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Wprowadzenie

Dorostos¢ to czas funkcjonowania w wielu rolach spotecznych. Trzema
glownymi obszarami zaangazowania, wokot ktorych skupia sie znaczna
czesc zycia dorostych ludzi, sa: praca zawodowa, bliski zwigzek romantyczny
i rodzicielstwo (Gurba, 2009; Havighurst, 1981). Funkcjonowanie w tych
rolach wiaze sie z korzystaniem z licznych sprzetéw i ustug — zrozumiate
zatem, ze ich producenci i dostawcy starajq sie znaleZ¢ r6zne drogi, aby
przekonac potencjalnych klientow do skorzystania z ich propozycji. Ostat-
nie lata przyniosty wzrost zainteresowania rodzicami jako potencjalnymi
adresatami przekazow reklamowych czy dziatan marketingowych. Jest
to uzasadnione m.in. postrzeganiem dzieci jako projektu biograficznego,
ktoérego powodzenie uzaleznione jest od naktadéw finansowych poniesionych
przez rodzicow (Halawa, 2006: 54; por. dziecko jako inwestycja — Jasielska
i Maksymiuk, 2010b).

Glownym celem niniejszego tekstu jest analiza przekazow reklamo-
wych, ktérych adresatami i bohaterami sg ojcowie. Zostanie ona dokonana
w odniesieniu do zjawiska komercjalizacji rodzicielstwa. Na podstawie
badan psychologicznych i socjologicznych dotyczacych sposobu pelnienia
roli rodzicielskiej przez mezczyzn i przemian we wzorcach ojcostwa przed-
stawione zostang réwniez mozliwe przyczyny mniejszego zainteresowania
ojcami jako grupa docelowa dziatan marketingowych, a takze propozycje pro-
filowania takich dziatani uwzgledniajace ojcow jako ich gtéwnych adresatow.

+Komercjalizacja” rodzicielstwa

Rodzice stanowig ogromna czes$¢ spoteczenstwa, a samo rodzicielstwo
to jeden z gtdwnych obszarow funkcjonowania osob dorostych. Okres naj-
wiekszej intensywnosci zwigzanej z petnieniem tej roli obejmuje zazwyczaj
od kilkunastu do nawet 3040 lat (w zaleznosci od liczby posiadanego
potomstwa) i przypada gtéwnie na okres wczesnej i Sredniej dorostosci
(miedzy 25. a 60. r.z.). Specyfika petnienia roli rodzicielskiej zmienia sie
na kolejnych etapach zycia rodziny (Ostoja-Zawadzka, 1997). Rodzice na
przestrzeni tych lat podejmuja wiele decyzji konsumenckich dotyczacych
zakupu produktéw i ustug zwigzanych z byciem rodzicem, np. sprzetow,
mebli, ubran, jedzenia, elektroniki, wyjazdéw wakacyjnych itp.
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Strategiczne dzialania marketingu polegaja na pozyskiwaniu kolejnych
specyficznych grup konsumentéw. Dzieki temu powstat np. marketing
senioralny czy kindermarketing (Jasielska i Maksymiuk, 2010a). Z tego
samego powodu dla 0s6b dorostych posiadajacych dzieci zostat stworzony
marketing familijny (rodzinny) czy parentingowy (rodzicielski). Dzieje sie
tak, poniewaz bycie rodzicem oraz opieka i wychowywanie potomstwa
nabierajq wartos$ci rynkowej, okreslanej jako ,.komercjalizacja rodziciel-
stwa” (Jasielska i Maksymiuk, 2011). W procesie tym psychologiczna
interpretacja wejscia w role rodzica jako krytycznego zadania rozwojowego
dla okresu wczesnej dorostosci (Havighurst, 1981) jest transponowana na
jezyk wolnego rynku, a specjalisci od marketingu z powodzeniem wykorzy-
stuja wiedze z zakresu psychologii do analizy Zycia rodzica, aby wskazac
zasadnicze momenty i przygotowac produkty odpowiadajace zwigzanym
z nimi potrzebom rodzicéw. W chwili narodzin (a takze planowania czy
poczecia) dziecka dorosty jest identyfikowany jako cztonek okreslonej
grupy konsumenckiej. Przykladowo jedna z segmentacji konsumentow
uwzglednia m.in. tzw. DEWKS (ang. dual earners with kids), czyli rodziny
z dzie¢mi, w ktérych oboje matzonkowie pracuja, i przeciwnych im DINKS
(ang. double income, no kids) — pracujace zawodowo pary, ktére nie posia-
daja dzieci (Jaworowski i Polanski, 2004). Istnieje tez kilka segmentacji
rodzicéw okreslajacych udziat poszczegolnych grup w rynku (Szlendak,
2005: 40). Jedna z najbardziej aktualnych klasyfikacji oparta na wartosciach,
jakimi kierujg sie rodzice, wybierajac produkty dla dzieci, oraz ich zaan-
gazowaniu w trendy i technologie, z jakich korzystaja, wylonita rodzicow:
Slow, Pilnych, Minimalistycznych, New Tech i Niezaleznych (Raport Czy
nowe technologie wychowujq dzieci Milenialséw?, 2016"). Z kolei badanie
,Family Power” (Raport Family Power, 2019%) poswiecone polskiej rodzi-
nie wskazato na nastepujace typy rodzicéw: Wspierajacych, Tradycyjnych,
Niekonsekwentnych, Delegujacych i Zadaniowych. Jednoznaczna konklu-
zja specjalistow od marketingu brzmi ,kobiety ciezarne i mtodzi rodzice
sa Swietym Graalem handlu detalicznego. Praktycznie nie istnieje grupa,
ktéra umozliwiataby wieksze zyski, ktéra bytaby bardziej glodna wszelkich
produktéw i niewrazliwa na ich cene” (Duhigg, 2013: 269).

! Raport zostat oparty na wynikach badania sondazowego zrealizowanego w dniach
29.02-3.03.2016 1. przez SW Research. https://branzadziecieca.pl/wp-content/uploads/2016/04/
raport-rodzice-2016.pdf (dostep: 12.11.2020).

2 Raport wykonany przez IQS Research Think Forward, autorskie badanie 1QS
poswiecone polskim rodzinom zrealizowane w okresie lipiec—wrzesiefi 2019 r. https://
marketingprzykawie.pl/espresso/polskie-rodziny-lupa-igs/ (dostep: 27.04.2021).
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W badaniach marketingowych rodzicéw traktuje sie jako grupe homo-
geniczng, natomiast w praktyce wiekszo$¢ dziatan koncentruje sie na sile
nabywczej mam (ang. Mom Power — Schor, 2004: 62). I cho¢ niekiedy
traktuje sie np. zaangazowanie ojca jako punkt odniesienia dla opisu kon-
sumpcji mam (por. typologia matek wedlug LeoShe — Solomon, 2009: 488),
to dominujq dziatania komercyjne skierowane na konsumenta vel klienta
,0 czterech oczach i czterech nogach” (ang. four-eyed, four-legged consu-
mer), ktorego sita nabywcza opiera sie na harmonijnej koegzystencji matki
i dziecka (Schor, 2004). W zwiagzku z tym dostepne sa m.in. opracowania
branzowe (np. Bailey, 2008; Siegel, Coffey i Livingson, 2005), pozycjo-
nowanie rynkowe (identyfikujace np. ,,Alfamame” — Lewandowski, 2007;
»Smart shoperke” — Sewera, 2013; ,,Momfluencerke” — Szpak, 2019); rady
(np. jak angazowac ,,Matki milenijne” w dziatanie marek — Sewera, 2013),
przeznaczone dla marketingu kierowanego do mam. Chociaz w odniesieniu
do matek dokonano kilku analiz ich zachowan konsumenckich oraz ich pro-
filowania (por. Raport z badan Matki 2013, 2013), brakuje analogicznych
opracowan w odniesieniu do ojcow. Matki sa gtownymi adresatkami takze
w przypadku wspomagajacych rodzicielstwo aplikacji, ktérych analiza
dokonana przez Anile Virani, Linde Duffett-Leger i Nicole Letourneau
(2019) wykazata, ze Zadna z nich nie byla skierowana do ojcow.

Podsumowujgc, na przestrzeni ostatnich lat obserwuje sie rosnace
zainteresowanie rodzicami jako grupa konsumencka. Istotny jest jednak
fakt, ze nieporownywalnie wiecej uwagi posSwiecano dotychczas matkom.
Rowniez przekazy reklamowe czeSciej kierowane sa do nich i to one sq ich
bohaterkami. W zwiazku z tym w kolejnej czeSci artykutu przedstawione
i przeanalizowane zostang mozliwe przyczyny poswiecania ojcom mniej-
szej uwagi przez marketingowcow.

Pomijanie ojca-konsumenta - mozliwe przyczyny

Jak juz wspomniano, ojcowie rzadziej od matek sg adresatami i bohaterami
kampanii reklamowych. Wydaje sie, ze decydowa¢ o tym moga: réznice
w zakresie 1aczenia roli ptciowej z rola rodzinng u kobiet i mezczyzn,
funkcjonujace w naszym spoteczenstwie stereotypy ptciowe, podziat zadan
w rodzinie oraz uwarunkowania prawne.

Po pierwsze, wskazuje sie, ze w naszym spoteczenstwie rola rodzi-
cielska (matka/ojciec) jest w przypadku mezczyzn stabiej potaczona z rolg
piciowa niz w przypadku kobiet (Wojciszke, 2002). Innymi stowy, wedtug
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dominujacego dyskursu bycie matkq bardziej dookresla i definiuje kobiete,
niz bycie ojcem dookre$la mezczyzne. Znajduje to swoje odzwierciedlenie
w procesie socjalizacji. W dziataniach wychowawczych rozdzielenie roli
rodzinnej od roli ptciowej nastepuje szybciej w przypadku wychowywa-
nia chtopcow (Wojciszke, 2002). Rodzicielstwo zazwyczaj jest wyzej
wartosciowane przez kobiety niz mezczyzn, ktorzy swoja tozsamos¢
w mniejszym stopniu buduja w odniesieniu do rél zwigzanych z zyciem
rodzinnym (Maher, Dever, Curtin i Singleton, 2004; Marsiglio, Hutchinson
i Cohan 2000). Dotyczy to takze antycypacji wlasnej przysztosci — rodzi-
cielstwo czeSciej byto centralnym tematem narracji o swoim dorostym
zyciu w wypowiedziach kobiet niz mezczyzn (Janowicz, 2018). Pomimo
zmian w polskim spoteczenistwie nadal silnie zakorzenione w swiadomosci
kobiet i mezczyzn sq stereotypy dotyczace rol ptciowych, wedle ktérych
to kobieta gltéwnie zajmuje sie domem i dzie¢mi, a mezczyzna pracuje
zawodowo na utrzymanie rodziny (Szulich-Katuza i Wadowski, 2014).
Mozna zatem przewidywac, ze odwolywanie sie do roli rodzicielskiej
bedzie mniej skuteczne w naktanianiu mezczyzn niz kobiet do dokonania
zakupow. Nie mozna jednak zapominac, ze wzorce te ulegaja zmianie i na
przestrzeni ostatnich lat ros$nie odsetek mezczyzn bardziej angazujacych sie
W ojcostwo i wyzej je wartosciujacych (Bakiera, 2014), natomiast dla kobiet
coraz wazniejsze stajq sie rozwoj zawodowy i kariera. W odniesieniu do
tego mozna sie spodziewa¢ wzrostu zainteresowania mezczyznami-ojcami
ze strony marketingowcow.

Druga z mozliwych przyczyn, dla ktorych ojcowie rzadziej niz matki
sg adresatami reklam, jest niesymetryczny rozktad obowigzkow w gospo-
darstwie domowym. Wyniki badan wskazuja, Ze rodzicielskie obowiazki
w wiekszym stopniu spoczywajq na matkach — czeSciej zajmuja sie one
opieka nad dzie¢mi i ich pielegnacja (mycie, ubieranie, przewijanie, kar-
mienie itp.), przygotowywaniem dla nich positkéw, wizytami u lekarza,
zatatwianiem spraw w szkole i/lub przedszkolu oraz pomocg w nauce (Wto-
darczyk, 2014). Natomiast zaangazowanie ojcéw byto wieksze niz matek
w przypadku uprawiania sportu, a czas poswiecany na zabawe z dzieckiem
zazwyczaj byt podobny wséréd matek i ojcdw. Analitycy z Nationale-Neder-
landen (Powrdt taty, 2019) takze przyjrzeli sie temu, w jakim stopniu ojco-
wie angazujq sie w rézne domowe aktywnosci. Najwieksze zaangazowanie
ojcowie deklarowali w odniesieniu do uprawiania sportu, wspolnej zabawy
i spacerow. Spora czes$¢ z nich (ok. 2/3) deklarowala, zZe czesto pomaga
dzieciom w nauce czy tez przygotowuje dla nich positki do szkoty. Bar-
dzo czesto realizowang, przynajmniej w deklaracjach ojcéw, aktywnos$cig
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bylo tez wozenie dzieci do szkoly oraz na rézne zajecia dodatkowe. Warto
podkresli¢ przy tej okazji, ze w odniesieniu do wiekszo$ci wspomnianych
powyzej aktywnosci matki ocenialy, ze mezczyzni zajmujq sie tym rzadziej,
niz to deklaruja. DoS¢ czesto ojcowie deklarowali ponadto, Ze rozmawiajq
z dzie¢mi na tematy zwiazane z finansami. Co ciekawe, az 71% badanych
ojcow deklarowato, ze po narodzinach dziecka ograniczyli swoje wlasne
wydatki, aby wiecej sSrodkow przeznaczy¢ na potrzeby dzieci. Moze
to wskazywac na pewng gotowos¢ do ponoszenia dodatkowych kosztéw
zwiazanych z opieka i wychowaniem dziecka. Niecate 60% badanych
mezczyzn (w poréwnaniu do 49% kobiet) deklarowalo, ze na biezaco
odklada oszczednos$ci z mysla o przysztosci dziecka. Czesto decydowali
sie oni rowniez na wykupienie dodatkowej polisy na zycie, aby zapewni¢
rodzinie wieksze bezpieczenistwo. W badaniach dotyczacych wyobrazen
na temat siebie jako rodzica w przysztosSci obawy zwiazane z sytuacja
finansowq rodziny czesciej deklarowali mezczyzZni niz kobiety (Janowicz,
2018). Warto tez wspomnie¢ wyniki badania, w ktérym uczestnikom zada-
no pytanie ,,Kto najczesciej podejmuje decyzje o zakupach dla dziecka?”.
63,2% respondentéw odpowiedziato, ze decyduja razem, 35,8% — ze przede
wszystkim zona/partnerka, a zaledwie 1% — Ze przede wszystkim maz/
partner (Szpak, 2019).

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze kobiety i mezczyzni z r6zng cze-
stotliwo$cia angazujq sie w poszczeg6lne obszary zycia domowego i rodzin-
nego, takze te dotyczace zakupéw dla dzieci. Ojcowie czeSciej zajmujaq sie
sprawami zwigzanymi ze wspolng z dzie¢mi aktywnoscia fizyczng, edukacja
finansowa oraz wozeniem dzieci. Zdecydowanie rzadziej natomiast angazuja
sie w czynnosci opiekunczo-pielegnacyjne i wizyty lekarskie. Rzadziej tez
decyduja o zakupach produktéw dla dzieci. Z perspektywy skuteczno$ci
dziatan marketingowych mozna by zatem zalozy¢, ze reklamy kierowane
do ojcéw czesciej moglyby dotyczy¢ nastepujacych ustug i produktow:
sprzetu sportowo-turystycznego, samochodu, ustug finansowych (lokaty,
polisy, ubezpieczenia), a rzadziej pieluszek, jedzenia, Srodkéw czystosci
lub lekow dla dzieci.

Na wieksze zainteresowanie tworcow kampanii reklamowych matkami
niz ojcami wpltywac moze takze to, iz przewazajaca czesS¢ rodzin niepel-
nych to takie, w ktérych matka sprawuje gtowna opieke nad dzieckiem
(Gospodarstwa domowe i rodziny, 2014; Rydz, 2014). Dane Glownego
Urzedu Statystycznego (Gospodarstwa domowe i rodziny, 2014) wska-
zuja, ze w przypadku decyzji o przyznaniu opieki sady w 60% sytuacji
przyznajq ja gtownie matce. Zaledwie niecate 5% dzieci trafia gtownie pod
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opieke taty. Cho¢ ojcowie i matki sa rowni w Swietle prawa, to nierzadko
wskazuje sie, ze sady rodzinne bywaja stronnicze na korzys¢ matek, gdy
dochodzi do podziatu pieczy rodzicielskiej. Wynika z tego, ze w przypadku
rodzin niepelnych duzo czeSciej sa to gospodarstwa domowe kierowane
przez kobiety, w zwigzku z tym one czeSciej bedq podejmowaty decyzje
dotyczace zakupu produktéw i ustug, co moze sktania¢ marketingowcow
do tego, aby to wlasnie matki czesciej czyni¢ adresatkami przekazow
reklamowych.

Nalezy przy tej okazji wspomnie¢ rowniez o roznicach w zakresie urlo-
pu, jaki oboje rodzice moga otrzymac ze wzgledu na opieke nad dzieckiem.
O ile od niedawna urlop rodzicielski moze by¢ dzielony miedzy oboje rodzi-
cow, to nadal w zakresie urlopu poszczego6lnych rodzicow mamy do czynie-
nia z nieréwnoscig — urlop macierzynski (wylacznie dla matki) to 20 tygo-
dni, podczas gdy urlop ojcowski (wytacznie dla ojca) to 2 tygodnie
(Chelstowska i Zarzynska, 2014). W zwiazku z tym, ze wzgledu na roz-
wigzania prawne, mezczyzni majq ograniczong mozliwos¢ spedzania czasu
z dzieckiem w pierwszych tygodniach i miesigcach jego zycia, co moze
przekiadac¢ sie na mniejsze ich zaangazowanie w czynnosci opiekunczo-
-pielegnacyjne (karmienie, kapanie, przewijanie). Co za tym idzie, zro-
zumiate jest, ze reklamy zwigzane z tymi produktami i ustugami czesciej
kierowane sg do matek.

Podsumowujac, w odniesieniu do danych wskazujacych na réznice
w zakresie zaangazowania w role rodzicielskq przez kobiety i mezczyzn oraz
analizujac funkcjonujace w polskim spoleczenstwie wzorce socjalizacyjne
i stereotypy piciowe, fakt, ze tworcy reklam i dziatan promocyjnych cze-
Sciej kieruja je do matek niz do ojcow, wydaje sie czesciowo uzasadniony.
Mozna jednak przypuszczac, ze tendencja ta bedzie ulegata zmianie wraz
z rozpowszechnieniem bardziej egalitarnych wzorcow zycia rodzinnego
oraz idei zaangazowanego ojcostwa.

Ojcowie jako adresaci i bohaterowie kampanii reklamowych

Chociaz ojcowie rzadziej niz matki sa adresatami i bohaterami kampanii
reklamowych, nie oznacza to, ze sq catkowicie poza obszarem zaintereso-
wania marketingowcow. W tej czesci tekstu przedstawione zostang wyniki
dotychczasowych analiz w tym zakresie, a takze wynikajace z nich wnioski
odnoszace sie do sposobu przedstawiania ojcéw i samego tacierzynstwa
w przekazach reklamowych.
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Poniewaz przedmiotem zainteresowania jest zjawisko nowe, to stosun-
kowo niewiele badan poswieconych jest dziataniom marketingowym i kam-
paniom reklamowym kierowanym bezposrednio do ojcéw, a nie posrednio
do rodzicow. Zrealizowane badania mozna podzieli¢ na dwie grupy: ekspe-
rymentow i analiz ,,wytworu”.

W pierwszej, zdecydowanie mniej licznej, obecne sg badania reali-
zowane zgodnie z metodologia nauk spotecznych. W badaniach Stacey
M. Baxter, Alicii Kulczynski i Jasminy Ilicic (2016) uczestnikom pokazano
przygotowana dla potrzeb eksperymentu reklame prasowa, ktéra przedsta-
wiata dziecko i opiekuna pici meskiej lub zenskiej uzywajacego ptynu marki
Huggies do kapieli dziecka. W reklamie testowej znajdowata sie aranzacja
sugerujaca, ze dziecko ,rozmawia” z opiekunem, np. ,, Tato [mamo], mdj
stroj urodzinowy mozna prac tylko delikatnie”. Wyniki wskazuja, Ze reklama
przedstawiajaca mezczyzne w roli opiekuna jest postrzegana pozytywnie,
cho¢ dla wielu oséb wydaje sie nietypowa. Mniej tradycyjni uczestnicy
docenili przedstawienie ojca, ktére jest zgodne z ich wiasnymi przeko-
naniami, i akceptowali zaproponowang zmiane w ukladzie spotecznym.
Z kolei bardziej tradycyjni kwestionowali kompetencje ojca i postrzegali
jego zachowanie jako nietypowe. W badniach Chun-Tuan Chang i Minh-
-Hsuana Tunga (2015) manipulowano wizerunkiem miedzypokoleniowym
(m.in. samotny ojciec vs ojciec z synem) oraz przekazem dotyczacym mito-
Sci rodzicielskiej w reklamie imitujacej rzeczywiste reklamy luksusowych
zegarkow. Dowiedziono, Ze takie odwotanie miedzypokoleniowe moze
skutecznie poprawi¢ wizerunek marki, sktoni¢ do zakupu oraz efektywnie
promowac nawet mniej znang marke.

Kelly Cowart (2019) przeprowadzita badanie, w ktérym uwzglednita
takie zmienne indywidualne, jak retrospektywna ocena zaangazowania
ojcowskiego oraz sentymentu ojca w kontek$cie marketingowym. Przygo-
towano reklame nowej kuchenki mikrofalowej fikcyjnej marki Sonic dla
mediow spoteczno$ciowych. Reklama zawierata wizerunek ojca (lub mat-
ki) oraz przekaz, ktéry w ojcowskiej wersji brzmiat ,,Stwo6rz pyszne danie
jak Twoj tato. Twoj tato bedzie dumny”. Wyniki pokazaty, ze osoby, ktore
wskazywaty na niskie zaangazowanie ojca i negatywne uczucia ojcowskie,
wyzej ocenialy reklame z odniesieniem matczynym badz byly bardziej
responsywne wobec takiej reklamy. Ponadto uczestnicy badania, ktorzy
wspominali swoich ojcéw jako nieobecnych czy niezaangazowanych oraz
mieli nieprzychylny sentyment wobec ojcow, byli takze bardziej sktonni
do preferowania reklamy z odniesieniem macierzynskim niz ojcowskim.
Ta zaobserwowana negatywna postawa 0sob ,,zaniedbanych przez ojca”
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wobec przekazéw reklamowych z jego udziatem powinna sugerowac
reklamodawcom zachowanie ostroznosci podczas projektowania kampanii
z odniesieniami ojcowskimi i przekazami ukierunkowanymi na inne osoby,
zwlaszcza gdy sa kierowane do konsumentow plci zenskiej. Przywotane bada-
nia wskazujq, ze manipulowanie wizerunkiem ,,nowego taty” w przekazach
reklamowych jest odbierane pozytywnie przez potencjalnych konsumentdw,
ale tylko wtedy, kiedy nie rozwazamy heterogenicznosci tej grupy, uwzgled-
niajac w jej opisie zmienne psychologiczne (por. Ho, Lim i Camerer, 2006).

Druga grupa badan dotyczacych marketingu ojcowskiego obejmuje
analize wytworéw, czyli przeprowadzong ze wzgledu na rozne aspekty
specyfikacje reklam czy to prasowych, czy telewizyjnych juz zrealizowa-
nych. Uporzadkowane chronologicznie analizy pokazuja m.in., Ze w mate-
riatach reklamowych dotyczacych rodziny w magazynach dla kobiet z lat
1950-2010 z biegiem czasu obraz ojca transformuje z jednoznacznie
patriarchalnego opiekuna, obronicy rodziny, w wielowymiarowy, bardziej
niejednoznaczny i mniej oczywisty pod wzgledem roli w rodzinie (Mar-
shall, Davis, Hogg, Schneider i Petersen, 2014). Z kolei analiza reklam
z lat 2007-2008 sugeruje, ze o ile kobiety sa pokazywane w mniej ste-
reotypowy sposob, to meskie portrety wcigz odzwierciedlaja bardziej
tradycyjna perspektywe (Gentry i Harrison, 2010). Postep w zmianie
wizerunkowej ojca zostat zidentyfikowany jako niewielki i powolny dla
reklam prezentowanych w najlepszym czasie antenowym w roku 2008.
Kiedy mezczyzni sg pokazani jako ojcowie opiekunczy, ich zaangazo-
wanie w aktywno$ci z dzie¢mi ogranicza sie do zabawy (Tsai, 2010).
Analiza reklam emitowanych w Polsce w latach 2005-2013 wskazuje na
rownoczesna obecnos¢ kilku wizerunkoéw ojca, np. ojca-gtowy rodziny,
ojca-przyjaciela dziecka (Rejowska, 2015). W tym, jak wizerunek ojca jest
kreowany w reklamie, moga mie¢ udziat wzorce kulturowe uwzgledniajace
wymiary wertykalne, akcentujqce status i horyzontalnie zorientowane na
réwno$¢ w manifestowanych warto$ciach. Analiza reklam z lat 2014-2015
pokazala, Ze w zorientowanej horyzontalnie Szwecji ojcowie sq czeSciej
przedstawiani w rolach neutralnych lub odwr6conych ptciowo. Przeciwnie
za$ w zorientowanej wertykalnie Wielkiej Brytanii, ojcow przedstawiano
stereotypowo jako zywicieli rodziny i liderow (Tian, 2019). Tymczasem
diagnoza trendéw w reklamie produktow dla rodziny przeprowadzona
w roku 2019 wskazuje, zZe na przestrzeni ostatnich pieciu lat obserwuje
sie wzrost reklam ojcowskich (ang. dadvertisements) (Leader, 2019: 77).
Na podstawie zreferowanych danych wytoniono kilka modelowych wize-
runkéw ojca uwzglednionych na rysunku 1.
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absencja lub ograniczone przedstawianie ojcow;

nieobecny Lo A . .
mezczyzni pokazywani jako partnerzy, a nie ojcowie
(0]
J iewidzial ojciec niewidoczny, ale implikatywnie obecny
C niewidzialny (np. glos w tle lub jako czlonek rodziny wielopokoleniowej)
(0]
I . ojciec niezdarny (lub chory), dezorganizujacy zycie rodzinne,
sierota radzacy sobie gorzej niz mama
E y sobie gorzej
w L dzi tradycyjny obraz ojca jako osoby odpowiedzialnej za finansowe
gtowa rodziny utrzymanie rodziny, czyli zapewnianie bezpieczefistwa
R
E ek ojciec budzacy zaufanie, odpowiedzialny ,,zdrowy dorosty”,
IL< Opiekun ktéry partneruje mamie w obowiazkach domowych
A
M ojciec jako przewodnik po $wiecie, tutor, ktéry posiada wiedze
I mentor i dzieki niej objasnia pozadomowa rzeczywisto$é
E
przyjaciel ojciec jako kumpel, partner, pomocnik dziecka;

towarzyszy w zabawie, wspiera

Rysunek 1. Wizerunki ojca w reklamie

Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie
Marshall i in., 2014; Rejowska, 2015; Tian, 2019.

Warto podkresli¢, ze znaczna czes¢ tych wizerunkéw dotyczy sposobu
budowania przez ojcow relacji ze swoimi dzie¢mi. W przypadku ojcow nie-
obecnych i niewidzialnych mozna powiedzie¢, ze relacja ta jest raczej staba,
a ojciec nie angazuje sie w kontakt z dzieckiem. Réwniez w przypadku wize-
runku ojca jako glowy rodziny aspekt relacyjny nie jest szczegdlnie istotny.
Nabiera on pewnego znaczenia przy przedstawieniach ojca jako opiekuna,
choc¢ i w tym przypadku nie jest najwazniejszy. Charakter relacji ojca z dziec-
kiem stanowi natomiast centralny punkt w przypadku wizerunkdw ojca jako
mentora i przyjaciela. W pierwszym przypadku ojciec jawi sie jako mistrz,
przewodnik po Swiecie. Ojciec-mentor wprowadza dziecko w $wiat dorostych,
thumaczy rzeczywisto$¢, wspiera rozwoj dziecka. Relacja miedzy ojcem
i dzieckiem we wzorcu ojca-przyjaciela silniej skupia sie na wymianie emocjo-
nalnej, jest bardziej pozioma. W skrajnym przypadku wigze sie z ukazaniem
ojca i dziecka jako réwnorzednych partnerow, co mogloby prowadzi¢ do
zaburzen w strukturze systemu rodzinnego (Liberska i Matuszewska, 2014).
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Zmiana (nie tylko) wizerunkowa taty

Przedstawione sposoby ukazywania ojcéw w reklamach sg bardzo niejedno-
rodne, co koresponduje z zachodzacymi zmianami spotecznymi w zakresie
wzorcow realizowania roli ojcowskiej (Bakiera, 2014). Od lat pie¢dziesiatych
ubieglego wieku jesteSmy swiadkami fragmentaryzacji stabilnego dotad
skryptu kulturowego meskosci i ojcostwa (Bell, 2013; Marshall i in., 2014).
Przek}ada sie to na zycie rodzinne, w ktérym mozna zaobserwowac jedno-
czesnie dekonstrukcje patriarchalizmu i depolaryzacje rodzicielstwa oraz
rozwoj partnerstwa (por. Leader, 2019). W zwigzku z tym granica miedzy
dwoma wyrazistymi modelami ojcostwa (tradycyjnym i nowoczesnym)
ulega zatarciu (Bell, 2013; Klosinska, 2015). ,,Srogiego ojca”, ktorego rola
ogranicza sie gtéwnie do zapewnienia rodzinie bezpieczenstwa finansowego,
zastepuje ,,opiekunczy tata”, ktory sam dostrzega, ze ojcostwo jest istotng
rola w jego zyciu i Swiadomie angazuje sie w wychowanie dzieci.

Odnoszac sie do wyréznionych przez Arlie Hochschilda (1989) pod-
stawowych paradygmatow podziatu pracy w rodzinie, uzasadnione jest
stwierdzenie, ze we wspétczesnym dyskursie spotecznym mozna réwnolegle
odnaleZ¢ odwotania do kazdego z nich — zarowno do paradygmatu trady-
cyjnego (w ktérym mezczyzni powinni zapewni¢ rodzinie zabezpieczenie
finansowe, podczas gdy kobiety powinny skupia¢ sie na pracach domowych
i obowigzkach zwigzanych z wychowywaniem dzieci), tranzycyjnego
(w ktérym akceptuje sie udziat kobiet i mezczyzn w platnej i nieodplatne;
pracy, ale nadal przyjmuje sie, Ze mezczyzni powinni skupiac sie przede
wszystkim na zarabianiu na zycie, a kobiety zajmowac sie prowadzeniem
domu), jak i trendowego, zwanego tez egalitarnym (zaktadajacego, ze kobie-
ty i mezczyzni dzielg sie obowigzkami domowymi i praca rownomiernie).
To $cieranie sie konkurencyjnych wzorcéw ojcostwa znajduje swoje odzwier-
ciedlenia w spostrzeganych przez mtodych dorostych, zarowno kobiety,
jak i mezczyzn, oczekiwaniach wobec wspotczesnych ojcéw (Janowicz,
2017). Rozne perspektywy w odmienny sposob ukazuja priorytetowe aspekty
roli ojca (nierzadko sprzeczne), co prowadzi do tego, ze oczekiwania wobec
ojcOw sa niespojne, a to utrudnia mezczyznom odnalezienie sie w nowej dla
nich roli (Bakiera, 2014; Fein, 1978; Kwasniewski i Mastowski, 2016). Ten
proces renegocjowania wzorcow ojcostwa znajduje swoje odzwierciedlenie
takze w kampaniach reklamowych.
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Reklamowe sposoby realizowania roli ojcowskiej - cases studies

Uwzgledniajac przedstawiong wczesniej roznorodnos¢ w zakresie pelnie-
nia przez mezczyzn roli ojca, chcielibySmy przedstawi¢ mozliwe sposoby
»profilowania” dziatan marketingowych do ojcow. Propozycje te zostang
zobrazowane zrealizowanymi juz polskimi i zagranicznymi kampaniami
reklamowymi.

W pierwszej kolejno$ci warto odwotac sie do Dnia Ojca jako okazji
stymulujacej do uczynienia ojcow bohaterami przekazu reklamowego.
Zaobserwowano dwie grupy reklam zwiazanych z tym $wietem. Pierw-
szy typ skierowany jest do dzieci (rowniez tych dorostych) i zacheca do
tego, aby sprezentowac swojemu tacie konkretny przedmiot. Druga gru-
pa reklam nie prezentuje zadnego konkretnego produktu, ale raczej jest
nakierowana na podkreslenie znaczenia ojca w zyciu cztowieka — reklamy
z tej grupy czesto zawierajg mocno poruszajacy emocjonalny przekaz,
np. dzieci méwigce komplementy swoim ojcom albo opowiadajace o tym,
co w nich cenig. Ten typ bardziej skupia sie na podkresleniu wagi relacji
ojciec—dziecko. Relacja ta i opowies¢ o niej czesto sq gtdwna osia fabu-
larng reklamy. Informacja o marce stojacej za tq kampanig pojawia sie
zazwyczaj na koniec materiatu®.

Niektore badania wskazuja, Ze ojcowie majg wieksza niz matki skton-
nosc¢ do stereotypizacji ptciowej swoich dzieci (Endendijk i in., 2013).
Przejawia sie to m.in. tendencja do wybierania bardziej stereotypowych
zabawek (np. lalki dla corek, autka dla synéw) i aktywnosci (np. zabawa
w dom z cérka, zabawa w plac budowy z synem). Mozna by przewidywac,
Ze ten stan rzeczy bedzie znajdowat swoje odzwierciedlenie w reklamach.
W5srod reklam dotyczacych réznych zabawek nie odnaleziono jednak takich,
w ktérych udziat braliby rodzice. Zidentyfikowano natomiast kampanie
spoteczng ze Standw Zjednoczonych zachecajaca ojcdw do spedzania
czasu z cérkami pod hastem ,,Play Catch with Her”. W spocie przeplatajq
sie opowiesci dziewczat o tym, jak wazne byly dla nich zabawy z ojcami,

3 https://www.youtube.com/watch?v=pr4CRc_h-9w&feature=emb_logo (dostep:
10.06.2020); https://www.youtube.com/watch?v=R0-5SHORRXUO&feature=emb_logo
(dostep: 10.06.2020); https://www.youtube.com/watch?v=pCtrScg9tn4&feature=emb_logo
(dostep: 10.06.2020); https://www.youtube.com/watch?v=zhPklt9nYas&feature=emb_logo
(dostep: 10.06.2020).
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oraz nagrania ojcow bawiacych sie z corkami w mniej stereotypowy sposéb
(np. grajacych w pitke nozna i futbol amerykanski)* (por. Cowart, 2019).

Watek relacji ojciec—corka obecny jest takze w reklamie samochodu mar-
ki Skoda Rapid — ,,0jciec wchodzi w role przyjaciela swojej cérki i udziela jej
pomocy. Mezczyzna opowiada, Ze «jego ksiezniczka» miata szesnaste urodzi-
ny. W spocie reklamowym angazuje sie w ich zorganizowanie: przygotowuje
ogrod na przyjecie gosci, zajmuje sie tez naglosnieniem, ktére niestety psuje
sie w trakcie imprezy, lecz zaradny rodzic wykorzystuje swoje auto, aby moc
odtwarza¢ muzyke. Film przedstawia mezczyzne jako bohatera, a obraz ten
dopetnia hasto «Rycerz nie zawsze przyjezdza na biatym rumaku». Ponadto
nalezy zwrdci¢ uwage na silng wiez taczacq rodzica i dziecko, poniewaz
ojciec jest obecny na imprezie urodzinowej dorastajacej corki”> (Rejowska,
2015: 359). Reklama ta cze$ciowo przelamuje stereotypowe przedstawienie
ojca jako zdystansowanego (jest on tutaj w dobrej i bliskiej relacji z nasto-
letnig cérka), czeSciowo jednak bazuje na dosy¢ konwencjonalnym sposobie
postrzegania ,,0jca jako bohatera/rycerza dla swojej corki”. Podsumowujac,
nie odnaleziono reklam, ktére bezposrednio bazowatyby na raportowanej
w badaniach sklonnosci mezczyzn do silniejszego (w poréwnaniu z mat-
kami) stereotypizowania piciowego dzieci. Przeciwnie, przedstawione
kampanie przelamywaty ten wzorzec, odnoszac sie do relacji ojciec—corka.

Druga grupa reklam wiaze sie z poruszonym juz wczesniej zagadnieniem
dotyczacym odmiennego zaangazowania ojcow i matek w rézne aktyw-
nosci z dziecmi. Sposrod wielu form dziatania wydaje sie, Ze obszarem,
w ktory ojcowie czeSciej sie angazuja, jest uprawianie sportu, aktywnos¢
fizyczna i wyprawy turystyczne (szczegdlnie te ,,z dreszczykiem emocji”,
zwigzane z jakim$ wyzwaniem albo sportem wyczynowym) (Wlodarczyk,
2014). Do motywu wspdlnej aktywnosci fizycznej odwotuje sie m.in.
kampania przytoczona wczesniej. Wsrdd reklam odnoszacych sie do wspol-
nego uprawiania sporu, wyjazdéw i przygod ojcow z dzie¢mi wskazac
mozna np. te promujace zakup samochodu marki Mercedes pod hastem
,Na poszukiwanie jakiej przygody zabierzesz swojq rodzine?”® — catos¢
kampanii oznaczona jest tez hashtagiem #4Fathers. Warto podkreslic,
ze ta kampania taczy dwa wspomniane juz obszary czesciej przypisywane

4 https://www.youtube.com/watch?v=YTY9g8_05Gs (dostep: 10.06.2020).

> https://www.youtube.com/watch?v=6AJHuK2g7h (dostep: 24.11.2020).

¢ https://www.youtube.com/watch?v=IVJURoLHPHI (dostep: 10.06.2020); https://
www.youtube.com/watch?v=qV95WwHnXzQ (dostep: 10.06.2020); https://www.youtube.
com/watch?v=r9kseOMYHI8 (dostep: 10.06.2020).
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ojcom — wspdlng aktywnos¢ fizyczng oraz pelnienie roli kierowcy. Odwotanie
do pierwszego z nich (sport, przygody, turystyka) ma zwieksza¢ motywa-
cje do zakupy produktu (auta) zwigzanego z drugim z tych obszaréw. Przy
tej okazji warto wspomniec, ze reklamy samochodéw rodzinnych wydaja
sie skierowane gltéwnie do mezczyzn’ — to oni zawsze dzierzq kierownice,
bezpiecznie przewozq partnerke i dzieci oraz dbajg o komfort podrézujacych.
W sSwietle przekazu reklamowego zakup wybranego modelu to przejaw tro-
ski i odpowiedzialnoSci ze strony mezczyzny-ojca. Nie znaleziono zadnej
reklamy auta, w ktorej to kobieta (mama) siedziataby za kierownica, a maz
byt na fotelu pasazera.

Zdecydowanie rzadziej ojcowie sa zaangazowani w czynnosci opiekun-
czo-pielegnacyjne (Powrdt taty, 2019; Wlodarczyk, 2014). Trudno znalez¢
reklamy takich produktéw jak pieluszki czy jedzenie dla niemowlat, ktorych
adresatami byliby ojcowie. Do niedawna reklamy dotyczace dbania o zdro-
wie dziecka byty zdominowane przez przekazy kierowane do mam?, lecz
w ostatnim czasie pojawito sie kilka spotéw, w ktorych to ojcowie podaja
dziecku lek i dbaja o jego zdrowie®. Jesli chodzi o higiene i pielegnacje dzie-
ci, to w starszych reklamach'® wystepowaty wylacznie mamy, natomiast
obecnie w spotach'' pojawiaja sie takze ojcowie, ale raczej jako asystenci —
czynnosci zwigzane z pielegnacja nadal sa domeng mam'. Podobnie rzecz
ma sie w odniesieniu do zywnosci dla niemowlat'. Jesli ojcowie pojawia-
ja sie w reklamach w kontekscie tego typu czynnosci, to zazwyczaj jest
to wziete w nawias humoru'. Na zjawisko to wskazuja tez badacze reklamy
(np. Arcimowicz, 2003; Leszczuk-Fiedziukiewicz, 2009), interpretujac je
jako wynikajace z obawy przed nadmiernie odwaznym kwestionowaniem
utartych wzorcow i stereotypow. Z tego modelu wylamuje sie niedawna

7 https://www.youtube.com/watch?v=Mbsbc9T_Am4 (dostep: 10.06.2020); https://
www.youtube.com/watch?v=0ky-NY4fABM (dostep: 10.06.2020); https://www.youtube.
com/watch?v=6vOFXWXIILw (dostep: 10.06.2020).

8 https://www.youtube.com/watch?v=KbM1A6N5S6E (dostep: 10.06.2020).

° https://www.youtube.com/watch?v=k85dTXVbosg (dostep: 10.06.2020); https://
www.youtube.com/watch?v=ia_PZEse594 (dostep: 10.06.2020).

10 https://www.youtube.com/watch?v=00M8yD9_ZrM (dostep: 10.06.2020).

I https://www.youtube.com/watch?v=hm0XkgtAS3Y (dostep: 10.06.2020); https://
www.youtube.com/watch?v=vPwAq7SCE5M (dostep: 10.06.2020).

12 https://www.youtube.com/watch?v=tsDCmY KuzbE (dostep: 10.06.2020).

13 https://www.youtube.com/watch?v=Ysq0oRfhT_Q (dostep: 10.06.2020); https://
www.youtube.com/watch?v=xhxWQe0x0lA (dostep: 10.06.2020); https://www.youtube.
com/watch?v=PeWuA2BtFNM (dostep: 10.06.2020).

4 https://www.youtube.com/watch?v=eptlimg96qk (dostep: 10.06.2020).
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kampania Dove pod hastem #DadsCare, ktora pokazuje ojcéw podczas
réznych codziennych czynno$ci'>. Kampania zostata rozpoczeta wiosna
2020 r. w zwigzku z epidemiq koronawirusa. W ramach kolejnych mate-
riatbw Dove we wspdlpracy z r6znymi ojcami przygotowywato materiaty
ze wskazowkami, jak zadbac o siebie i rodzine w trakcie epidemii — jak
uczy¢ dzieci gotowac, jak dbac o higiene, jak wspiera¢ dzieci w nauczaniu
zdalnym itp. Nie byla to zatem kampania reklamujaca jakis konkretny pro-
dukt (np. krem, zel, pianke do golenia itp.), ale nakierowana na budowanie
wizerunku marki jako dostrzegajacej ojcow i wspierajacej ich. Przyktadem
dzialania wizerunkowego w tym obszarze moze by¢ takze zaproszenie
przez marke DADA (producenta m.in. pieluszek i artykutléw do pielegnacji
niemowlat) celebryty Rafata Maseraka do wywiadu na temat ojcostwa'®.
Analizujac powyzsze materiaty, w najblizszych latach mozna sie spodziewac
wzrostu liczby reklam pokazujacych ojcow zaangazowanych w tego typu
czynnosci, gdyz coraz wieksza ich liczba aktywnie uczestniczy w opiece
nad dzieckiem od pierwszych dni jego zycia (por. Baxter i in., 2016). Praw-
dopodobnie w pierwszej kolejnosci tego typu przekazy beda kierowane do
mezczyzn o wyzszym wyksztalceniu, zamieszkujacych duze miasta, gdyz
to wsrdd nich obserwuje sie najszybsze tempo przemian w obrebie wzorcow
meskosci i ojcostwa (Bierca, 2013).

O ojcach czesto méwi sie, Ze czas, jaki spedzajq z dzie¢mi, to gtownie
zabawa. Rzeczywiscie, wyniki badan (Powrdt taty, 2019; Wiodarczyk,
2014) wskazuja, Ze ojcowie sporo czasu przeznaczajq na zabawe z dzie¢mi,
wiecej niz np. na wyjscia do kina, wspolne zakupy albo pomoc w nauce.
Mozna by zatem przewidywac, ze do tego obrazu ojca jako ,,doskonatego
kompana do zabawy” beda odwotywac sie kampanie reklamowe. Przyktad
takiego podejscia znajdujemy w reklamie Nintendo, zachecajacej do spre-
zentowania ojcom konsoli do gier. Hastem reklamy jest ,,For Your Favorite
Player 2”'7 — odnosi sie ono do tego, ze do wielu gier potrzeba drugiego gra-
cza, a tata moze petnic te role i dostarczac dziecku rozrywki, ale potrzebuje
do tego swojej konsoli. Ten kierunek, zwigzany z reklamowaniem gadzetow
elektronicznych, ktére umozliwiag ojcu wspolne spedzanie czasu z dzie¢mi,
moze sie nasila¢, gdyz w nadchodzacych latach ojcami coraz czesciej beda
zostawac miodzi mezczyzni, dla ktorych wirtualna/elektroniczna rozrywka
jest czyms$, w czym sami dorastali.

15 https://www.youtube.com/watch?v=gw7GcdINt_M (dostep: 10.06.2020).
16 https://www.dadaclub.pl/dla-rodzicow/49/dobrze-byc-tata (dostep: 2.12.2020).
7 https://www.youtube.com/watch?v=K8VBwyEWi_I (dostep: 10.06.2020).
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Ostatnig ze stereotypowo ojcowskich (meskich) charakterystyk jest wiek-
sze zapotrzebowanie na informacje i kontrole oraz dazenie do ,,eksperctwa”.
Stereotypowo ukazuje sie mezczyzn (ojcow) jako bardziej racjonalnych,
wywazonych — takze w podejmowaniu decyzji. Potocznie przeciwstawia
sie czasem kompulsywne zachowania zakupowe kobiet z wykalkulowa-
nymi decyzjami mezczyzn. CzeSciowo do tego wzorca odwolala sie sie¢
Netto w kampanii pod hastem ,, TatoWie”, podkreslajac w tej nowej formie
mnogiej (bedacej alternatywa dla ,,0jcowie”) aspekt wiedzy, Swiadomosci
i kompetencji. Do tego odwotluja sie tez poszczegdlne spoty reklamowe oraz
materiaty graficzne z tej kampanii — wskazuja, ze dobrze jest sie zna¢ na
owocach'®, warzywach® i, oczywiscie, promocjach w danej sieci?’. Obraz
superojca, ktéry na wszystkim sie zna i potrafi zaradzi¢ r6znym rodzinnym
trudnosciom, a jednoczes$nie ma dystans i poczucie humoru, ukazuje réwniez
reklama ptatkéw $niadaniowych Cheerios — ,,najlepszego przyjaciela ojca”'.

Przedstawiony powyzej przeglad koresponduje z wytonionymi na pod-
stawie psychografii postawami tzw. milenijnych ojcéw (Fromm i Vidler,
2015: 196), a te z kolei z klasyczng macierzq FCB dzielagca reklamy na
cztery kategorie ze wzgledu na zaangazowanie kupujacego oraz dymensje
,myslenie-odczuwanie” (Kall, 1999), do ktérych naleza:

— tata dostawca (ang. Provider dad) — to ojciec tradycyjny, ktory okazuje
swoja mitos¢, dbajac o rodzine i wykonujac ,,meskie” obowiazki w domu;
do niego beda kierowane reklamy informacyjne produktow, w ktérych zakup
ojciec jest mocno zaangazowany i podczas ktdrych kieruje sie przestankami
racjonalnymi (jak samochody, wyposazenie domu, polisy ubezpieczeniowe,
np. reklama Nationale-Nederlanden);

— tata blender (ang. Blender dad) — to ojciec, ktory bierze wieksza odpo-
wiedzialnos¢ za dzieci i dom, dzieli ten ciezar z mama, jest samotnym rodzi-
cem lub czeScig rodziny mieszanej; do tego ojca powinna by¢ kierowana
reklama tworzaca ,,nowy” nawyk, ktora z zalozenia dotyczy produktow
prozaicznych, kupowanych rutynowo (jak leki, srodki do pielegnacji nie-
mowlat, Zzywnos¢, np. reklama Oreo);

— tata spotecznik (ang. Socializer dad) — to ojciec stawiajacy na kreatyw-
nos¢, utrzymujacy rownowage miedzy zajeciami fizycznymi i towarzyskimi;

18 https://www.youtube.com/watch?v=R1vPxiUmVsc (dostep: 10.06.2020).

19 https://www.youtube.com/watch?v=jsb_Kj3Ksi0 (dostep: 10.06.2020).

20 https://www.youtube.com/watch?v=IpZMcjDaP5I (dostep: 10.06.2020).

2 https://www.youtube.com/watch?v=_HoPdhTUFjc&feature=emb_logo (dostep:
10.06.2020).
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dla tego ojca przeznaczona bedzie reklama dajgca satysfakcje, promujaca
produkty odzwierciedlajace indywidualne upodobnia (jak zabawki, sprzet
elektroniczny, wydarzenia sportowe, np. reklama konsoli Nintendo);

— tata zdobywca (ang. Achiever dad) — ten ojciec priorytetyzuje znaczenie
edukacji i zamoznoS$ci we wlasnym zyciu i przekazuje te wartosci dzieciom;
do tego ojca kierowana bedzie reklama emocjonalna produktow, ktore sa dla
niego wazne, m.in. ze wzgledu na wykreowanie wizerunku (jak zegarek,
aparat fotograficzny, np. kampania Agencji Isobar Poland dla Fisher-Price
z hashtagiem #dumny tata®).

Podsumowanie - dadvertising (,marketing tacierzynski”)

Celem niniejszego opracowania byto: (1) przyjrzenie sie temu, w jakim
zakresie dzialania marketingowe kierowane sa do ojcow; (2) wskazanie
mozliwych przyczyn rzadszego kierowania kampanii reklamowych do ojcow
niz do matek; (3) scharakteryzowanie wizerunku taty obecnego w przeka-
zach reklamowych; (4) zaproponowanie mozliwych sposobéw profilowania
reklam, ktorych gléwnymi adresatami sg ojcowie, ze wzgledu na specyfike
pehienia przez nich roli rodzicielskie;j.

Punktem wyjscia byta konstatacja, ze réznorodnych dziatan promocyj-
nych skierowanych do ojcow jest mniej niz tych kierowanych do mam. Nie
powstaty dotad usystematyzowane i poglebione analizy dotyczace ojcow
jako adresatow przekazéw reklamowych, w przeciwienstwie do istniejacych
opracowan uwzgledniajacych matki (Solomon, 2009; Schor, 2004). Niniejszy
tekst czesciowo wypelnia wskazywang przez badaczy (Raport z badan Matki
2013, 2013) luke zwigzang z brakiem takich analiz. Jako mozliwe przy-
czyny omawianego stanu rzeczy mozna wskaza¢ funkcjonujace w naszym
spoteczenstwie stereotypy rol rodzinnych (Bakiera, 2014; Szulich-Katuza
i Wadowski, 2014; Wojciszke, 2002), realne réznice w zaangazowaniu
ojcow i matek w poszczegdlne czynnosci domowe i relacje z dzieckiem
(Endendijk i in., 2013; Powrdt taty, 2019; Wlodarczyk, 2014) oraz pewne
aspekty prawne (Chelstowska i Zarzynska, 2014), ktére sprawiaja, Ze ojcom
trudniej jest niekiedy spedzac czas ze swoimi dzie¢mi. Mozna przewidywac,
Ze wraz ze zmianami we wspomnianych powyzej obszarach zmianie ulega¢
bedzie takze czestotliwos¢ kierowania przekazow reklamowych do ojcéw.

2 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/jak-ojciec-stal-sie-targetem-dla-reklamodaw-
cow-i-mediow-analiza (dostep: 28.12.2020).
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Odnoszac sie do sposobu przedstawiania ojcéw w reklamach, nalezy
podkresli¢ niejednorodnos¢ tego zjawiska. Zarowno kampanie przeanalizo-
wane dla potrzeb niniejszego opracowania, jak i wnioski z podobnych analiz
(zarowno w Polsce (np. Arcimowicz, 2003), jak i za granica (np. Baxter
iin., 2016)) wskazuja na $cieranie sie w przekazach reklamowych réznych
wzorcow realizowania roli ojcowskiej. Nalezy podkresli¢, Ze na przestrzeni
lat coraz czesciej w przekazach tych uwzgledniana jest wiez aczaca ojca
z dzieckiem. W najnowszych kampaniach (pochodzacych z ostatnich kilku
lat) aspekt relacyjny niekiedy staje sie nawet glownym watkiem w reklamie.
Wobec zréznicowanego i zmieniajacego sie sposobu przedstawiania tacie-
rzynstwa w reklamach przyszte badania moglyby skupia¢ sie na analizie
odbioru tych przekazow przez samych ojcow (por. Jasielska i Maksymiuk,
2018). Wnioski w tym zakresie mogtyby stanowi¢ cenne Zrodto wiedzy
zarowno dla marketeréw, jak i badaczy z obszaru nauk spotecznych zain-
teresowanych meska recepcja przemian we wzorcach zycia rodzinnego.

Cho¢ marketing nie jest odpowiedzialny za zmieniajace sie normy ptci,
to czeSciowo wilacza sie w proces negocjowania wzorcéw pelnienia roli
ojcowskiej, mogac niekiedy potegowac trudnosci, z ktérymi borykaja sie
mezczyzni w tych zmieniajacych sie czasach (Bakiera, 2014). Sami mar-
keterzy rowniez musza uwzgledniac te przemiany, gdyz sposdb odbierania
reklam, ktérych bohaterami sg ojcowie, jest zwigzany z preferowanymi przez
odbiorcéw wzorcami rol rodzinnych (Baxter i in., 2016) czy osobistymi
doswiadczeniami w relacji z ojcem (Cowart, 2019). Wydaje sie, Ze bardziej
egalitarne wzorce realizowania roli ojcowskiej moga by¢ korzystne z per-
spektywy marketerow, gdyz zaktadaja one, ze takze mezczyzni angazujq
sie w opieke nad dzieckiem i zwigzane z tym zakupy. Mozna zatem prze-
widywad, ze najblizsze lata przyniosq wzrost zainteresowania ojcami jako
adresatami kampanii reklamowych.

W zwigzku z tym podjeto tez probe zaproponowania mozliwych spo-
sobow ,,profilowania” przekazow reklamowych kierowanych do ojcow.
W Swietle zebranych materiatow mozna stwierdzi¢, ze najczesciej do ojcow
kierowane sg reklamy dotyczace samochodéw rodzinnych i przekazy zawie-
rajace ,racjonalne argumentowanie” zalet danego produktu. Natomiast
ogolnie, wydaje sie, Ze ojcowie czesciej sq bohaterami kampanii spotecznych
(takze potaczonych ze zwiekszaniem rozpoznawalnosci konkretnej marki)
nakierowanych na wzmacnianie roli ojca niz adresatami reklam konkretnych
produktow. Wydaje sie, ze tego typu dziatania moga by¢ pewna strategia
firm — skierowang na dokonywanie przemian na rynku reklamowym i na
»,miekkie”, na razie, pozyskiwanie ojcéw. Przedstawione powyzej, istniejace
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juz, préby profilowania reklam tacierzynskich wydajq sie uzasadnione, jesli
uwzgledni¢ dane dotyczace sposobu realizowania roli ojcowskiej przez
wspotczesnych mezczyzn. Uwzgledniajac jednak zachodzace w tym obsza-
rze przemiany, warto wskaza¢ na nowe obszary, ktérych moglyby dotyczy¢
reklamy i kampanie kierowane do ojcéw. Pierwszy z tych obszaréw odnosi
sie do zaangazowania mezczyzn w okresie cigzy, porodu i potogu. Reklamy
takie mogtyby dotyczy¢ zaréwno produktow przeznaczonych dla partnerki
(a wiec bardziej zwigzanych ze wspieraniem macierzynstwa), jak i kom-
pletowania tzw. ,,wyprawki” lub przystosowania mieszkania do potrzeb
powiekszajacej sie rodziny (por. marketing kamieni milowych — Jasielska
i Maksymiuk, 2011). W drugim obszarze, zwazajac na rosnace zaangazo-
wanie mezczyzn w czynnosci opiekunczo-pielegnacyjne, moga oni stac sie
bohaterami reklam Srodkéw do pielegnacji niemowlat (np. kosmetykow)
lub innych artykutow zwigzanych z opieka nad matym dzieckiem (chusty,
nosidetka). Odnoszac to do trendu czynienia z mezczyzn gtéwnych adresa-
tow reklam dotyczacych samochodow, wydaje sie, ze reklamy nawigzujace
do bezpiecznego transportu matych dzieci (np. fotelik samochodowy) mogly-
by by¢ adresowane do ojcow. Ojcowie mogliby rowniez stac sie adresatami
reklam dotyczacych produktéw finansowych zwigzanych z bezpieczefistwem
rodziny, a takze réznych artykutow domowych. Pierwsza z propozycji
odwotuje sie do tradycyjnego, ale wciaz obecnego w spoteczenstwie wzor-
ca ojca jako odpowiedzialnego za utrzymanie rodziny. Druga natomiast
koresponduje z rosngcym zaangazowaniem mezczyzn w zajmowanie sie
domem. Istotne wydaje sie, ze niezaleznie od reklamowanego przedmiotu
wazng komponente profilowania przekazow reklamowych dla ojcow powin-
no stanowi¢ podkreslenie obiektywnych zalet produktu, wskazujacych na
»eksperctwo” potencjalnego nabywcy. Skuteczno$¢ takich dziatan mogtaby
zosta¢ zweryfikowana w badaniach eksperymentalnych.

Podsumowujqc analize zebranych materiatéw, warto podkresli¢, ze liczba
reklam skierowanych do ojcow (w tym tych, ktore ukazuja ich w niestereoty-
powych rolach i aktywno$ciach) wzrasta na przestrzeni ostatnich lat. Mozna
przewidywacg, ze ten trend bedzie sie nasilat wraz ze wzrostem popularnosci
wspotczesnych, bardziej egalitarnych, inspirujacych wzorcow zycia rodzin-
nego (Baxter i in., 2016). Nalezy ponadto podkres$li¢, ze dadvertising ma
korzenie w neoliberalnej polityce ptci i aktywizmie towarowym, w ktorych
ewoluujace wzorce meskosci sa spersonalizowane i utowarowione w dziatania
konsumpcyjne (Gentry i Harrison, 2010). Jest zatem prawdopodobne, Ze ojco-
wie i ich relacja z dzie¢mi stang sie w najblizszym czasie obiektem bardziej
intensywnych analiz ze strony dzialéw marketingu i badaczy Zycia spotecznego.
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