej’ 1srod. inform. ‘taczy¢ sie za pomoca komputera z wieloma réznymi stronami,
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miejscami w internecie, zwykle poswigcajac temu duzo czasu’; USJP 2003, t. 3:
1455) umozliwito skontrastowanie pobytu syna na wakacjach z przebywaniem
w domu. Z jego punktu widzenia dom bedzie mial tutaj charakter ograniczajacy,
kojarzy sie¢ z miejscem zamknigtym i kontrolg rodzicéw. Z drugiej strony jednak
negatywne konotacje domu zostaja ztagodzone przez nieograniczony dostep do
internetu.

Znaczenie mediéw w mieszkaniu odzwierciedla tez nazwa oferty Plusa
i Cyfrowego Polsatu SmartDom, taczacej takie ustugi, jak internet, telewizja i te-
lefon. W spotach promujacych SmartDom i w spotach UPC, ktore rozgrywaja
si¢ w przestrzeni domu, dzieci kldca sie wlasnie o urzadzenia elektroniczne
i wyrywaja sobie z rak tablety.

Z reklam mozemy si¢ ponadto dowiedzie¢, ze domy sie ubezpiecza (Link4),
w domach chodzi si¢ w kapciach (Slippers Family), a takze, Zze z domu niechet-
nie sie wychodzi, por.:

[Meski glos:] Pierwszy raz pozyczasz zupelnie za darmo, w 15 minut bez wycho-
dzenia z domu, bez zaswiadczen (Vivus.pl).

Domki pojawiaja sie tez jako popularne dodatki do réznych figurek i ma-
skotek, co moze $wiadczy¢ o wadze domu dla dziecka i przenoszeniu ludzkich
doswiadczen do Swiata zabawek: w konicu swinka Peppa, latajace kucyki czy
mali pupile tez musza gdzie$ mieszkac. Istotne wydaje sie, ze te domki dzieci
moga wybiera¢ (,Swinka Peppa”, Filly Butterfly, littlest pet shop), znaczenie
przyktada si¢ wiec do ich atrakcyjnego wygladu. Wage odpowiedniego wygla-
du domu jako przestrzeni do mieszkania oddaje tez porownanie urzadzania go
do imprezy artystycznej:

[Meski glos:] Festiwal domu zaczynamy w domu, wejdz na strone Leroymerlin.pl

i zajdz nasze hity cenowe, gres polerowany artens yukon — 59,98 za metr kwadra-
towy. Leroy Merlin — dla domu z pomystem (Leroy Merlin).

Dom musi by¢ czysty i schludny. Zakrywanie w nim brudnych scian $wiad-

czy o niezaradnosci i wymaga terapii grupowej, jak w reklamie Praktikera:
[Kobieta:] — Czes¢, jestem Julia, zamiast odnowi¢ pokdj, zastonitam brudna Sciane
plakatem, tak prowizorycznie.

[Meski glos:] Zréb to solidnie z Praktikerem [...]. Praktiker dla zaradnych (Prak-
tiker).

Odpowiednio urzadzony pokoj zapewnia ciekawsze zycie i intensywniejsze
doznania:
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[Meski gtos:] Jo! Tu Meblik, stwdrz pokdj marzen i zyj w swiecie wrazen, kolekgji po-
nad trzydziesci, az w glowie sie¢ nie miesci, powrdt do szkoly podstawowa sprawa,
bierz biurko regulowane ekspres dostawa i dla was specjalnie promocje normalnie,
akcja bez VAT i system rat, to prosta sprawa, usmiech na twarzy i do nas dawaj.
Meblik — pokdj wam (Meblik).

Wazny jest tez odpowiedni zapach, ktéry w reklamie glade discreet z pta-

skiej przestrzeni tworzy trzeci wymiar i ozywia wnetrze:

[Kobiecy gtos:] Ozyw swéj dom z glade discreet. Wypelnij go aromatem nawet
przez 60 dni, pozbadz sie nieprzyjemnych zapachéw i poczuj swiezos¢, wktadajac
do gniazdka glade discreet electric. Nowoczesny od$wiezacz powietrza. Ozyw swoj
dom z glade discreet (glade discreet).

Mieszkanie duzo méwi o jego wiascicielu. Po wygladzie pokoju mozna

wnioskowacé o zainteresowaniach lokatora:

[Meski glos:] Jesli tak wygladat twoj pokoj, miates ped do motorow [...] (mBank).

Najistotniejsze przesunigecie w rozumieniu pojecia domu w zgromadzonych
tekstach reklam stanowi traktowanie go, gléwnie w spotach Agata Meble, jako
przestrzeni do umeblowania, w ktorej to wlasnie odpowiedni dobér mebli ze
zwyklej powierzchni tworzy prawdziwe ognisko domowe:

[Meski gtos:] Ty tez poczuj sie jak w domu. W Agata Meble kupujesz, co chcesz [...].

Agata Meble i jeste§ w domu (Agata Meble).

W tym typie reklam meble ulegaja personifikacji i stajg sie przyjaciotmi
rodziny:

[Meski gtos:] Nasze meble moga by¢ przyjaciolmi takze twojej rodziny [...]. Teraz

koc z mikrofibry tylko 14,90 (Agata Meble).

A nawet same antropomorfizowane meble czuja si¢ jej czeScia i opisujg dom
ze swojego punktu widzenia, por.:

[Kobiecy glos:] Agato, to ja, twoja sypialnia, kochana, ile tu si¢ dzieje, moja rodzina

biesiaduje od samego rana, potem takie harce, ze az komoda si¢ w sobie zamkneta,
a w nocy to nie wiem, bo $pie (Agata Meble).

Dom rodziny staje si¢ tez domem dla mebli:

[Naroznik:] — Moja Agato, tu naroznik, dotarlem na miejsce, w nowym domu co-
dziennie czekajg na mnie nowe widoki [...] (Agata Meble).

Fakt powyzszy wydaje si¢ zaskakujacy w obliczu nielicznych werbalizowa-

nych w spotach konotacji domu zwigzanych z rodzina, np.:
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[Meski glos:] Gdziekolwiek jestes, w Polsce czy we Francji, gdy w domu pojawia
sie dziecko, zmienia si¢ caly twdj $wiat [...] (Beko).

Dom kategoryzowany jest tutaj w wymiarze spotecznym, odnosi sie¢ do
wspolnoty go tworzacej, czyli rodziny. Dom jest tam, gdzie jest rodzina, przy
czym konotacje zwiazane z rodzina wywotuje tutaj dziecko, ktére mozna trakto-
wac jako jej rys najbardziej charakterystyczny, a takze ukoronowanie. W innej
reklamie domownicy (?) wypowiadaja si¢ w superlatywach na temat cztonkini
rodziny:

[Dziewczynka:] — Duzo rzeczy potrafi...

[Dziewczyna 1:] — Potrafi malowac...

[Dziewczyna 2:] — Szlifuje...

[Starsza kobieta:] — Potrafi wkreca¢ gniazdka, potrafi ktas¢ plytki...

[Chiopak:] — Radzi sobie ze wszystkim.

[Dziewczynka:] — Jest bohaterem.

[Dziewczecy glos:] — Mysle, ze potrafi caly dom zbudowac.

[Chiopak 2:] — Nie ma rzeczy niemozliwych dla mojej mamy.

[Alicja Pasierbinska:] — To sie zaczelo jakies dwadziescia lat temu, wszystkiego na-

uczyl mnie mdéj dziadek i nie jest to dla mnie co$ niezwyklego, lubie bra¢ wszystko

W swoje rece.

[Starsza kobieta:] — Niech wam pokaze, co ma w torebce.

[Alicja Pasierbinska:] — Jestem Alicja Pasierbiniska i podobno jestem bohaterem

w swoim domu.

[Meski gtos:] Dla nas wszyscy jestescie bohaterami domu. Dziekujemy, Ze jestescie

z nami. Leroy Merlin — dla domu z pomysltem (Leroy Merlin).

Dom charakteryzuje sie tu wieloznacznoscia. Jest budynkiem, przestrzenia,
ktdra sie buduje, ale tez maluje, szlifuje itp. W tym znaczeniu pojecie wydaje
si¢ wystepowaé tez w sloganie: ,dla domu z pomystem”. Dzigki produktom
Leroy Merlin mozna pomystowo zbudowac¢ dom i go wykonczy¢. Okreslenie
bohater domu natomiast odnosi sig, na zasadzie pars pro toto, do opinii rodziny
(dom to rodzina). To rodzina postrzega kobiete jako bohatera. Zwréémy uwage,
ze o bohaterstwie $wiadczy wykonywanie przez kobiete stereotypowo meskich
zaje¢. Praca fizyczna zwigzana z budowa i wykanczaniem domu urasta do rangi
rzeczy niemalze magicznych, skoro dla kobiety, ktéra potrafi ja wykonywac,
,Mie ma rzeczy niemozliwych”.

W znaczeniu rowniez zwigzanym z rodzing dom pojawia si¢ w spocie tan-
tum verde:

[Meski glos:] — Kiedy mame boli gardio, tata ma w domu prawdziwe urwanie
glowy [...] (tantum verde).
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Przy czym dom wystepuje tu raczej w znaczeniu czwartym z US]P, jako ‘ogét
spraw rodzinnych, domowych; gospodarstwo domowe’. Urwanie glowy, z jakim
musi radzi¢ sobie mezczyzna w czasie choroby matzonki, oznacza zajmowanie
si¢ domowymi obowiazkami.

Dom bywa takze utozsamiany z kuchnia:

[Kobiecy glos:] [...] A kuchnia? Jest dla nas sercem prawdziwego domu, a nasze

przepisy zawsze si¢ udaja, efektowne dania obiadowe z drobiu i waniliowe stod-
kosci (,,Naj”).

Kuchnia poréwnana z sercem — w potocznym obrazie cztowieka jego naj-
wazniejszym organem zwiazanym z funkcjami zyciowymi, ale tez z konota-
¢jami takimi, jak cieplo i mito$¢ — staje sie gléwnym elementem domu. Mozna
wnioskowa¢, ze prawdziwy dom to taki, w ktérym sie gotuje i jada. To, co po-
wstaje w domu, ma tez szczegdlng warto$¢, o czym przekonuja np. ,najsmacz-
niejsze domowe konfitury” z innego spotu, przygotowywane dzigki zelfix-
owi. Co ciekawe, to popularne — jak si¢ wydaje — kojarzenie kuchni z domem
nie zostato wyraznie wyeksponowane w analizach jezykowego obrazu domu.
U BARTMINSKIEGO i BIELINskiE]-GarpziEL (2012) w kognitywnej definicji cza-
sownika mieszka¢ pojawia sie tylko jedzenie (razem z wydalaniem) jako jedna
z potrzeb fizjologicznych.

Wyjatkowo tez dom przedstawia sie jako miejsce bezpieczne:

[Meski glos:] Kazda opona goodyear jest stworzona z waznych powoddéw, aby chro-

ni¢, dawac rados¢, spokojnie prowadzi¢ cie do domu [...]. Goodyear — made to
feel good (Goodyear).

Bezpieczenstwo zapewniane przez opony umozliwia spokojne dotarcie do
domu. Dom to miejsce ,zerowe”, uniwersalny punkt odniesienia, z ktérego sie
wychodzi i do ktorego sie wraca, jest wiec przestrzeniq statego przebywania
czlowieka, bezpieczna przystanig, w ktdrej nic cztowiekowi nie grozi.

W obrazie domu uchwyconym w tekstach reklam dominuje jego znaczenie
przestrzenne, w jego obrebie bywa miejscem przebywania czlowieka, a takze
miniaturowym budynkiem-zabawka. Dom jako miejsce zamieszkania powinien
posiada¢ dostep do internetu i nowoczesnych technologii, powinien by¢ tak-
ze odpowiednio urzadzony. Przestrzenne znaczenie domu uobecnia si¢ w tle
wszystkich reklam z kategorii wyposazenia wnetrz, przyjmujacych perspektywe
osoby urzadzajacej dom (por. Ikea — ,ty tu urzadzasz”), a elementy wyposa-
zenia maja sprawic, ze bedzie ,mieszkato si¢ jeszcze wygodniej” (Black Red
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White). Meble maja wrecz moc domotwodrcza, to dzigki nim mozna , poczud
si¢ jak w domu” (Agata Meble). Rzadkie okazuja si¢ natomiast konotacje domu

zwigzane z rodzing i bezpieczenstwem.

Rodzina - to sie optaca

Rodzina najczesciej pojawia si¢ w spotach reklamujacych produkty apteczne,
gdzie stuzy uwypukleniu innej wartosci — zdrowia. Rodzina jest tutaj bardzo
wazna, nalezy o nigq dba¢, czesto tez sie o nia martwimy:

[Glos kobiecy:] Rutinoscorbin — badz spokojny o rodzine. Przed uzyciem... (ruti-
noscorbin);

[Kobieta:] — Sambucol to syrop numer jeden w grypie i przeziebieniu w Polsce.
Preparat polecany przez lekarzy. Sambucol zawiera antivirin, ktéry dziala na wirusy,
a my od razu czujemy si¢ lepiej. Mojej rodzinie w grypie i przeziebieniu zawsze
podaje sambucol. Jedyny, ktéremu ufam (sambucol);

[Kobieta z corka w szkole:] — Witaminy? Witaminy sg bardzo wazne dla mojej ro-
dziny (vitaral).

Szczegolnie wazne jest zdrowie dziecka. Jego choroba utrudnia Zycie catej
rodzinie:

[Mama:] — Kiedy robi si¢ chtodniej, dzieci w przedszkolu zaraz tapia katar, a potem

problem dotyczy wszystkich. Jak Zosia ma zatkany nos, nie chce jes¢, Zle $pi, to

trudne dla calej rodziny. Lekarz polecit nam sinulan forte junior, bo ma bogaty
sktad, ktéry skutecznie oczyszcza zatkany nos, zatoki i ptuca. Sami uzywamy sinu-
lan, nigdy nas nie zawiddt [...].

[Dziewczynka:] — Kocham ci¢, mamusiu (sinulan).

Troska o zdrowie dziecka zostanie nagrodzona jego uczuciem; w spocie zo-
stato to wrecz zwerbalizowane w postaci wyznania mitosnego — mitosci dziecka
nie trzeba si¢ domysla¢, zostata jasno wyrazona. Wyznanie wiacza widza w pry-
watng, intymna przestrzen relacji miedzy mama a dzieckiem, zwigkszajac w ten
sposob oddziatywanie perswazyjne. Pojawienie si¢ performatywu , kocham ci¢”
nasuwa refleksje dotyczaca zmian, jakie moze wywolywac reklama w sferze
tabu, zwlaszcza tabu na okazywanie uczu¢, z ktérym dzisiaj mamy do czynie-
nia w najwiekszym stopniu (por. Jeprzejko, Kira 2009; BaNczyk [w druku 2]).

Troska o najblizszych widoczna jest tez w reklamie off max:

[Kobiecy glos:] Ile razy w ciagu lata komary pogryza twoja rodzine? Dlatego uzyj

off max, srodka, ktéry zapewnia dtugotrwalg ochrone przed komarami i kleszczami,
pozwalajac ci cieszy¢ si¢ latem. Off trzyma owady na dystans (off max).
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Obecnos¢ kobiety-matki w warstwie wizualnej sugeruje, Ze to ona wiasnie
bedzie mogta cieszy¢ si¢ latem, kiedy jej rodzina bedzie bezpieczna.

W tekstach reklam zaprezentowanych powyzej rodzina wydaje si¢ waz-
niejsza niz adresat reklamy. Nieco inaczej relacje te ksztattuje popularny slogan
Tesco: ,Dla ciebie. Dla rodziny”, w ktérym adresat postrzegany jest zardw-
no indywidualnie, jak i w kolektywie. Funkcje warto$ciowania przejmuje tutaj
przyimek dla, ktéry nadaje ofercie sklepu charakteru poswiecenia, ofiary, datku.

Dobre dla rodziny sa takze samochody, np. ,rodzinna kia cee’d” albo nowa
jetta, ktéra ,swietnie si¢ prezentuje, z rodzing i bez”. Teksty reklamowe zache-

caja do spedzania czasu wspdlnie z bliskimi:

[Meski glos:] Wspaniata zabawa dla catej rodziny (Magiczny swiat lodu);

[Meski gtos:] Rodzinne wakacje do 30% taniej. Rainbow Tours wakacje w kazdym
gatunku (Rainbow Tours);

[Chiopiecy gtos:] Mamo, tato, chodzmy razem do kina.
[Meski glos:] W wakacje jeszcze taniej dla calej rodziny. Odbierz w Multikinie ku-
pony znizkowe na familijne hity lata, wakacyjna rodzina do kina [...] (Multikino).

Dwa ostatnie przyklady pokazuja wrecz, Ze robienie czego$ wspdlnie z ro-
dzing sie oplaca: wakagje i kino okazuja sie tanisze, gdy korzystamy z nich ra-
zem z bliskimi. Istotny jest tez kontakt z rodzing, umozliwiany przez darmowe
rozmowy telefoniczne:

[Agnieszka Dygant:] — I ja tak samo, Ze si¢ bede dobrze odzywiac i do tego mi jest

polaczenie potrzebne z calym wszechswiatem i z moja rodzina ze wsi, zeby mi

koguta przystali, takiego, zeby te jajka byly takie zotte i zeby nales$niki wychodzity

takie, takie... [...].

[Mezczyzna:] — Przesla, bo przeciez w Formule 4.0 mamy supersmartfony do kon-
taktow z cala rodzina, bez ograniczen;

[Agnieszka Dygant:] — Ale jezeli od razu przenosimy twoja mame, to tez przenosimy
moja mame i moja siostre Natalig, bo one maja na karte. Ale spokojnie cztowieku,
no przeniesiemy tez twojego tate, Karoling, Andrzeja, Igorka... (Play).

Konotacje zwiazane z rodzing wskazuja na jej wartos¢, mowia o trosce i checi
wspolnego spedzania czasu. Pozostawanie z rodzing w kontakcie telefonicznym
natomiast wskazuje na oddalenie, co moze w pewien sposéb ttumaczy¢ rzadkie
werbalne wigzanie domu z rodzing, ktdra coraz czesciej nie jest juz postrzegana
jako wielopokoleniowa, a nuklearna i do tego bardziej mobilna, tj. nieprzywia-

zana do jednego miejsca zamieszkania.
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Warto odwotac sie do sposobu konceptualizowania najwazniejszych czton-
kéw rodziny w tekstach reklamowych. Mama ,,zawsze mysli o dzieciach”, dlate-
go tez w opiece nad nimi okazuje si¢ niezastgpiona (tantum verde, omegamed).
Jest ekspertem w kuchni i w dziedzinie zdrowia, wie najlepiej, co jest dobre dla
jej bliskich (rutinoscorbin). Mimo ze zajmuje si¢ wszystkimi obowigzkami domo-
wymi, nie traci dobrego humoru (pieluszki active baby). Tata natomiast pojawia
si¢ niemalze wylacznie jako partner mamy, ktéry chwilowo zastepuje ja w pra-
cach domowych (rutinoscorbin, tantum verde). Samodzielnie wystepuje niezwyk-
le rzadko i wowczas: ma pomdc chtopcu uwolni¢ Mikotaja (Uwolni¢ Mikotajka),
pozycza synowi samochod (ford fiesta) lub pracuje w Lotosie, wzbudzajac za-
chwyt syna (Lotos). Co ciekawe, zaréwno mama, jak i tata, staja si¢ bohatera-
mi dopiero wéweczas, gdy wypelniaja zadania stereotypowo przypisane drugiej
stronie pary (Leroy Merlin, ariel). Dla dziecka natomiast robi si¢ wszystko, co
najlepsze, zwlaszcza, gdy idzie o jego zdrowie, odpornos¢ i prawidltowy rozwoj
(sol baby tussi, cerutin junior, Slippers Family). Dzieci ponadto lubig dostawac
prezenty i si¢ bawi¢ (por. np. ,W Smyku prezentdw tysiac mamy, na buziach
dzieci usmiech gosci, caly dla matych to moc radosci” — smiki). Ucza si¢ tez pisac
i liczy¢ (abpen), rozwijaja talenty (Miniratka PKO), a takze pamigc i koncentracje
(,Angry Birds”). Zdrowe i szczesliwe dzieci przynosza dorostym wiele radosci.

Wszystko, co wazne, dzieje sie w Polsce

We frekwencyjnej analizie stownictwa wysoko, bo na 10 pozycji, znalazla sie
takze Polska, co w probie rekonstrukcji Swiata spotecznego zawartego w tekstach
reklam wydaje si¢ warte odnotowania. Teksty reklamowe bowiem niosa w so-
bie pewna charakterystyke 