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Wstep

Kazdy gtupek moze miec¢ dziecko. Ale to nie czyni Cig ojcem. To odwaga do wycho-
wania dziecka czyni Cie ojcem — stowa wypowiedziane przez amerykanskiego prezy-
denta Baracka Obamg¢ na pierwszy rzut oka mogg zosta¢ odebrane jako do$¢ oczywiste,
patrzac np. na pedagogiczny wymiar ojcostwa, a dodatkowo moglyby sta¢ si¢ hastem
niejednej kampanii reklamowej?. Ale w praktyce takimi nie sa.

Gdy jedni ojcowie pytaja dzi§ o przewijaki w meskich toaletach® a wspomagani
uwspoliczesnionymi rytuatami kuwady, skupionymi wokot USG potowkowego, szkoty
rodzenia czy sali porodowej, moéwig dumnie Jestesmy w cigzy lub Dziecko to byta nasza
wspélna decyzja®, dla innych przejecie czesci odpowiedzialnosci za wychowanie dziecka

oznacza utrate czesci wladzy w rodzinie®

1 moze kwalifikowaé mezczyzne jako ,, zniewie-
Sciatego™®. Stad tez — odwrotnie do kultury postfeministycznej, gdzie mozliwe jest two-
rzenie ,,pozytywnej meskosci”’ — Walcza o to, by w ich domu zona potrafita przede
wszystkim ugotowac zupe | podacé lekarstwa dziecku W chorobie, a syn od ojca nauczyt

sie przykrecaé sruby lub fgczyé dwa kable®.

L «“Any fool can have a child. That doesn’t make you a father. It’s the courage to raise a child that
makes you a father”. Za: Best fatherhood quotes, https://www.themanual.com/culture/best-fatherhood-
guotes/, 10.12.2022.

2 Refleksja autora niniejszej pracy po kilkunastu latach pracy na stanowisku stratega w agencji rekla-
mowej i w mediach.

8 M. Fidzinski, Jest wsrod 1 proc. ojcéw na "urlopie” rodzicielskim. "Poczqtek byt trudny. Nie spo-
dziewalem sig, ze az tak”, https://next.gazeta.pl/next/7,151003,29272224 jest-wsrod-1-proc-0jcow-na-
urlopie-rodzicielskim-poczatek.html#s=BoxMMtIimg1, 14.02.2023.

4 L. Pilip, Emocje przysztych ojcow. Sq tacy, ktorzy gléwnie martwig sie o siebie, https://www.new-
sweek.pl/psychologia/lemocje-przyszlych-ojcow-sa-tacy-ktorzy-glownie-martwia-sie-0-siebie/m9w?2t3h,
29.12.2022.

5 Polski tata. Model w budowie, https:/kulturaliberalna.pl/2013/12/24/tt-tata/#1, 4.02.2023.

& M. Strykowska, Psychologiczne mechanizmy zawodowego funkcjonowania kobiet, Wydawnictwo
Naukowe UAM, Poznan 1992, s. 14.

" C. Balan, M. van den Brink, Y. Benschop, New fathers, ideal workers? New players in the field of
father-friendly work organizations, Gender, Work & Organization: 1-25, 2022, https://onlineli-
brary.wiley.com/doi/10.1111/gwa0.12930, 04.01.2023.

8 Cytaty pochodzg z focuséw online zorganizowanych na poczatku wrze$nia 2023 r. wérdd ojcow z
pokolenia Y z Warszawy, Poznania i Kielc. Badanie zostato zorganizowane czg$ciowo w zwiagzku z ni-
niejsza praca, a czeSciowo w zwigzku z wystgpieniem autora niniejszej dysertacji oraz Pawta Ciacka,
partnera zarzadzajacego agencji Research Collective, na wrze$niowej konferencji branzy marketingowej i
badawczej Insummit w Warszawie na PGE Narodowym na temat ,,niewidzialnych” ojcow.
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Co wigcej, wspomniana przez Obame mityczna odwaga, zderzajac si¢ z sita wome-
nomics® czy archetypem Matki Polki z jednej a wizerunkiem ojca ciamajdy w kulturze
(np. tata Swinka w bajce ,,Swinka Peppa”) i reklamie (np. kampania probiotyku Acidolac
Junior®) z drugiej, przynajmniej niektérych mezczyzn popychaé moze w strong mimo-
wolnego celibatu (incele), innych za$ np. wazektomiill. To wszystko sprawia, iz globalna
kultura Zachodu, jak mowi Jean Jacques Courtine, uczestniczy w niekornczgcym si¢ po-
szukiwaniu figury ojca*?. Jest to tez, w szczegdlnosci w konteksécie reklamy, silna po-
trzeba autora niniejszej dysertacji.

Temat ewolucji i wspotczesnego obrazu ojcostwa doczekat si¢ w XXI juz sporej
liczby opracowan i analiz dotyczacych roznych typologii 0jcow™?, podejscia do ojcostwa
w réznych krajach!4, ewolucji ojcostwal®, relacji migdzy partnerami w rodzicielstwie?®,
zdrowia psychicznego i dobrostanu ojcow!’ czy wizerunku ojcow w kulturze?®,

W przestrzeni dotyczacej reklamy i komunikacji marketingowej, ktore sa przedmio-
tem zainteresowania autora niniejszej rozprawy, pojawity si¢ z kolei m.in. nastgpujace
prace:

— Defining Dad: Media Depiction Of The Modern Father In Print Advertising'® —

analizujgc reklamy prasowe z lat 2009-2014, wyodrebniono ojcow sprawujacych

opieke, ojcow otrzymujacych wynagrodzenie/robigcych karier¢ 1 ojcoOw

° J. Kofczak, Wizerunek kobiety w reklamie. Raport z badar, ,Media Biznes Kultura” 2022, nr 2 (13),
s. 90.

10'W reklamie ojciec méwi m.in. o czasie, gdy musiaf zostawa¢é z dzie¢mi sam w domu, nie radzi sobie
z podaniem leku, a wybawieniem dopiero jest produkt w ksztatcie zelkow. Za: Probiotyk - Acidolac Ju-
nior - Suplement diety - Smaczne Misio-tabletki dla dzieci, https://www.youtube.com/wa-
tch?v=kcJ5Ttpdpl4, 30.08.2023.

11 Wigcej nt. uwarunkowan dot. wspolczesnych mezczyzn i ojcow w rozdziale 1 i 2.

12 3.J. Courtine (red.), Historia meskosci. Tom 3: XX—XXI wiek. Meskos¢ w kryzysie, wydawnictwo
stowo/obraz terytoria, Gdansk 2019, s. 423.

13 M.in. D. Paquette i in., A New Typology of Fathering: Defining and Associated Variables, ,,Infant
and Child Development™ 2000, 9(4), p. 213-230, DOI: 10.1002/1522-7219(200012)9:4<213::AlD-
ICD233>3.0.C0;2-0.

14 M.in. T. Martin-Garcia, M. Seiz, T. Castro-Martin, ldeals and norms related to fatherhood in Eu-
rope: A comparative perspective from the European Social Survey, ,,Journal of Family Research” 2022,
Vol. 35, p.17-36, DOI: 10.20377/jfr-795.

15 M.in. S. Yercich, Fathers investing in fatherhood: A qualitative examination of contemporary fa-
thering in fatherhood groups in Canada, 2021 (praca doktorska).

16 M.in. E.M. Rehel, When Dad Stays Home Too: Paternity Leave, Gender, and Parenting, ,,Gender &
Society” 2014, 28(1), s. 110-132. DOI: https://doi.org/10.1177/0891243213503900.

175, Baldwin i in., New Dad Study (Nest): A mixed-methods feasibility study of an intervention to im-
prove men’s mental health and wellbeing during their transition to fatherhood, Research Square, 2021,
https://doi.org/10.21203/rs.3.rs-344148/v1.

18 M. Afifulloh, The Representation of Fatherhood Identity on Netflix Cinema, ,,Pioneer: Journal of
Language and Literature” 2022, [S.1.], v. 14, n. 1, p. 298-313, DOI: https://doi.org/10.36841/pio-
neer.v14i1.1713.

19 J.R. Evans, Defining Dad: Media Depiction Of The Modern Father In Print Advertising, LSU Mas-
ter's Theses, 2015. 736. https://digitalcommons.lsu.edu/gradschool_theses/736, 15.03.2023.
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»rekreacyjnych” (care-giving fathers, wage-earning fathers, and recreational fa-
thers in advertisement);

— Ads Aimed at Dads: Exploring Consumers Reactions towards Advertising that
Conforms and Challenges Traditional Gender Role Ideologies?® — autorki zbadaty
postawy australijskich konsumentow wobec reklam przedstawiajacych mezczyzn
jako opiekunéw i1 wskazaly, ze te kampanie, ktore podwazaja tradycyjne role
plciowe, dajg reklamodawcom szanse¢ wyrdznienia sie, jesli jednoczesnie umie-
jetnie przedstawia kluczowe zalety produktu;

— Dadvertising Representations of Fatherhood in Procter & Gamble's Tide Com-
mercials Request?! — w pracy przeanalizowano reklamy marki Tide nalezacej do
jednego z najwigkszych koncernéw FMCG na $wiecie — Procter & Gamble —
w kontekscie zjawiska dadvertisingu, a wigc 0jcostwa zaangazowanego, wrazli-
wego emocjonalnie. Caroline F. Leader zwraca w niej uwagg m.in. na rézne po-
stawy ojcéw: od hegemonicznej meskosci do sfeminizowanego podejscia do oj-
costwa, a takze na neoliberalng polityke pfici 1 ,,aktywizm produktowy”, ktore
wptynely na taka, a nie inng komunikacj¢ Tide;

— Nuevos modelos de masculinidad en la publicidad: Menvertising®? — autorki po-
kusity si¢ o analize dotyczaca nowych wzoréw meskosci, uwzgledniajac role ojca.
Postuzono si¢ m.in. reklamga Gilette ,,The best man can be”. Pokazany jest w niej
m.in. wptyw zachowan ojcow na postrzeganie $wiata przez ich synow, ktore spro-
wadzi¢ mozna do jednego zdania wypowiadanego przez lektora — ,,boys of today
will be men of tomorrow” (,,dzisiejsi chtopcy to me¢zczyzni jutra” — thum. R.W.);

— How New Fathers Respond to “Dadvertising > i Like the Dad in the Ad: Testing
a Conceptual Model for New Fathers’ Responses to Dadvertisements?* —w bada-

niach zwrdcono uwage na zalezno$¢ miedzy niepokojem zwigzanym z ojcostwem

20 3, Baxter, A. Kulczynski, J. llicic, Ads Aimed at Dads: Exploring Consumers Reactions towards
Advertising that Conforms and Challenges Traditional Gender Role Ideologies, ,,International Journal of
Advertising” 2015, 35, p. 970-982, DOI: 10.1080/02650487.2015.1077605.

2L C.F. Leader, Dadvertising: Representations of Fatherhood in Procter & Gamble’s Tide Commer-
cials, ,,Communication, Culture and Critique” 2019, Volume 12, Issue 1, p. 72-89,
https://doi.org/10.1093/ccc/tcz002.

22 M.J. Pando Canteli. M. Pérez, Nuevos modelos de masculinidad en la publicidad :: Menvertising,
2020, s. 12-24, [w:] E.H. Martinez i in, Construcciones culturales y politicas del género, Dykinsinon,
2020.

23 M. Morganelli, How New Fathers Respond to “Dadvertising, https://www.jou.ufl.edu/insights/how-
new-fathers-respond-to-dadvertising/, 24.11.2022.

243, Mueller i in., Like the Dad in the Ad: Testing a Conceptual Model for New Fathers’ Responses to
Dadvertisements, ,,International Journal of Advertising” 2022, 42, p. 488-512,
10.1080/02650487.2022.2091377.
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(u mgzczyzn majacych jedno dziecko oraz przysztych ojcéw) a odbiorem reklam
z wizerunkiem ojca — postepowego (taty) lub tradycyjnego;

— Commercials, Moms, Dads, and the Pandemic: an Explorative Analysis of Gen-
der Messaging and Gender Roles in Pandemic-Related Commercials®® — w anali-
zie danych z badan okazato sie, ze w czasie pandemii reklamodawcy niejako po-
glebili nierownos$ci zwigzane z obecnoscig matek i ojcow w reklamie, skupiajac
si¢ w pierwszej kolejnosci na komunikowaniu adresowanemu do kobiet. Jedno-
cze$nie tradycyjny wizerunek ojcow jako zywicieli (breadwinner) czy wrecz ,,0j-
cow Simpsondéw” (doofus dad) zostat nieco ztagodzony;

— ,,Menvertising” and the Resistances to New Masculinities in Audiovisual Repre-
sentations® — wychodzac od zjawiska femvertisingu, a wiec marketingu skoncen-
trowanego na kobietach, badaczki zaproponowaty podejscie do tzw. menverti-
singu, czyli portretowania mezczyzn w reklamie (przez wykorzystanie réznorod-
nos$ci meskich talentow, przesunigcie granic norm zwigzanych z picig, pokazywa-
nie prawdziwych i1 autentycznych mezczyzn, zastosowanie ,,promgskich” komu-
nikatow oraz zbagatelizowanie seksualnosci).

Jak wida¢, w powyzszych przyktadach dostrzec mozna tu zaro6wno rozrdznienie na
ojcow ,tradycyjnych” i ,,postepowych” (przy czym ich ocena jest niejednoznaczna), jak
I wazny watek wptywu kobiet, feminizmu i femvertisingu na ksztalttowanie komunikacji
skierowanej do m¢zczyzn.

W polskiej przestrzeni badawczej takze mozna znalez¢ juz przynajmniej kilka opra-
cowan dotyczacych ojcow w kontekscie komunikacji marketingowej 1 reklamy:

—  Wizerunek ojcostwa w polskiej reklamie telewizyjnej?’ — autorka przeanalizowata

30 reklam telewizyjnych z XXI wieku w oparciu o wyodrebnione przez siebie
cztery kategorie analityczne (wizerunek mezczyzny i1 jego rola, relacje ojca
1 dziecka, relacje z partnerka oraz przestrzen, w ktorej rozgrywa si¢ akcja re-

klamy);

2 F, Edwards, R. Marine, Commercials, Moms, Dads, and the Pandemic: An Explorative Analysis of
Gender Messaging and Gender Roles in Pandemic-Related Commercials, ,,International Journal of Arts
and Social Science” 2021, Vol. 4, Issue 5, s. 277-278.

2 M.J. Pando-Canteli, M.P. Rodriguez, “Menvertising” and the Resistances to New Masculinities

in Audiovisual Representations, ,,International Journal of Communication” 2021, 15, s. 493-513.

27 A. Rejowska, Wizerunek ojcostwa w polskiej reklamie telewizyjnej, ,,Dyskursy Mtodych Andrago-
gow” 2015, (16), s. 353-367, http://cejsh.icm.edu.pl/cejsh/element/bwmetal.element.desklight-74d32348-
abde-4826-8434-5b2call8cbb8/c/Wizerunek _ojcostwa__Rejowska.pdf, 27.12.2022.
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— Komercjalizacja tacierzynstwa. Relacja ojca z dzieckiem na tle dziatan marketin-
gowych?® — zaprezentowano typologi¢ ojcow w reklamie (na podstawie prac
Marshalla, Rejowskiej i Tian), wyodrgbniajac ojcow: nieobecnych, niewidzial-
nych, sieroty, glowy rodziny, opiekunéw, mentordw i przyjaciot;

— Ojcostwo w perspektywie pokoleniowej. Studium socjopedagogiczne®® — w bada-
niu starajacym si¢ odpowiedzie¢ na pytanie, jakic sg do$wiadczenia ojcowskie
w percepcji trzech pokolen badanych ojcéw, pojawit si¢ watek roli mediow
w realizacji ojcostwa u m¢zezyzn. Autor zwraca w nich uwage przede wszystkim
na rozwoj medioéw elektronicznych, mowi o przekazie medialnym (cho¢ za przy-
ktady podaje glownie seriale telewizyjne czy blogi w Internecie), a w kontekscie
reklamy odnosi si¢ tylko do tego, ze wiasciwy sposob prezentowania postaci oj-
cowskich i realizowania przez nich roli w procesie wychowania rodzinnego moze
by¢ realizowany przez kampanie spoleczne dotyczace tej tematyki. Co wigcej,
w konkluzjach pisze, ze media mogq stanowié¢ szanse oraz zZrédto nowej wiedzy
i pozytywnych wzorow zachowan, a jednocze$nie stwierdza kategorycznie, iz be-
dzie to mozliwe wylqcznie wtedy, kiedy tworcy roznych programow telewizyjnych
bedq ukazywaé wartosciowe postacie ojcowskie®,

— Tacierzynstwo w sieci — analiza nowego trendu i jego socjologiczne implikacje —
autorka zwroécita uwage m.in. na media jako ptaszczyzng do refleksji, dyskusji
i promowania aktywnego ojcostwa wsréd miodych ojcéw . Wskazata tez na
ksztaltowanie si¢ ,,mody” na bycie tatq przejmujgcym opieke nad dzieckiem, roz-
w0j blogow czy serwisow eksperckich, z ktorych wybrzmiewata biznesowa reto-
ryka dotyczaca ojcostwa, tj. dziecko to projekt, a ojcostwo to przedsigwzigcie,
ktére powinno przyniesé sukces®?,

— Semantyczne i wizualne modele ,, nowego ojcostwa” upowszechniane w publika-
cjach ,, Przekroju” i ,, Polityki®® — analizujac publikacje z dwoch tygodnikow,

autorka wskazata, iz nowe ojcostwo ogniskuje si¢ wokot otwartosci na dzieci

28 K. Janowicz, A. Jasielska, Komercjalizacja tacierzynstwa. Relacja ojca z dzieckiem na tle dziatan
marketingowych, ,,Cztowiek i Spoteczenstwo” 2021, 51, s. 79-100, doi:10.14746/cis.2021.51.4.

29T, Sosnowski, Ojcostwo w perspektywie..., dz. cyt., s. 274.

30 Tamze, s. 301.

81 M. Bierca, Tacierzynstwo w sieci — analiza nowego trendu i jego socjologiczne implikacje, ,,InterA-
lia, Pismo poswigcone studiom queer” 2013, (8), s. 80.

%2 Tamze, s. 84.

33 ], Szulich-Katuza, Semantyczne i wizualne modele ,, nowego ojcostwa” upowszechniane w publika-
¢jach ,, Przekroju” i ,, Polityki”, ,,Roczniki Nauk Spotecznych” 2018, Tom 10(46), numer 2, s. 65-86.
doi:http://dx.doi.org/10.18290/rns.2018.46.2-4.



I relacji rodzinnych nasyconych emocjami. Dostrzega tez np. réznice migdzy wi-
zerunkiem ojcow w publikacjach z lat 80. XX wieku i tych z poczatkéw XXI
wieku. Ci pierwsi sg opanowani, stanowczy, stawiajg na dyscypline, podczas gdy
mtodsi czeéciej wykazuja zagubienie, niedojrzatosé, brak empatii®*. Cytuje przy
tym Ulricha Becka, ktory jest zdania, iz istotne impulsy do wyswobodzenia si¢
z roli mezczyzny mimo wszystko nie majq immanentnego charakteru, sq one indu-
kowane z zewnqtrz przez zmiane sytuacji kobiet™.

Juz tylko powyzszy wykaz pokazuje wielowymiarowos$¢ watku dotyczacego ojcow
I ojcostwa w przestrzeni komunikacyjnej, ale takze wielokanatlowo$¢, jesli chodzi
0 miejsca, gdzie tematy ojcostwa sg poruszane. | t0 z pewnym wskazaniem na kanaty
tradycyjne (telewizja, prasa), a nie na Internet, ktory jest dzi$ najwigkszym kanatem ko-
munikacji w Polsce z udziatem na poziomie 44,5%°°.

Reklamy wykorzystujace rézne wizerunki ojcoOw sa rowniez przedmiotem CO naj-
mniej kilku warto$ciowych oméwien, analiz czy wywiadoéw z przedstawicielami branzy
reklamowej na §wiecie, np. Fathers in advertising. An analysis of stereotypes at work®’,
zrealizowane przez ORSE (Observatoire Sur la Responsabilite Societale des Entreprises)
w partnerstwie z nieistniejaca juz agencja EURO RSCG w 2010 roku, ale i w Polsce —
Jak ojciec stat sie targetem dla reklamodawcow i mediéw (analiza)® autorstwa Joanny
Szelagowskiej z agencji mediowej Isobar Polska czy Ojcowie w reklamach to chorowite
ciamajdy? Jak marketing projektuje wizerunek mezczyzny?% autorstwa Damiana Jemioto
z serwisu nowymarketing.pl.

Podsumowujgc, mozna stwierdzi¢, iz temat ojcow/0jcostwa jest tematem aktualnym
1 zywym w przestrzeni naukowej, w tym takze w warstwie dotyczacej komunikacji mar-
ketingowej (rowniez w naszym Kraju). Stad tez nie do konca mozna zgodzi¢ si¢ ze sto-

wami Jacoba Kohlhaasa, ktéry w 2022 roku stwierdzit, iz od lat 70. XX wieku, kiedy

34 ], Szulich-Katuza, Semantyczne i ..., dz. cyt., s. 76-79.

%5 U. Beck, Spofeczenstwo ryzyka, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2002, s. 174, za:
Tenze.

% Publicis, Raport kwartalny, Q1-Q3 2022.

37 Fathers in advertising. An analysis of stereotypes at work, https://www.orse.org/fichier/2441,
19.12.2022.

38 Czytaj wiecej w: J. Szelagowska, Jak ojciec stat sig targetem dla reklamodawcéw i mediéw (ana-
liza), https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/jak-ojciec-stal-sie-targetem-dla-reklamodawcow-i-mediow-
analiza, 20.12.2022.

% Dziennikarz przywoluje m.in. reklamy marek farmaceutycznych, w ktorych chorujgcy mezczyzna
staje si¢ osobq catkowicie bezsamoobstugowq i zdang na taske swojej partnerki czy ojcoOw nieobecnych,
pochionietych pracq, czy swoimi ,,meskimi sprawami”’, w: D. Jemioto, Ojcowie w reklamach to choro-
wite ciamajdy? Jak marketing projektuje wizerunek mezczyzny?, https://nowymarketing.pl/a/33716,0jco-
wie-w-reklamach-to-chorowite-ciamajdy-jak-marketing-projektuje-wizerunek-mezczyzny, 27.11.2022.
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zaczeto nawolywaé do zwrdcenia wigkszej uwagi na ojcow, do dzi§ badania ojcostwa
realizowane byty prawdopodobnie przez badania nad macierzynstwem®*, Widaé¢ bowiem,
w szczegolnosci w XXI wieku, naturalne zainteresowanie ojcami. Jednoczes$nie autorowi
niniejszej dysertacji blisko jest do stow Nancy E. Dowd, ktora w ksigzce Redefining fa-
therhood konstatuje, iz cho¢ analiz dotyczacych ojcéw byto do tej pory dosé¢ duzo, naj-
czesciej sady o ojcach byly spoleczne i kulturowe, a nie oparte na rzeczywistych da-
nych*’. Dostrzec mozna to przede wszystkim w kontekscie reklamowym. Niewiele jest
bowiem opracowan konfrontujacych przekaz reklamowy np. z samymi ojcami, a tym sa-
mym w zasadzie nie ma holistycznego ujecia tego tematu, ktore uwzgledniatoby tez cho-
ciazby perspektywe kobiet (zon, partnerek) oraz bardziej reprezentatywng grupg wspot-
czesnych praktykow z branzy komunikacji marketingowej — tworcow i tworczyn re-
klamy. O takie autor niniejszej dysertacji pokusit si¢:

— definiujgc problem badawczy, ktory dotyczy tego, jak polscy ojcowie ,,widza si¢”,

a jak ,.chcieliby si¢ widzie¢” we wspotczesnej komunikacji reklamowej,
— okreslajac probe badawcza nie tylko jako ojcow z pokolen X, Y, Z ale takze mez-
czyzn niebg¢dacych ojcami oraz matki i kobiety nieb¢dace matkami,

— realizujac czeg$¢ badawcza przede wszystkim za pomocg badan jakosciowych.

Uwe Flick zauwazyl, iz niektorzy nazywajg wspomniane badania jakosciowe docie-
kaniami (inquiry), a nie badaniami (research)*?. W $wiecie badawczym dotyczacym oj-
codw 1 ojcostwa brakuje dzi$ jednak zardwno dociekan, jak i badan. Dzigki wiedzy i do-
$wiadczeniu zawodowemu autora niniejszej pracy udato si¢ przynajmniej cz¢$ciowo po-
wigkszy¢ zardwno kategorie inquiry, jak i research. Poza dotarciem do przeszto 1200
0sob z pokolen X, Y, Z w badaniu kwestionariuszowym, przeprowadzono roéwniez ana-
lizy dot. komunikacji i samych mediow (takze z wykorzystaniem sztucznej inteligencji
czy badan focusowych w grupie ojcéw z pokolenia Y). Weryfikuja one nie tylko niektore
dotychczasowe badania dot. ojcostwa, ale budujg tez najbardziej aktualng wiedze w tym
zakresie w obszarze reklamowym tworzac wielopokoleniowe studium dot. aktualnej per-
cepcji i potencjalnego wizerunku ojca w reklamie. Wazne zaréwno dla badaczy i bada-

czek zajmujacych si¢ kwestig 0jcostwa, a nie tylko samych ojcow, jak i 0s6b z obszaru

40]. Kohlhaas, Nurturing Masculinities: Constructing New Narratives of Fatherhood, ,,Journal of
Moral Theology” 2022, Vol. 11, Special Issue 2, s. 33.

41 N.E. Dowd, Redefining Fatherhood, NYU Press, 2000, s. 39-47, http://www.jstor.org/sta-
ble/j.ctt155jk98.5, 2.01.2023.

42 U. Flick, Projektowanie badania jakosciowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010, s.
23.
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marketingu 1 komunikacji, ktore beda miaty by¢ moze okazje wypozycjonowac lepiej
swojg marke w tej nieco zapomnianej, wiclomilionowej grupie konsumentow. | to nie
tylko w grupie 30-latkow, ale takze w najbardziej pozgdanym przez marketerow i mar-
keterki pokoleniu Z.

Niniejsza rozprawa osadzona jest w dyscyplinie nauki o komunikacji spoteczne;j
i mediach. Jak zauwaza Tomasz Goban Klas, przedmiotem badan sg media, a polem ba-
dawczym (...) zarowno srodki masowego komunikowania (prasa, radio i telewizja), jak
i nowe srodki spotecznego komunikowania (Internet, telefonia komoérkowa)*®. Autor dy-
sertacji, sam pracujac 10 lat w mediach, eksploruje w pracy przede wszystkim media
internetowe (w tym social media), szukajac obrazow i definicji rzeczywistosci spotecz-
nej** dotyczacej ojca i ojcostwa. Pojawiaja si¢ tez W tym zakresie przyktady m.in. z Ja-
ponii, Kanady czy Stanéw Zjednoczonych okresu powojennego. Polisemiczno$¢ pojgcia
,»0jcostwo” sprawia z kolei, iz w dysertacji autor nawigzuje w rozwazaniach i analizach
takze do jezykoznawstwa, kulturoznawstwa, marketingu internetowego czy psychologii.

Napisana w duchu inkluzywnosci rozprawa sktada si¢ z 5 rozdziatow.

Rozdziat 1 zatytutowany Od ,, Bog Ojciec” do ,, Blog Ojciec”, czyli ojcostwo wczoraj
i dzis dotyka zaréwno do$¢ skomplikowanych watkow definicyjnych dotyczacych ojca
I ojcostwa, ewolucji ojcostwa rozpatrywanego m.in. w kontekscie kryzysow — meskosci
czy rodziny, ale i kwestii nowych wzorow ojcostwa konkurujacych z wielowiekowym
modelem patriarchalnym. W tym kontek$cie omoéwiono tez mato znane w polskie;j litera-
turze, a niezwykle interesujace elementy jak: wpltyw pandemii COVID-19 na ojcow
i temat ojcostwa, a takze wykorzystanie sztucznej inteligencji do definiowania budowa-
nia percepcji ojcostwa przez rozne grupy odbiorcow.

W rozdziale 2 pt. Ojcostwo a reklama przedstawiony zostat kontekst semantyczny
zagadnienia, w tym pojecia ,.kultura”, ,reklama”, ,,media”, ,,stereotypy”. W oparciu
0 zagraniczne i polskie przyktady przyblizono rowniez ewolucje ukazywania ojcow za-
réwno w mediach i kulturze (film, muzyka, gry), jak i w kreacji reklamowej. Szczegdto-
wej analizie poddano m.in. $wiat 0jcéw i ojcostwa w social mediach, a takze watek pan-

demii COVID-19 rzutujacy do$¢ mocno na samych ojcow, jak i komunikacjg. Waznym

* T. Goban-Klas, Nauki o mediach i komunikacji spotecznej jako nowa dyscyplina nauk humanistycz-
nych, ,,Studia medioznawcze” 2008, 2(33), s. 12.

4 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Krakéw 1999, s. 14.
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elementem rozdziatu jest takze opis nowego zjawiska na mapie poj¢¢ zwigzanych z re-
klama i ojcostwem, jakim jest dadvertising.

Rozdziat 3 zatytutowany Metodologia badan wiasnych omawia problem badawczy,
szczegotowe pytania badawcze dotyczace aktualnego wizerunku ojca w reklamie, poza-
danego wizerunku ojca w reklamie, a takze samego watku ojcostwa i roli ojca widzianych
z perspektywy réznych grup odbiorcow.

W rozdziale 4 przedstawiona zostata charakterystyka proby badawczej, a takze za-
prezentowano wyniki przeprowadzonych analiz jako$ciowych, wspartych analizami sta-
tystycznymi, obejmujacych m.in. skojarzenia ze stowami ,,0jciec” i ,,0jcostwo”, mode-
lami ojcostwa, watkiem ojcostwa idealnego, oczekiwaniami wzglgdem ojcostwa 0sob ba-
danych, watkiem wizerunku ojca w reklamie (percepcja, utozsamianiem si¢, oczekiwa-
niami respondentek i respondentow). Zaprezentowano takze analizy skupien i uogdlnione
modele liniowe oraz przedstawiono wyniki badania zgodnos$ci sedzidéw kompetentnych.

Trescig rozdziatu 5 jest dyskusja o wynikach zaprezentowanych badan. Autor podsu-
mowuje tez przeprowadzone badania, wskazuje na ograniczenia, jak roOwniez nowator-
stwo i znaczenie przeprowadzonych badan i analiz.

Cato$¢ pracy konczy bibliografia obejmujaca przeszto 400 pozycji®®, spis rysunkow,
wykresow i tabel, aneks zawierajacy kwestionariusz badania oraz instrukcj¢ dla sedziow

kompetentnych oraz podzigkowania.

4 Najnowsza pozycja bibliograficzna datowana jest na dzien 10.10.2023 r.
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Rozdziat 1

Od ,,Bog Ojciec” do ,,Blog Ojciec”, czyli ojcostwo wczoraj i dzi$

26 maja 2023 roku (w Dzien Matki) Onet.pl wystartowal z kampanig #tatawdomu,
ktora zacheca ojcow do korzystania z urlopdéw rodzicielskich. Do udziatu w niej zapro-
szono znanych ojcow, w tym: Wiktora Zborowskiego (aktora), Przemystawa Salete (by-
tego pigsciarza), Damiana Michatowskiego (dziennikarza), Radostawa Pazure (aktora),
Krzysztofa Zalewskiego (muzyka), Krzysztofa ,,Jankesa” Jankowskiego (dziennikarza)
czy wreszcie Tomasza Sekielskiego (dziennikarza). W promujacym akcj¢ spocie Wiktor
Zborowski w lekko humorystyczny sposob pokazuje rozne sposoby intonowania stowa
»tato”, ktore uzaleznione sg od potrzeby dziecka. Jest tam ,.taatooo”, gdy dziecko prosi
o pienigdze, jest ciche ,.tato”, gdy rodzic robi co$, co w oczach latorosli wydaje sie ob-
ciachowe, a takze ,tato bliskie”, gdy dziecko przychodzi tak po prostu przytuli¢ sie,

a po nim moze pas¢ tez tato, kocham Cie.

Rysunek 1. Promocja kampanii Onetu na serwisie LinkedIn

i Ringier Axel Springer Polska X
— 8,885 follow
SEOWO ,TATA" i 24-®
#autopromocja| Czego zyczymy wszystkim mamom w
ZNACZY BARDZU DUZU dniu ich swieta? Q) Na pewno spetnienia marzen -
NIE PRZEGAP TEGO zaréwno tych prywatnych, jak i zawodowych.

WEZ URLOP RODZICIELSKI

&) Nie bez powodu wiasnie w Dzien Matki startujemy z
nowa kampania spoteczng #TATAWDOMU, ktérej celem
jest zachecenie ojcow do korzystania z urlopow
rodzicielskich.

@ #TATAWDOMU, ktéry wykorzysta urlop
rodzicielski, daje szanse kobiecie - mamie na rozwdj
zawodowy.

Wszystkim mamom w dniu ich $wieta skladamy
najserdeczniejsze zyczenia! {I} @ Pamietajcie ...see more

See translation

€O Karolina Szr

Zrédto: screen z profilu Ringier Axel Springer Polska na serwisie facebook.com, 28.05.2023.
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Spot ten, jak i samo hasto kampanii ,,Stowo <<tata>> znaczy bardzo duzo™*® (Rys.

1), nie tylko $wietnie oddaja wieloznaczno$¢ pojecia ,.tato” i czy ,,tata™*’

, ale sg zarazem
dobrym wstepem do ponizszych rozwazan definicyjnych dotyczacych ojca i ojcostwa
oraz ewolucji ojcostwa i 16l ojcowskich. Niniejszy rozdziat traktuje takze o dwdch bardzo
aktualnych tematach, a wigc znaczgcym wptywie pandemii COVID-19 na ojcéw i dyna-
mike zmian w rodzinie, a takze wptywie sztucznej inteligencji na definiowanie ojcostwa

1 percepcje wizerunku ojca.

1.1. Rozwazania definicyjne

Wedlug George’a Herberta znaczy on wigcej niz stu nauczycieli. Stawomir Mrozek
tytutuje go z kolei mianem cztowieka, ktory byt przedtem. Honoriusz Balzac podkresla,
iz musi on ciggle dawac, by czu¢ sie szczesliwym. W Talmudzie opisuje si¢ nim wreszcie
tego, ktory wychowat, a nie tego, ktory zrodzil*®. Ojciec, bo o nim mowa, cho¢ jest zro-
dtem wielu cytatow, niezb¢dng rubryka aktu urodzenia, od 60 lat obchodzi 23 czerwca
swoje §wigto Czy wreszcie stal si¢ bohaterem jednej ze stynniejszych polskich reklam lat
90. XX wieku*®, w mianowniku pojawit w jezyku polskim dopiero w XVI wieku®°. I cho¢
pie¢ wiekdw pdzniej uczeni toczg dysputy, czy pojecie to jest trudne do zdefiniowania,
czy wrecz przeciwnie jest jasne dla kazdego® — na kilka elementéw zwigzanych z war-
stwa jezykowa i znaczeniowg stowa ,,0jciec” warto w niniejszej pracy dot. komunikacji

marketingowej zwroci¢ uwage.

8 Wiktor Zborowski: stowo ,,tato” ma wiele znaczen https://kobieta.onet.pl/rodzina/strefa-taty/wiktor-
zborowski-slowo-tato-ma-wiele-znaczen/kx0sxrb, 27.05.2023.

47 Aleksander Briickner pisze o stowie ,,tata” jako o stowie dzieciecym (A. Briickner, Stownik etymo-
logiczny jezyka polskiego, Krakow 1927, s. 567). Wiestaw Borys z kolei wskazuje, iz podstawg byla tu
pierwotnie reduplikowana pieszczotliwa nazwa ojca oraz matki — at-ta, W. Borys, Stownik etymologiczny
Jjezvka polskiego, Wydawnictwo Literackie, Krakéw 2005, s. 385.

8 Misja: TATA! Cytaty o tacie i byciu ojcem nie tylko na Dzier Ojca, https://rosnijwsile.pl/misja-tata-
najlepsze-cytaty-o-tacie-byciu-ojcem-ojcostwie-nie-tylko-na-dzien-ojca/ 19.06.2023.

49 Stownik sloganow reklamowych, opisujac kampani¢ marki Pollena 2000 pt. ,,Ociec, prat?”, wska-
zuje, iz powiqzanie porzqdku literackiego z reklamowym, przenosnego znaczenia stowa ,,prac¢” z dostow-
nym rodzi absurdalny humor, ktory przyczynit sig do dobrego przyjecia reklamy. M. Spychalska, M. Ho-
tota, Stownik sloganow reklamowych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009.

50 A. Briickner, Stownik etymologiczny..., dz. cyt., s. 377.

51 O réznym podejéciu do watkow definicyjnym ze strony badaczy (B. Mierzwinski vs. E. Ozorowski)
wspomina m.in. T. Sosnowski w artykule: Pedagogiczny model ojcostwa — konstrukt teoretyczny.
,Dziecko krzywdzone. Teoria, badania, praktyka” 2014, 13(3), s. 58.
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Wiestaw Bory$ w stowniku etymologicznym jezyka polskiego pisze o ojcu jako mgz-
czyznie majacym dziecko (dzieci) w stosunku do tego dziecka®2. Stownik jezyka pol-
skiego wskazuje z kolei na ojcow jako osoby majgce wiasne dziecko lub dzieci, a takze
wyrdznia biologicznego ojca, ktory splodzit dziecko — w stosunku do tego dziecka®.
I cho¢ wspoéltezesnie np. w kontekscie Dnia Ojca czgsto mozna spotka¢ w social mediach
marek czy osob indywidualnych cytat: Bycie ojcem to najlatwiejsza czes¢ roboty. Bycie
tatq to dopiero wyzwanie!, 10 whasnie na kwestie ojca jako dawcy zycia® zwraca uwage
wielu badaczy i badaczek. Agnieszka Pomianek i Agata Pomianek, analizujac jezykowo-
kulturowy obraz rodziny w reklamie telewizyjnej, wskazaty, iz bycie m¢zczyzng i posia-
danie® dziecka (nie ma tu mowy o wychowaniu — przyp. R.W) pozwala wrecz wyodreb-
ni¢ ojca z nadrzednej klasy mezczyzn®®. Co wiecej, historycznie ojciec nie pojawia sie
wedtug M. Majorczyk w Zadnej formie uczucia czy instynktu, jak ma to miejsce w przy-
padku macierzynstwa. A zatem jest nim ten, ktory postrzega siebie jako ojca i ktorego
inni postrzegajq jako ojca®’. Jest pater familias, sprawujacym m.in. rzqgdy w rodzinie®®
lub — jak pisze Maria Jankowska w nawigzaniu do koncepcji Talcotta Parsonsa — instru-

mentalnym przywédcq®. Podsumowujac, w definicyjnym ojcu jest zaréwno uprzedniosé

52 W. Borys, Stownik etymologiczny..., dz. cyt., s. 385.

53 Stownik jezyka polskiego, PWN, Warszawa 2021, s. 720. Z kolei w Encyklopedii Powszechnej auto-
rzy ujmujg to jako biologiczny udzialt w poczeciu dziecka. Encyklopedia Powszechna, t. VI, Krakow
2002, s. 5.

54 B. Walczak, Ojciec w jezyku polskim, [w:] S. Jabtofski (red.), Ojciec, Wydawnictwo Fundacji Hu-
maniora, Poznan 2000, s. 51.

55 Ze wzgledu na inkluzywny charakter pracy autor niniejszej dysertacji stara sie unikaé w tresci zna-
nego jeszcze z czasOw rzymskich okreslenia ,,posiada¢” w kontekscie dzieci, a stowo to woli rezerwowac
dla okreslen dot. wyksztatcenia czy majatku. Stad tez zamiast ojca posiadajacego dziecko, w pracy — poza
cytatami z innych autorow — pojawia¢ si¢ bedzie nie-ojciec lub m¢zczyzna niebedacy ojcem. To samo
dotyczy¢ bedzie matek i nie-matek, a wiec kobiet niebedacych matkami. Jednoczesnie w kontekscie te-
matu ojcostwa i prawa rzymskiego, w tym watkow dot. ius vitae ac necis czy uprawnien do porzucenia,
sprzedazy i zastawu dziecka, warto$Ciowa moze by¢ m.in. monografia Blazeja Wierzbowskiego: B.
Wierzbowski, Tres¢ wiladzy ojcowskiej w rzymskim prawie poklasycznym, UMK, Torun 1977, s. 23-121.

5 A. Pomianek, A. Pomianek, Jezykowo-kulturowy obraz rodziny w reklamie telewizyjnej, [w:] J. Bu-
jak-Lechowicz (red.), Rodzina w jezyku i kulturze, Naukowe Wydawnictwo Piotrkowskie, Piotrkow Try-
bunalski 2010, s. 276.

5 M. Majorczyk, Rola ojca w poglgdach i planach zyciowych mtodych mezczyzn, Wydawnictwo Nau-
kowe Wyzszej Szkoty Nauk Humanistycznych i Dziennikarstwa im. Tadeusza Kutrzeby, Poznan 2013, s.
68.

%8 }.. Reczek-Zymroz, Rola ojca w edukacji dzieci w wieku wezesnoszkolnym, , Kultura i edukacja”
2022, 1(135), s. 178.

% W nawigzaniu do koncepcji Talcotta Parsonsa, zainspirowanej pracami Freuda, Maria Jankowska
wskazuje na ekspresyjna funkcj¢ matki — wiagzaca dziecko emocjonalnie — i ojcowska role — wlasnie in-
strumentalnego przywodcey. Stwierdza przy tym, iz najsilniejsze oddziatywanie ojca pojawia si¢ w okre-
sie bardzo wczesnego dziecinstwa, jeszcze w niemowlectwie. Im bardziej dziecko pokocha zatem swego
ojca, a tym samym im glebiej przyswoi sobie jego zasady moralne i poglgdy, tym tatwiej wytworzy sobie
,,symbol ojca”, ktéry pozwoli mu na wlasciwe przystosowanie sie do warunkéw zZycia spotecznego. Za:
M. Jankowska, Rola ojca w wychowaniu dziecka, s. 7, https://www.stowarzyszeniefidesetratio.pl/Presen-
tationsO/ojciec.pdf, 29.12.2022.
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pokoleniowa, jak i pewna moc kreacyjna, ktore w skojarzeniach ze stowami ,,wynalazca”
czy ,,tworca” przywoluje Bogdan Walczak®. Nie ma za to relacji, a tym bardziej blisko-
$ci®l,

Znaczeniowo stowo ,,0jciec” — poza tym, iz jest wartosciowane w sposob ambiwa-
lentny (...) na gruncie dyskursu publicznego®? — to przede wszystkim pewien stan, fakt.
I tym r6zni si¢ od ,,0jcostwa”, ktorego sensem jest desircreatur, czyli ,, pragnienie twor-
cze” zwigzane z ksztaltowanie jego Zycia oraz przekazywaniem wartosci®, a ktére — co
w mniej filozoficzny sposob konstatuje Tomasz Sosnowski — zawiera w swej tresci okre-
Slone czynnosci podejmowane przez mezczyzn, np. w procesie wychowania dziecka w ro-
dzinie, zapewnienia warunkow materialnych, podejmowania dziatan opiekunczych, wy-
chowawczych, przygotowania dziecka do uczestnictwa w kulturze®*. Zofia Dabrowska
podkresla nawet, iz ojcostwo to filar wspolpodstawowy, wspolsprawczy, wspotdecydu-
Jjgcy kazdej rodziny®, a Bronistaw Mierzwiniski wspomina o innym ,,W>> w tym konstruk-
cie, a mianowicie mezczyznie w petni wspotuczestniczacym®.

To skadinad ciekawe, albowiem jeszcze w 1987 roku Jerzy Witczak w ksiazce ,,0j-
costwo bez tajemnic” pisat, ze temat ojca w rodzinie praktycznie nie istnieje jako odrebne
zagadnienie w naszej rodzimej literaturze naukowej i popularnej. Dodawat przy tym, iz
nie lepiej wyglgda tez sytuacja w nauce, gdzie przeprowadzone badania nad rolg ojca

w rodzinie (...) stanowiq najczesciej tylko <<dodatek>> do badan ogdlniejszych nad

80 7 uprzednio$cia pokoleniowg zwigzane sg okre$lenia ,,przodek” czy ,,protoplasta”. Za: B. Walczak,
Ojciec w..., dz. cyt., s. 48.

61 M. Jankowska, nawigzujac do E. Fromma, pisze, iz: ojciec, dlatego kocha dziecko, poniewaz spetnia
Jjego oczekiwania, czyli wypetnia wymagania i jest mu postusznym. Ojciec jako wzor milosci wymagajg-
cej, na ktorq trzeba sobie zastuzy¢ uczy dziecko odpowiedzialnosci, troski o drugiego, postawy wyzbywa-
nia sig egoizmu przekazuje zasady funkcjonowania spotecznego i okreslony system wartosci. Za: M. Jan-
kowska, Rola ojca..., dz. cyt., s. 9.

62 1. Bielinska-Gardziel, Stereotyp ojca we wspéiczesnej polszczyznie, [w:] J. Bujak-Lechowicz (red.),
Rodzina w jezyku i kulturze, Naukowe Wydawnictwo Piotrkowskie, Piotrkéw Trybunalski 2010, s. 95.
Troche inaczej do postrzegania stowa ojciec podchodzi Adrian Kurcbart, ktory za Bogdanem Walcza-
kiem stwierdza, iz ,,0jciec” warto§ciowany jest pozytywnie, stad czg$ciej spotka¢ mozna ,,0jcowska do-
bro¢” niz ,,wyrodnego ojca”. Za: A. Kurcbart, Psychologiczny obraz ojca w biegu zycia, Difin, Warszawa
2011, s. 55.

83 Kinga Solewicz przywotuje tym samym stowa francuskiego filozofa G. Marcela: Wiecej w: K. So-
lewicz, Obrazy ojcostwa w basniach Hansa Christiana Andersena, [w:] J. Zimny (red.), Ojcostwo. Wczo-
raj-dzis-jutro, Wydawnictwo KUL, Stalowa Wola 2017, s. 90.

8 T. Sosnowski, Ojcostwo w..., dz. cyt., s. 20.

85 7. Dabrowska, Z badar nad wspdtczesnym ojcostwem w Polsce, [w:] H. Cudak, H. Marzec (red.),
Wspéiczesna rodzina polska — jej stan i perspektywy, Gornoslaska Wyzsza Szkota Pedagogiczna im. Kar-
dynata Augusta Hlonda, Mystowice 2005, s. 121.

8 B. Mierzwinski, Mezczyzna istota nieznana, Oficyna Wydawniczo-Poligraficzna ,,ADAM”, War-
szawa 1999, s. 70.
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rodzing®'. Dzi$ z kolei Wspomniany juz T. Sosnowski wskazuje na potrzebe uwzglednia-
nia juz nie tylko aspektu prawnego, duchowego czy biologicznego ojcostwa®®, ale wlasnie
pedagogicznego, zwigzanego z rolg ojca W procesie wychowania dziecka, rozumiang jako
opieka nad dzieckiem, zabezpieczenie materialne czy przygotowanie do uczestnictwa
w kulturze®. Monika Lewicka, przywotujac watki definicyjne zwiazane z ojcostwem jako
rolg spoteczng®, zwraca z kolei uwage — za Ralphem LaRossa’* — na normy czy warto$ci
wobec przysztych ojcow (culture of fatherhood), a takze praktyke ojcowskq (conduct of
fatherhood), czyli konkretne, wlasciwe zachowania mezczyzn bedgcych ojcami wobec ko-
biety i dziecka’. Jej zdaniem kultura, a wiec relacje z dzieckiem, zmieniajg sie szybciej
niz praktyka, a zatem to, co de facto rodzic robi w kontekscie swoich praktyk rodziciel-
skich”®. Podobnie te kwestie — choé w nieco szerszym ujeciu — widzi Anna Kwak, ktora
rozroznia parenthood, czyli fakt bycia rodzicem i parenting obejmujacy czynnosci
z niego wynikajace™. I wlasnie wspotczesne modele ojcostwa — o ktorych w kolejnych
podrozdziatach — koncentrujg si¢ juz zdaniem Marty Biercy na parentingu, a nie na pa-
renthood, ktory zakorzeniony byt w patriarchalnym modelu rodziny™.

Warto w kontek$cie definicyjnego zagadnienia parenthood i parenting zwrocic
uwage przynajmniej na jeszcze jeden aspekt, a mianowicie relacj¢ ojca nie tylko z dziec-

kiem, ale takze z matka dziecka. Pisze o tym m.in. Karol W. Meissner konstatujac, iz

67 J. Witczak, Ojcostwo bez tajemnic, Instytut Wydawniczy Zwiazkéw Zawodowych, Warszawa 1987,
S. 5.

88 Szerzej nt. tych trzech aspektéw m.in. w: J. Augustyn SJ, Ojcostwo. Aspekty pedagogiczne i du-
chowe, Wydawnictwo WAM, Krakéw 2009; G. Bunge, Ojcostwo duchowe, Wydawnictwo Tyniec, Kra-
kéw 2009; Z. Dabrowska, Ojcostwo jako wartos¢. Studium empiryczne, ,,Malzenstwo i rodzina” 2003, s.
3-13; W. Péttawska, Przygotowanie do matzenstwa, Wydawnictwo WAM, Krakow 1993, B. Mierzwin-
ski, Mezczyzna istota..., dz. cyt. czy M. Kosciak, Proces uznania ojcostwa — aspekt prawny, ,, Pedagogia
ojcostwa” 2015, 11(2), s. 108-117.

% T. Sosnowski, Pedagogiczny model..., dz. cyt., s. 63.

70 Szerzej nt. pojecia roli spolecznej, takze w kontekscie ojcostwa, m.in. w publikacji Lukasza P. Ra-
tajczaka, opartej na jego pracy doktorskiej: Ojcostwo w doswiadczeniach niepetnoletnich chtopcow, Wy-
dawnictwo Naukowe UAM, Poznan 2016, s. 16-27.

1'W $wietnym artykule R. LaRossa wyrdznia kulture ojcostwa zwigzana z tym, co ojcowie mowia, ze
robig i praktyke ojcostwa, a wiec co faktycznie robig lub probujg robi¢ ojcowsko (fatherly). W kulturze
ojcostwa wymienia on normy, wartosci, przekonania i symbole, w praktyce zachowania, w tym zaanga-
zowanie, dostepnos¢ i odpowiedzialnos¢. Wigcej w: R. LaRossa, The Culture and Conduct of Fatherhood
in America, 1800 to 1960, ,,Japanese Journal of Family Sociology” 2007, 19(2), s. 87-98.

2 M. Lewicka, Przemiany roli ojca we wspotczesnej kulturze. Implikacje pedagogiczne, ,,Teologia i
Moralno$¢” 2020, Vol. 15, 1(27), s. 205.

8 Tamze.

" A. Kwak, Spoteczny i indywidualny wymiar rodzicielstwa, [w:] A. Kwak (red.), Rodzicielstwo mie-
dzy domem, prawem, stuzbami spotecznymi, Wydawnictwo Akademii Pedagogiki Specjalnej, Warszawa
2008, s. 19.

5 M. Bierca, Nowe wzory ojcostwa w Polsce, Borgis, Warszawa 2019, s. 28.
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relacja ojciec-matka niejako zawiera si¢ w stowie ,,0jcostwo” i wskazuje na jego relacyj-
no$¢’®. Elementy tej relacji odnalez¢ mozna takze w definicji ojcostwa autorstwa Broni-
stawa Mierzwinskiego, ktory wskazuje na funkcje m¢zczyzny zwigzane nie tylko z po-
czeciem dziecka, ale rowniez z otoczeniem dziecka lub dzieci i1 jego/ich matki troskliwag
opieka’’. W sferze parenting moze manifestowac si¢ to w proaktywnych dziataniach part-
nera w okresie potogu’®, wzmacnianiu wiezi w rodzinach patchworkowych’ czy wresz-
cie — z troche innej perspektywy —w wycofaniu badz czestych sprzeczkach wynikajacych
z konfliktu oczekiwan matki i jej przekonaniu, ze sama zrobi to lepiej czy szybciej®.
Jesli do powyzszych rozwazan dotyczacych watkow definicyjnych oraz rél i zacho-
wan, jakie ojciec odgrywa w relacji z innymi czlonkami rodziny®!, dodaé perspektywe
Zofii Dabrowskiej, ktora wymienia az 30 rodzajow ojcostwa, w tym te o charakterze po-
zytywnym (gdy me¢zczyzna peini opieke nad dzieckiem juz dorostym albo jest $wiado-
mym ojcem), negatywnym (gdy mezczyzna ma np. problemy alkoholowe) i nieszczesli-
wym (gdy mezczyzna oddat nasienie do banku spermy)®, wida¢ jednoznacznie, iz nie
tylko ojciec, ale tez ojcostwo rozpatrywane jest dzi$ przez pryzmat wielu perspektyw
zwigzanych z ojcem jako osoba, ojcem w relacji z dzieckiem czy matkg dziecka, w tym
warstwa oczekiwan i faktycznych dziatan z jego strony. | wlasnie takie ujecie ojcostwa,
uwzgledniajace nie tylko wymiar biologiczny, prawny czy pedagogiczny, ale i ,,fami-
lijny”, w ktorym wspomniany conduct of fatherhood dotyczy dwustronnych relacji za-
réwno z dzieckiem, jak i1 z partnerka, jest definicyjnie najblizszy autorowi niniejszej dy-
sertacji. Jak wygladata droga do takiej definicji ojcostwa i jak manifestuje si¢ ono m.in.

w kulturze i reklamie — o tym w kolejnych podrozdziatach.
1.2. Ewolucja ojcostwa

Amerykanski psycholog poznawczy David C. Geary, przywotujac badania znanego

brytyjskiego zoologa Tima Cluttona-Brocka, pisze, iz meskie rodzicielstwo znane jest

76 Za: K.W. Meissner, Ojciec — potrzeby dziecka a wzorzec meskosci, [w:] D. Kornas-Biela (red.), Ob-
licza ojcostwa, Towarzystwo Naukowe KUL, Lublin 2001, s. 193.

" B. Mierzwinski, Mezczyzna istota..., dz. cyt., s. 70.

8 M. Szperlich-Kosmala, Rola ojca w pofogu, https://dziecisawazne.pl/ojciec-w-pologu/, 20.06.2023.

9 K. Wiencelewska, Patchwork mocnymi niémi szyty, https://dziecisawazne.pl/patchwork-mocnymi-
nicmi-szyty-czyli-szczesliwa-przybrana-rodzina/, 20.06.2023.

8 J. Wiodarczyk, By¢ tatq. Wyniki badania polskich ojcéw, ,,Dziecko krzywdzone. Teoria, badania,
praktyka” 2014, Vol. 13, Nr 3, s. 98, www.dzieckokrzywdzone.fdn.pl, 20.06.2023.

81 M. Plopa, Wiezi w matzenstwie i rodzinie. Metody badan, Wydawnictwo Impuls, Krakow 2005, s.
19.

82 7. Dabrowska, Rozne oblicza ojcostwa, ,,Malzefistwo i rodzina” 2004, nr 1, tom 9, s. 12-19.
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raptem u 5% ssakoéw. Samce poswigcaja bowiem wigcej czasu i uwagi w krycie (mating),
konkurujac z innymi samcami, podczas gdy samice inwestujg wigcej w samo rodziciel-
stwo (parenting)®. Cytowany przez Emme Betuel Hillard Kaplan, antropolog z Uniwer-
sytetu w Nowym Meksyku, dodaje, iz majagc wybor miedzy rozsiewaniem swojego DNA
wzdluz i wszerz oraz inwestycja w diugie zycie swojego potomstwa — ludzie wybrali aku-
rat te druga strategie®®. A wiazalo sie to z potrzeby przetrwania na wysychajacych w plej-
stocenie sawannach, czego efektem byt ludzki kompleks zdolnosci adaptacyjnych rozu-
miany jako komplementarno$¢ miedzy samcami i samicami W zakresie poszukiwania po-
zywienia i opieki nad dzie¢mi. Podziat rél sprawiat tez, iz same dzieci stawaly si¢ bardziej
produktywne i pomocne, bo nie musiaty w tym czasie walczyé o przetrwanie®. A to
z kolei prowadzi do wniosku, ze ewolucja ojcostwa nierozerwalnie wigze si¢ tez Z wat-
kiem geografii rodzicielskiej®, na ktora uwage zwraca Alice Menzel, rytuatami z nich
wynikajacymi®’ oraz ewolucja samej rodziny, co bedzie jeszcze podnoszone w niniej-

szym podrozdziale.

8 D.C. Geary, Evolution of fatherhood, [w:] David M. Buss (red.), Handbook of Evolutionary Psy-
chology, Il edycja, John Wiley & Sons, Inc, 2021, s. 524.

8 E. Betuel, Why ancient men had to evolve from carousers to doting dads — or die, https://www.in-
verse.com/mind-body/the-first-stay-at-home-dad, 21.06.2023. W jezyku angielskim — jak mowi w wy-
wiadzie z WRVO amerykanska psycholozka Vinita Mehta — istnieje nawet rozr6znienie na dads, a wigc
mezczyzn, ktérych twoja matka chciataby poslubié, oraz cads, samcow alfa, ktorzy zazwyczaj oferujg
tylko krotkoterminowe perspektywy dla kobiet. Za: Dads vs. cads: The biological reasons for who wins a
woman's heart, https://www.wrvo.org/health/2013-09-15/dads-vs-cads-the-biological-reasons-for-who-
wins-a-womans-heart, 21.06.2023.

8 E. Betuel, Why ancient..., dz. cyt.

8 Geografia rodzicielska tj. podzial przestrzeni migdzy obojga rodzicéw lub przysztych rodzicow, za-
rowno w aspekcie fizycznym (np. meska przestrzenig jest chociazby samochod), jak tez emocjonalnym.
Ten drugi element jest niezwykle interesujacy, albowiem emocjonalne i psychiczne zmagania 0jcéw spo-
dziewajacych si¢ narodzin dziecka sg (auto)interpretowane jako ,, niewypelnienie” roli ,, filaru sity”, wy-
wolujgc poczucie winy, zakfopotanie, a nawet wstyd. Za: A. Menzel, The coronavirus pandemic: explor-
ing expectant fathers’ experiences, ,,Journal for Cultural Research” 2022, 26:1, s. 83-101, DOI:
10.1080/14797585.2021.2002668.

8 Jak zauwaza W. Pottawska, u mezczyzn nie ma dyspozycji do roli ojca, ona powstaje dopiero jako
efekt swiadomej pracy nad sobq oraz reakcji na dziecko juz istniejgce (W. Pottawska, Wychowanie mez-
czyzny do ojcostwa w rodzinie, [w:] D. Kornas-Biela (red.), Oblicze ojcostwa, Towarzystwo Naukowe
KUL, Lublin 2001, s. 234). Tym bardziej w tym kontek$cie warto wspomnie¢ chociazby kuwade zwig-
zang z symbolicznym uznaniem dziecka przez ojca (Stownik jezyka polskiego, PWN,
https://sjp.pwn.pl/slowniki/kuwada.html, 20.06.2023). Co ciekawe, wg XIX-wiecznych ewolucjonistow
kuwada byta reliktem przejscia do patriarchatu, wg funkcjonalistéw metodg akceptacji prawowitosci
swoich dzieci, a wg antropologéw psychologicznych przezwycig¢zeniem zazdrosci o status matki jako
glownej osoby w gospodarstwie domowym. Za: hasto ,,couvade” w: Britannica, https://www.britan-
nica.com/topic/couvade, 21.06.2023. W tym kontekécie warto tez zwroci¢ uwage na sam syndrom ku-
wady. Badania przeprowadzone na polskich i finskich me¢zczyznach wskazuja na pojawianie si¢ sympto-
mow psychosomatycznych, takich jak wzrost wagi czy zmiany nastroju. Inne, koordynowane przez Mari¢
Kazimierczak, tacza wystgpowanie kuwady z poziomem empatii przysztych ojcow. Za: U. Sioma-Mar-
kowska, M. Zyg, B. Kietbratowska, Psychosomatic symptoms of the Couvade syndrome in Finnish and
Polish expectant fathers, ,,Ginekologia Polska” 2018, Vol. 89, No. 1, s. 35-39; M. Kazmierczak, B. Kiel-
bratowska, B. Pastwa-Wojciechowska, Couvade syndrome among Polish expectant fathers, ,,Med Sci
Monit” 2013, 19, s. 132-138. doi: 10.12659/MSM.883791.
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Przez pierwsze kilkanascie wiekow rola i miejsce ojca w duzej mierze nie zmienity
sie. Oczywiscie — na co wskazuja m.in. J. Delumeau i D. Roche®® — w starozytnym Rzy-
mie znana byla instytucja ojcostwa spotecznego i wynikajaca z niej desygnacja ojca zwig-
zana z ustanowieniem si¢ ojcem przez o$wiadczenie woli, w §redniowieczu stan matzen-
ski, a nie adopcja, wskazywata na prawowitego ojca, w renesansie ojciec troszczyt sie
0 umyst/wychowanie i dusz¢ dziecka, a w kolejnych wiekach byt ojcowskim monarchg
dbajacym o wyzywienie czy jedno$¢ rodziny, a nastepnie dobrym ojcem® kochajacym
swoje dzieci®®. Prawdziwe nadwaqtlenie calej konstrukcji spizowego posqgu ojca — jak
wskazuje Kazimierz Pospiszyl — miato miejsce dopiero w okresie rewolucji francuskiej,
gdy zgilotynowano kréla i stwierdzono — stowami Dantona — iz wszystkie dzieci nalezg
do Republiki i ona wyznacza im prawa®l. X1X i XX wiek byty czasem indywidualizacji®?,
przemian na rynku pracy zwiazanych z urbanizacja i industrializacja®, rozwoju mysli
feministycznej® i psychoanalizy®® czy wreszcie wymienionych m.in. za innymi bada-
czami przez Michata Gebke buntu mtodych przeciw autorytetowi starszych, ewolucji pra-
wodawstwa czy konfliktow zbrojnych®. Spowodowaty one, iz mezczyzna stracit swojg

wyjatkowq pozycje glowy rodziny®’, zaczat jawié si¢ dzieciom jako ktos obcy, odlegly,

8 Jan Zimny za ,, ztoty wiek ojcostwa” uznaje okres sredniowiecza, kiedy to nastgpit ogromny rozwoj
instytucji ojcostwa. Sprzyjat temu przyjety wowczas ustroj feudalny, majgcy w zalozeniu zasady dobro-
wolnego oddawania si¢ pod opieke. Za: J. Zimny, Obecnosé¢ ojca w zyciu spotecznym, ,,Pedagogia ojco-
stwa” 2015, 11(2), s. 16-29.

8 Okreslenie to pojawia sie m.in. w art. 4 Deklaracji praw i obowigzkow cztowieka i obywatela z
1795 r.: Nikt nie jest dobrym obywatelem, jesli nie jest dobrym synem, dobrym ojcem, dobrym bratem,
dobrym przyjacielem, dobrym mezem. Za: Z. Filipiak, Trzy Deklaracje praw czlowieka i obywatela —
zmienne pryncypia Wielkiej Rewolucji Francuskiej, ,,Kultura i Edukacja” 2017, nr 3 (117), s. 88.

% J. Delumeau, D. Roche (red.), Historia ojcéw i ojcostwa, Oficyna Wydawnicza Volumen, War-
szawa 1995.

91 K. Pospiszyl, Ojciec a wychowanie dziecka, Wydawnictwo Akademickie ZAK, Warszawa 2007, s.
102.

%2 M. Bierca, Nowe wzory..., dz. cyt., 14-17.

% Pisze o tym m.in. Z. Tyszka: Upowszechnianie sie rodzin nieprodukcyjnych kosztem produkcyjnych
stworzyto pierwszq istotng przestanke ograniczenia klasycznego patriarchalizmu, ktory polegata na cat-
kowitym podporzgdkowaniu cztonkow rodziny wtadzy ojca. ,, Glowa rodziny” przestata petnic¢ funkcje
,,szefa rodzinnej produkcji”, podejmujqc prace zawodowq poza domem. Za: Z. Tyszka, Rodziny wspoi-
czesne w Polsce, Instytut Wydawniczy Zwigzkéw Zawodowych, Warszawa 1982, s. 29.

% J. Mateja pisze, iz westernizacja zachowan w rodzinie i matzenstwie przejawia sie we wzroscie aspi-
racji kobiety w Zyciu zawodowym i czerpania z tego pelnej satysfakcji Zyciowej. Za: J. Mateja, Wspolcze-
sne oblicza ojcostwa, ,,Zeszyt Naukowy.pl / Wyzsza Szkota Zarzadzania i Bankowos$ci w Krakowie”
2014, nr 34, s. 2-3.

% T. Freeman, Psychoanalytic Concepts of Fatherhood: Patriarchal Paradoxes and the Presence of
an Absent Authority, ,,Journal: Informa UK Limited” 2019, s. 113-139, DOI: 10.17863/CAM.22582,
https://core.ac.uk/download/210584101.pdf, 1.07.2023.

% M. Gebka, Trzy pytania o kryzys ojcostwa, ,,Obrazy zycia rodzinnego z perspektywy interdyscypli-
narnej. Roczniki Socjologii Rodziny” 2006, X VII, s. 123.

9 J. Witczak, Ojcostwo bez..., dz. cyt., s. 10.
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pracujgcy na utrzymanie rodziny w oddaleniu fizycznym®®, a jego specyficzna rola (...)
zostata ,, wchlonieta” przez role matki®®. Potwierdza to rowniez Wojciech Eichelberger,
ktory w podcascie pt. 8:10 autorstwa dziennikarzy Gazety Wyborczej zauwaza, 1z mez-
czyzni, ktorzy probujg radzi¢ sobie z zyciem z sobq, kobietami, z dziecmi na zasadzie
starych wzorcow, nie sq w stanie tego uczynic¢, generujg mnostwo cierpienia w sobie
i wokét siebie'®. Stad tez w literaturze przedmiotu pojawit sie m.in. tzw. ojciec migrujqcy
(w poszukiwaniu lepszego Zycia), rozwiedziony (opuszczajgcy rodzing) i w konsekwencji
odejscia nieobecny (w sensie fizycznym i emocjonalnym)*®. 1T choé — jak podkresla
Krzysztof Arcimowicz — pod koniec XX wieku pojawity si¢ np. ruchy i organizacje gto-
szace hasta odbudowy autorytetu ojcow w rodzinach i przywrocenia synom wzorca tra-
dycyjnej meskosci*®?, nie udato sie zatrzymaé procesu odejscia od meskiej dominacji
i specjalizacji i wejscia w epoke nowego ojca’®. Tryumfalne pogrzebanie starego ojco-
stwa, jak z kolei wymownie pisze o tym B. Mierzwinski'®, zdaniem J. Matei mogto na-
sila¢ zjawisko kohabitacji, utrwalaé poczucie wiasnej niekompetencji*® manifestujace;
si¢ w popularyzacji wolnych zwiazkdw, ,,singlowania” czy rozwodach, ktore tatwo moga
zwolnié ojca z dotychczasowych obowigzkéw wobec swojego dziecka'®. Sktadajacy sie
na powyzsze kryzys ojcostwa, ktory stal si¢ bohaterem wielu artykutéw naukowych
w ostatnich kilkunastu latach, jest perspektyws, ktora w odejs$ciu od tradycyjnego modelu
ojcostwa upatruje raczej negatywnych konsekwencji dla samego ojca, jak i jego otocze-

nia. Nieco mniej krytycznie odnosi si¢ zmian w podej$ciu do ojcostwa Malgorzata Fu-

% J. Szulich-Kaluza szerzej ukazuje kontekst polskich ojcéw w okresie PRL: Ojciec w PRL utozsa-
miany byl najbardziej z poczuciem fizycznego i emocjonalnego braku. Istniejg przekonania, z pewnoscig
nieco krzywdzqce, ze mezczyzni po wojnie nie angazowali si¢ w sprawy wychowania dzieci, nie podejmo-
wali osobowego kontaktu z bliskimi i troski o nich, poza sferq materialnych zabezpieczen. W gierkowskiej
dekadzie kampania medialna naklaniata mezczyzn do wigkszej aktywnosci domowej, nawet do prac zare-
zerwowanych wczesniej wylgcznie kobietom, zas oczekiwany stosunek ojca do dziecka miat si¢ sta¢ mniej
oficjalny i zasadniczy. Jednoczesnie nowoczesne panstwo wymagato od ojcow czestszego przebywania
poza domem — w miejscu pracy. Za: J. Szulich-Katuza, Semantyczne i wizualne..., dz. cyt., s. 67-68.

% A. Krajewska, Konteksty ojcostwa, [w:] M. Fuszara (red.), Nowi mezczyzni? Zmieniajgce sie modele
meskosci we wspolczesnej Polsce, TRIO, Warszawa 2008, s. 89.

100 B, Jozefiak, Nie tylko meskie kregi. O nowych wzorcach meskosci, https://audycje.tokfm.pl/pod-
cast/131824,Nie-tylko-meskie-kregi-O-nowych-wzorcach-meskosci, 27.11.2022.

101 ], Szulich-Katuza, Semantyczne i wizualne..., dz. cyt., s. 67.

102 K. Arcimowicz, Przemiany meskosci w kulturze wspétczesnej, [w:] M. Fuszara (red.), Nowi mez-
czyzni?..., dz. cyt., s. 22.

108 K, Arcimowicz, Obraz ojca w polskich mediach, ,,Niebieska Linia” 2004, nr 1, s. 11.

104 B, Mierzwinski, Mezczyzna istota..., dz. cyt., za: M. Gebka, Trzy pytania o..., dz. cyt., s. 118.

105 M. Gebka pisze tez o podwazaniu roli ojca w procesie prokreacji. Za: M. Gebka, Trzy pytania...,
dz. cyt., s. 131.

106 3. Mateja, Wspéiczesne oblicza ojcostwa, ,,Zeszyt Naukowy.pl / Wyzsza Szkota Zarzadzania i Ban-
kowosci w Krakowie” 2014, nr 34, s. 2-3.
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szara, ktora w wywiadzie dla ,,Kultury Liberalnej” z jednej strony dostrzega juz ,,rewo-
lucyjny” obraz nowoczesnego ojcostwa — 0 ktorym wiecej za chwile — z drugiej definiuje
go jako ,,iluzoryczny”, albowiem dotyczy niewielkiej czesci mezczyzn, pochodzgcych
glownie z wiekszych osrodkow miejskich, ktérych staé —finansowo i czasowo — na wejscie
w nowe role rodzinne'®”. Wojciech Swiatkiewicz w rozmowie z ,,Gosciem Niedzielnym”

mowi z kolei bardziej o kryzysie meskiej tozsamosci i o kryzysie instytucji rodziny, stwier-

108

dzajac jednoczesnie, iz z ojcostwem nie jest zle™°. Wtdruje mu — w kontek$cie m¢zczyzn

109 i

— Zbyszko Melosik piszgc o mezczyznach bedacych w defensywie™™ i putapce socjaliza-

1110

cyjnej

zysow meskosci, ilu jest autoréw zajmujgcych sie tym zagadnieniem*t. Przywotuje przy

czy Dorota Wyrwinska, ktéra zauwaza, iz wspofczesnie istnieje niemal tyle kry-

tym stowa Johna Beynona, iz meskos¢ i kryzys zostaly tak blisko ze sobq skojarzone (...),
Ze istnieje ryzyko, iz stanq sie synonimami**?,

Na watek rodziny zwraca z kolei uwage rowniez m.in. K. Arcimowicz wskazujgc
jednoczesnie, iz ,.kryzys rodziny” to pojecie nieprecyzyjne, albowiem dotyczy raczej
obarczonego m.in. stresem socjalnym tradycyjnego modelu rodziny*!? czy Anna Giza-
Poleszczuk i Mirostawa Marody moéwigce o upadku pewnego mitu rodziny!'4. Anna
Kwak zwraca przy tym uwage, iz rodzina nie jest juz diuzej wspolnotq utrzymywangq ra-

zem przez obowigzek solidarnosci, a stowarzyszeniem pojedynczych oséb'*. llona Barto-

107 polski tata. Model w budowie, https:/kulturaliberalna.pl/2013/12/24/tt-tata/#1, 31.01.2023.

108 J. Dudata, Socjolog: Kryzys ojcostwa? Nie jest Zle, a idzie ku lepszemu!,
https://www.gosc.pl/doc/6375149.Socjolog-Kryzys-ojcostwa-Nie-jest-zle-a-idzie-ku-lepszemu,
1.07.2023.

109 Z. Melosik, Kryzys meskosci w kulturze wspéiczesnej, Impuls, Krakow 2006, s. 9.

110 Tamze, s. 188.

1 D. Wyrwinska, Co sie dzieje z mezczyznami? Analiza dyskurséw dotyczqcych kryzysu meskosci w
artykutach prasowych oraz internetowych, Working Papers, Instytut Socjologii, s. 61.
https://www.is.uw.edu.pl/uploads/me-
dia/c0%20si%C4%99%20dzieje%202%20m%C4%99%C5%BCczyznami.pdf, 25.01.2023.

112 3, Beynon, Masculinities and Culture, Open University Press, Berkshire 2002, s. 95, za: D. Wy-
rwinska, Co si¢ dzieje z megzczyznami? Analiza dyskursow dotyczgcych kryzysu meskosci w artykutach
prasowych oraz internetowych, Working Papers, Instytut Socjologii, s. 57. Stad tez wydaje sie, ze bar-
dziej zasadne byloby mowienie o roznych kryzysach, obejmujgcych roznych mezezyzn i odnoszqcych sie
do roznych aspektow rzeczywistosci spotecznej. W: D. Wyrwinska, Co sig..., dz. cyt., s. 71.

113 K. Arcimowicz, Przemiany meskosci..., dz. cyt., s. 35-36. W ksigzce poswiecone dyskursom o piei i
rodzinie w polskich telesagach pokazuje on przeobrazenia rodziny i pojawienie si¢ r6znych modeli
zwiazkow jak LAT, DINKS, DEWKS, zwiazki poliamoryczne, rodziny zrekonstruowane i patchworkowe
czy wreszcie akordeonowe gospodarstwa domowe. Wiecej w: K. Arcimowicz, Dyskursy o pici i rodzinie
w polskich telesagach, Wydawnictwo Akademickie Zak, Warszawa 2013, s. 94-96.

114 M. Marody, A. Giza-Poleszczuk, Przemiany wiezi spotecznych: zarys teorii zmiany spotecznej,
Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2004, s. 213.

15 A, Kwak, Rodzina w dobie przemian. Matzenstwo i kohabitacja, Wydawnictwo Akademickie
,Zak”, Warszawa 2013, s. 31.
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cha-Galik we wzmozonej ruchliwosci spotecznej i oddzieleniu sfery emocjonalnej od sek-
sualnej w zyciu erotycznym czlowieka widzi zas kryzys rodziny jako instytucjit!®. Od po-
wyzszych narracji nieco dystansuje si¢ za to Tomasz Szlendak, cytowany przez
M. Bierce, ktory stwierdza wrecz, iz rodzina nuklearna, ktorq tak hotubimy w naszej kul-
turze (...) nie jest jakims naturalnym wzorcem, od ktorego odstepstwa mogq tylko Zle si¢
skonczyé, stad tez o Zadnym kryzysie mowy byé nie moze't'.

Nawet ten krotki przeglad perspektyw badaczy i badaczek zajmujacych si¢ kwestig
mezcezyzn 1 0jcOw pokazuje, 1z tradycyjny ojciec jako gtowa rodziny, zwany przez Iwong

118

Bielinskg-Gardziel ojcem patriarchg™~®, a przez Jordana Shapiro narcystycznym patriar-

chalnym autorytetem?1®

— cho¢ nadal jest i ma si¢ niezle — jest pod wptywem wielu zmian
spotecznych i nie jest juz jedyny. Przed kolejnym lub kolejnymi modelami stoi za$ dos¢
kreta droga do samookres$lenia. Tym bardziej, ze autoidentyfikacja meska nie jest juz
mozliwa jako potwierdzenie nieréwnosci pici*?, a jak pisze J. Shapiro, poglgdy na ojco-
stwo kiocq sie z realiami, w ktorych funkcjonujq ojcowie: brakuje im pozytywnych przy-
ktadow, inspirujgcych modeli dziatania, okazji do poglebionej refleksji i solidnego osa-
dzenia w psychologii‘?. Co wiecej, owej rewolucji ojcow'?? nie sprzyjato tez zdaniem
D. Kornas-Bieli lansowanie przez media przeciwstawnych wzorcow ojcostwa np. przez
tresci dot. zaangazowania w zabawe z dzieckiem czy tate na urlopie macierzynskim
z jednej a porzucanie rodziny dla mitostek lub alkoholizm ojca z drugiej'?. Sylwia Cie-
niuch dodaje, iz kultura wmowita mezczyznom konkretne standardy meskosci, po czym,

w miare uptywu czasu, zmienita je na inne, niszczqc dotychczasowg dume z powodu bycia

mezczyzng, a rozwigzanie problemow kobiet oznaczato stworzenie problemow dla dru-

giej plcit®,

116 |, Bartocha-Galik, Wspétczesna rodzina — kryzys czy przemiana?, [w:] J. Stal (red.), Zdrowa i
mocna rodzina fundamentem spoteczenstwa, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Papieskiego Jana
Pawta IT w Krakowie, Krakéw 2019, s. 15-16.

17T, Szlendak, Socjologia rodziny. Ewolucja, historia, zréznicowanie, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2011, s. 391, za: M. Bierca, Nowe wzory..., dz. cyt., s. 32. Na niemozliwo$¢ powrotu do
rodziny nuklearnej zwraca uwage U. Beck, cytowany przez Anne Kwak. Jego zdaniem modernizacja spo-
teczna i kulturowa kieruje nas w strone partnerskich form mobilnosci, ktore zapewnig partnerom warunki
pracy i bycie razem. Za: A. Kwak, Rodzina w dobie..., dz. cyt., s. 48-49.

1181, Bielinska-Gardziel, Stereotyp ojca..., dz. cyt., s. 101.

119 3. Shapiro, Nowe ojcostwo. Jak by¢ feministycznym tatg, Mamania, Warszawa 2023, s. 98.

1203, Cieniuch, Kryzys meskosci jako zmiana tradycyjnego paradygmatu, [w:] A. Radomski, M. Tru-
chlinska (red.), Meskos¢ w kulturze wspotczesnej, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodow-
skiej, Lublin 2008, s. 76.

121 ], Shapiro, Nowe ojcostwo..., dz. cyt., s. 48.

12 A, Krajewska, Konteksty ojcostwa..., dz. cyt., s. 75.

12 D, Kornas-Biela, Wspdiczesny kryzys ojcostwa, [w:] D. Kornas-Biela (red.), Oblicza ojcostwa, To-
warzystwo Naukowe Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego, Lublin 2001, s. 171-172.

1243, Cieniuch, Kryzys meskosci..., dz. cyt., s. 73.

24



I cho¢ jak pokazano na Rys. 2 w grupie ojcow jak w soczewce skupia si¢ presja wy-
nikajgca z Szeregu zmian dotyczacych samych mezczyzn i rodziny, zwigzanych ze zmia-
nami spotecznymi oraz narracjami (Czasem sprzecznymi) w kulturze i mediach, a jedno-
czesnie ojcostwo jest z pewnosciq mniej znaczqgcym faktem w Zyciu mezczyzny niz w Zyciu
kobiety!?®, badania m.in. M. Fuszary z lat 90. XX w. i poczatku XXI wieku pokazuja
zmiang pogladow przynajmniej czg¢$ci mgzezyzn dot. ich miejsca i roli z modelu trady-

cyjnego na rzecz partnerskiego!?.

Rysunek 2. Czynniki wplywajace na ojcoOw

Zmiany spoleczne

Mezczyzna Rodzina

Media i kultura

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Socjolozka wskazuje, iz MezZczyzZni o niestereotypowych postawach wobec rol rodzin-

nych i udziatu w opiece nad dziecmi, ceniqgcy te sfere zycia i chcgcy w sposob intensywny

125 K. Pospiszyl, Ojciec a rozwdj dziecka, Wiedza Powszechna, Warszawa 1980, s. 174.

126 Co wiecej, Tomasz Sosnowski w artykule z Karolem Konarzewskim w 2018 roku wyodrebniat z
kolei — obok tradycyjnego — nowy lub wspoétczesny (a nie nowoczesny) model ojcostwa. Za: T. Sosnow-
ski, K. Konaszewski, Od tradycyjnego do nowego modelu ojcostwa, ,,Roczniki Nauk Spotecznych” 2018,
Tom 10(46), s. 53. A. Jankowska, wskazujac na warto$ci materialne, konsumpcyjne oraz duchowe, wy-
roznia z kolei ojcow tradycyjnych, kultywujgcych wartosci materialne i konsumpcyjne, bedacych prze-
waznie jedynymi zywicielami rodziny, ktorzy jednoczesnie nie biorq udziatu w opiece i wychowaniu
dziecka, ojcow kultywujacych wartosci duchowe, ktorzy prace i kariere zawodowa traktuja na rowni z
opieka i wychowaniem dziecka, a takze ojcow kultywujgcych wartosci materialne i duchowe, ktorzy z
jednej strony utrzymuja rolg glownego zywiciela, z drugiej potrafig stworzyc¢ atmosfere mitosci w rodzi-
nie, sa opiekunczy i odpowiedzialni, s3 za nig odpowiedzialni, konsekwentni w dziataniu, opiekunczy dla
najblizszych a jednoczesnie spetniajg si¢ w roli zywiciela rodziny. Jankowska zwraca uwage na trzy pod-
stawowe kwestie: warto$ci materialne, konsumpcyjne i duchowe, ktore warunkujg niejako okreslony typ

mezczyzny — ojca. Za: A. Jankowska, Ojcostwo korica wieku, ,,Forum O$wiatowe” 2000, nr 1(22), s. 103-
135.
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sprawowac opieke nad dziecmi, w tym nad matym dzieckiem, mogq znalez¢ akceptacje,

127 Rozwiniecie

wsparcie i mozliwos¢ realizacji swoich checi i ambicji w tej dziedzinie
tej obserwacji wida¢ m.in. u Tomasza Sosnowskiego. W 2011 roku, majac na uwadze
podzial modeli ojcostwa na patriarchalny, z wyraznie zaznaczong nadrzedng wtadzq ojca,
oraz egalitarny, gdzie istotng role odgrywajg relacje zachodzgce miedzy matkq, ojcem
a dzieckiem w charakterze partnerskim, wyréznit tez model $wiadomego i odpowiedzial-
nego ojcostwa, model pragmatycznego ojcostwa i model ojca nieobecnego emocjonal-
nie'?8. Kilka lat pozniej przywotujac model ojcostwa przesztosci, zwiazany z tradycyj-
nym postrzeganiem wtasnej roli w rodzinie (m.in. praca wykonywana jest czesto kosztem
rodziny, stawianie wysokich wymagan dziecku), Sosnowski wyrdznit z kolei model oj-
costwa przejsciowego — poszukujacego (m.in. troska o zaspokojenie materialne, angazo-
wanie si¢ na miar¢ swoich mozliwo$ci w wychowanie) oraz nowy model ojcostwa (ojciec
meski bedacy idolem dla dzieci, ojciec §wiadomy i odpowiedzialny, zaangazowany np.
w realizacje obowigzkow domowych, wreszcie ojciec kultywujacy warto$ci materialne
i duchowe, opiekunczy i wrazliwy w stosunku do zony)'?®. M. Bierca, wskazujac na fakt,
iz nowy model ojcostwa nie jest tylko prostym przeciwstawieniem starego a zaczyna two-
rzyé¢ wlasng jakosé*™®, wykazata w swoich badaniach, iz mozna dzi§ méwié o wielu wzo-
rach i ojcostwie zawieszonym miedzy wieloma modelami'®!. Zdefiniowala w zwigzku
Z tym:

— ,,zasadniczego profesjonaliste”, ktory wchodzi w relacj¢ z dzieckiem bazujac na

swoim autorytecie i wiedzy;
— nieco zblizonego do niego ,,0dpowiedzialnego wychowawcy”, bedacego dla

dziecka wzorem do nasladowania i przewodnikiem;

127 M. Fuszara, Wstep, [w:] M. Fuszara (red.), Nowi mezczyzni?..., dz. cyt., s. 64.

128 T, Sosnowski, Ojcostwo we wspélczesnej rodzinie, Wydawnictwo Akademickie ZAK, Warszawa
2011, s. 211-218.

1297, Sosnowski, Ojcostwo ..., dz. cyt., s. 306-312. Sosnowski prezentuje tez ponadpokoleniowy mo-
del ojcostwa obejmujacy §wiadomos¢é mezczyzny nt. wlasnego ojcostwa, zaangazowanie w dzialania
wzgledem dziecka w procesie wychowania rodzinnego, odpowiedzialno$¢ wzgledem najblizszych (zona-
matka, dziecko), a takze przekaz dot. m.in. warto$ci estetycznych, uczestnictwa w kulturze. To z kolei
wplywa na cechy, ktore mogq stanowié ponadczasowq tres¢ pojecia ojcostwa, 1j. ojciec wprowadzajgcy
porzqdek, (...) ojciec - przekaziciel cech intelektualnych (...), ojciec — humanista — reprezentant swiata
wartosci (...), ojciec troszczqcy sie o wszechstronny rozwdj dzieci (...), ojciec jako przekaziciel dziedzic-
twa rodzinnego (...), ojciec zaangazowany w podnoszenie jakosci ojcostwa (...), ojciec (...) emocjonalnie
otwarty na dzieci (...), ojciec czynnie biorqcy udzial w codziennych aktywnosciach zycia rodzinnego czy
chociazby ojciec umiejgcy pogodzic role wezesniej przypisywane wylgcznie kobietom. Za: Tamze, S. 322-
323.

130 M. Bierca, Nowe wzory..., dz. cyt., s. 95.

131 Tamze, s. 418.
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— ojca ,,odmienionego przez ojcostwo”, ktorego relacja z dzieckiem oparta jest na

wzruszeniach i opiekunczosct,

— ,,niedoskonatego opiekuna”, ktory w relacji z dzieckiem jest troche nieporadny,

a sam fakt bycia ojcem jest dla niego lekko przyttaczajgcy;

— uczuciowego obroncy”, dla ktoérego ojcostwo nie tylko nie jest przyttaczajace,

jak u opiekuna, ale stanowi najwazniejsza rolg;

— wreszcie ojca bedacego ,,dumnym kumplem”, ksztaltujacym relacj¢ z dzieckiem

w duchu przyjazni i wspdlnoty, a przy tym traktujagcym swoja role w kategoriach
spehienia®®?,

Pewnym empirycznym drogowskazem, pokazujagcym przynajmniej cz¢§ciowo po-
wyzsze oblicza wspotczesnych ojcoOw i to, czym zyja, moze by¢ analiza wpiséw na face-
bookowej grupie ,,Jestem tatg” (43 tys. 0osob), sygnowanej przez popularny serwis blo-
gojciec.pl. Pod uwage autor niniejszej rozprawy wziat 134 wpisy (4,3 posta na dzien)'%,
ktore pojawily sie na grupie miedzy 1 a 31 stycznia 2023 roku®34. Na ich podstawie wy-
odrebniono 3 obszary i 6 gtownych kategorii tematow (Tab. 1). Do kategorii przypisano
takze dominujacy we wpisach sentyment wypowiedzi, stworzony w oparciu o teori¢ emo-

cji Ekmana®®,

Tabela 1. Kategoryzacja wpisow na grupie ,,Jestem tatg” na platformie facebook.com

. Liczba wpisow Dominujacy

Obszar Kategoria (udzial w %) nastréj
Troskliwy i Rozw¢j dziecka 38 (28%) negatywny
opiekunczy Zdrowie dziecka 24 (18%) negatywny
Zaangazowany | Relacje z dzie¢mi i rodzing 25 (19%) negatywny
i odczuwajacy | Emocje ojca 12 (9%) negatywny

Wspdlny czas z dzieckiem 20 (15%) pozytywny
Pomyslowy Domowe ,,patenty” i inspiracje 15 (11%) pozytywny

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie analizy tresci profilu ,,Blog Ojciec” na facebook.com
(25.02.2023).

182 M. Bierca, Nowe wzory..., dz. cyt., s. 418-419.

133 Regulamin grupy zacheca ojcow do przejrzenia najpierw istniejacych wpisow i nie dublowanie py-
taf, co oznacza, ze 0sob chcacych poruszy¢ dany temat mogto by¢ na grupie wigcej, ale mogty znalez¢
odpowiedzi w juz we wczesniejszych wpisach.

134 Analiza zostata przeprowadzona 25 II 2023 roku. Autorowi zalezato na tym, by mie¢ najbardziej
aktualny, peten miesigc, stad tez nie wykorzystano wpiséw z lutego 2023 roku ani nie cofano si¢ do wpi-
sow z 2022 czy 2021 roku.

135 p_ Ekman, R. Davidson, Natura emocji, Wydawnictwo GWP, Gdansk 2012.
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Obszar ,troskliwy 1 opiekunczy” obejmuje kategorie: ,,rozw0j dziecka” oraz ,,zdro-
wie dziecka”, na ktore sktada si¢ 48% wpisow, obszar ,,zaangazowany i odczuwajacy” to
z kolei ,,emocje ojca” oraz ,relacje ojca z dzieckiem i resztg rodziny” (28% wpisow),
wreszcie obszar ,,pomystowy” (,,wspélny czas z dzieckiem”, ,,domowe <<patenty>>
1 inspiracje”) to 26% wpiséw. Wydzwiek w/w 6 kategorii jest raczej negatywny.

1. Z postow z kategorii ,.troskliwy i opiekunczy” wytania si¢ obraz empatycznego
ojca pelnego obaw, ktory probuje reagowac na objawy chorobowe (zez, stulejka,
choroba lokomocyjna, uczulenie na biatko) badz watki dot. rozwoju i wychowa-
nia dziecka (dziecko niewykonujace polecen, problemy ze spaniem, skoki rozwo-
jowe, nocne siusianie). Wida¢, iz ojcowie na tej grupie chcg by¢ aktywnymi
uczestnikami zycia rodzinnego, chcg znaé i rozumie¢, co dzieje si¢ z nich dzieémi,
ale tez potrzebujg wsparcia w odnalezieniu si¢ w tej sytuacji (co obrazuja stwier-
dzenia ,,chcg prosi¢ o rade¢”, ,,martwig mnie jego zachowania”).

2. W obszarze ,,zaangazowany i odczuwajacy” rowniez dostrzec mozna wigcej ne-
gatywnego sentymentu, a obok smutku pojawia si¢ zto$¢. Posty z obszaru ,,relacje
ojca z dzieckiem 1 reszta rodziny” dotycza przede wszystkim trudnych relacji
z obecng lub byla juz partnerka (rozwdd a alimenty, brak seksu po narodzinach
dziecka, zazdro$¢ 1 podejrzenie zdrady) i dzie¢mi (np. mniejsza akceptacja
dziecka dla ojca niz dla matki). Co ciekawe, pojawiaja si¢ tez emocje i to doty-
czace stanu emocjonalnego ich samych (rado$¢ z narodzin, niesprawiedliwos¢
zwigzana ze stereotypowa piosenka w przedszkolu, przezywanie poronienia, de-
presja, refleksja o potencjalnej samotnos$ci syna jedynaka, nowotwor dziecka), co
wzmacniaja stowa typu: ,,pomozcie, chce zacza¢ zy¢" czy ,,jak poradzi¢ sobie
z odejsciem zony” 36,

3. Obszar ,,pomystowy” z kolei dotyczy kategorii ,,wspolny czas z dzieckiem”, obej-
mujacej przyklady ksigzek, gier, audiobookdw, ktdére mozna wykorzysta¢ do spe-
dzenia czasu z dzieckiem, oraz kategorii ,,domowe patenty i inspiracje” zwigzanej
np. z doborem fotelika samochodowego, wyborem szamponéw czy zabezpiecza-
niem telewizora przed dzie¢mi. To jedyny obszar, w ktdrym przewazaja posty

0 pozytywnym zabarwieniu.

136 Za kazdym razem cytujac wypowiedzi uzytkownikoéw Internetu lub badane w osoby badane w dok-
toracie, autor stosowal pisowni¢ oryginalna, ktéra nierzadko odbiegata od zasad jezykowych (gramatyka,
interpunkcja). Wszystkie cytaty pochodzace z kwestionariusza zapisywane sg w cudzystowie, aby tatwiej
bylto odrézni¢ te pochodzace od réznych o0sdb, a takze by mozna byto odrézni¢ je od pozycji naukowych i
wypowiedzi ekspertdw i ekspertek w tym zakresie.
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Co uderza z powyzszej analizy to fakt, iz z zaangazowanym ojcostwem cze$ciowo
w parze idzie tez stres i obawy 0jcoOw o zdrowie i rozw0j dziecka. Majac na uwadze brak
zwolnienia duzej grupy ojcow z explicite badz implicite wyrazanej odpowiedzialnosci za
finanse rodzinne i obecng polikryzyzowa rzeczywisto$cig zwigzang w duzej mierze z sy-
tuacja makroekonomiczng, by¢ moze warto byloby zastanowi¢ si¢ w przysztosci nad ty-

pologia ojcéw uwzgledniajaca czynnik stresu®®’

. W kontekscie motywu przewodniego
niniejszej dysertacji by¢ moze jest to tez wskazowka dla tworcow komunikacji marketin-
gowej do bardziej empatycznego i holistycznego spojrzenia na ojcoOw i wykorzystania
w komunikacji z nimi chociazby spopularyzowanych w marketingu przez M. Mark i C.S.
Pearson jungowskich archetypow btazna (jester) czy opiekuna (caregiver)®.
Podsumowujac watek dotyczacy ewolucji ojcostwa, nalezy stwierdzié, iz wielowie-
kowy model tradycyjnego ojcostwa dopiero w ostatnich kilkudziesigciu latach ulegt pew-
nym erozjom wynikajacym ze zmian spolecznych i narracji w mediach, stad nie dziwi
konstatacja B. Budrowskiej, iz stary patriarchalny wzorzec wyczerpat sig, a nowy jeszcze
nie jest gotowy™°. Tym bardziej, ze wspdlczesnie kazdy mezczyzna reprezentuje wlasng
wersje meskosci**®, a nowa rzeczywistosé jest duzo bardziej skomplikowana niz scena-
riusz roli ojca, ktory zaktadat w zasadzie ,,jedynie” chodzenie do pracy i zarabianie pie-
niedzy na utrzymanie rodziny**'. Obecna redefinicja (znaczenia ojca — przyp. R.W.)
w familijnym stadle*? sponsorowana jest przez blizsze do tej pory kobietom stowa-Klu-

cze: zaangazowanie, partnerstwo, empatial®, | dla wielu — cho¢ nie wszystkich — nie jest

137 Wiecej o ojcowskim stresie inflacyjnym m.in. w: A. Zablocka, ,, Presja, jakiej nie czutem nigdy
wezesniej". Ojcowie szczerze o stresie inflacyjnym, https://dadhero.pl/290014,presja-jakiej-nie-czulem-
nigdy-wczesniej-ojcowie-szczerze-o-inflacji, 7.07.2023.

138 0 ile dzi$ doéé¢ chetnie marki ,,meskie” bazuja na archetypie odkrywcy (Ford) czy buntownika
(Jack Daniels), o tyle ciekawym byloby wykorzystanie w komunikacji do ojcéw marki o archetypie opie-
kuna, koncentrujacego si¢ na pomocy i ochronie, jak tez btazna, ktory z kolei lubi zabawe i chce §wiata
nieco pogodniejszego. Wiecej m.in. w: Archetypy marki. Czym sq i jak je wykorzysta¢ w brandingu?,
https://questus.pl/blog/archetypy-marki-czym-sa-i-jak-je-wykorzystac-w-prandingu/ 05.07.2023.

139 B, Budrowska, Tacierzynstwo czyli nowy wzor ojcostwa, ,,Kultura i Spoteczenstwo” 3(2008), s.
125.

140 D, Wyrwinska, Co sie dzieje z mezczyznami? Analiza dyskursow dotyczqcych kryzysu meskosci w
artykutach prasowych oraz internetowych, Working Papers, Instytut Socjologii, s. 60.
https://www.is.uw.edu.pl/uploads/me-
dia/c0%20si%C4%99%20dzieje%202%20m%C4%99%C5%BCczyznami.pdf, 25.01.2023.

11T, Szlendak, O naskérkowej (lub kosmetycznej) przemianie meskosci, [w:] M. Sikorska (red)., By¢
rodzicem we wspolczesnej Polsce. Nowe wzory w konfrontacji z rzeczywistoscig, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Warszawskiego, Warszawa 2009, s. 64.

142 p_Spica, Przemiany autorytetu ojca w rodzinie polskiej w XX wieku. Interpretacja z perspektywy
historyczno-pedagogicznej, ,,Wychowanie w Rodzinie” t. X (2/2014), s. 334.

143 Nie mozna jednocze$nie zapominacé, iz wspdtczesne ojcostwo nie oznacza li tylko pozytywnych
cech. Stad tez np. Ray Williams, znany kanadyjski coach, okreslit USA mianem spoleczenstwa bez ojca
(fatherless society), a wrecz spoteczenstwem ojca nieobecnego (absentee father socjety). Za: R. Williams,
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to wstyd czy ujma na me¢skim honorze. W rozmowie z tygodnikiem ,,Newsweek”
M. Bierca zauwaza, iz rola taty-partnera w rodzinie, opickujgcego si¢ dziecmi na rowni
z matkq — to dzisiaj dla wielu mezczyzn nowa kraina warta eksploracji, a wrgcz przygoda
wigksza niz praca®*. Nawet jesli wigze sie to z wysokim poziomem stresu generowanego
przez sytuacj¢ makroekonomiczng czy ,zwykla” empatyczng troske¢ o swoje
dziecko/dzieci. Z drugiej strony M. Fuszara zwraca uwagg na jeszcze jeden wazny ele-
ment — ciggle zywy archetyp Matki Polki — ktory nieco hamuje proces renegocjacji roli
ojcal®. Jak wida¢, trudno zatem rozpatrywaé watki dotyczace 0jcOw i ojcostwa w ode-
rwaniu od rodziny, a przede wszystkim kobiet — ich matek, partnerek czy zon, ktore moga
by¢ zarowno katalizatorem, jak i hamulcowym w ksztaltowaniu si¢ ich osobistego mo-
delu ojcostwa. To samo tyczy si¢ dzieci, ktore jako digital natives — parafrazujac przy-
stowie — maja glos i ksztaltowane sa przez swieze 1 aktualne — a czesto odmienne od
kodow ojcowskich — narracje dostarczane przez kultur¢ masowa i media Spoteczno-

146 Wreszcie dotyczy to ojcow tychze ojcow, dzieki ktorym model ojcostwa albo

Sciowe
jest, albo nie jest realizowany przez mtodsze pokolenie'*’, a takze samych ojcow, u ktd-
rych realizacja r6l moze zmieniaé¢ si¢ w czasie w wyniku rozwoju kariery czy sytuacji

zdrowotnej.

The Decline of Fatherhood and the Male Identity Crisis, https://raywilliams.ca/the-decline-of-fatherhood-
and-male-identity-crisis/, 17.6.2023. Z kolei . Bielinska-Gardziel przywoluje ojca tyrana i kata, ktorych
ultralewicowe srodowiska jak ,,Nie” utozsamiajg z ko$ciolem i prawicowymi politykami. Za: I. Bielin-
ska-Gardziel, Stereotyp ojca we wspédiczesnej polszczyznie, [w:] J. Bujak-Lechowicz (red.), Rodzina w
Jezyku i kulturze, Naukowe Wydawnictwo Piotrkowskie, Piotrkéw Trybunalski 2010, s. 106.

144 K. Burda, Jurny samiec, ktéry ma zaptodnié¢ jak najwiecej kobiet, czy czuly tatus z oddaniem dba-
Jjgcy o dzieci?, https://www.newsweek.pl/zdrowie-i-nauka/nauka/ewolucja-ojcostwa-jak-powstalo-ojco-
stwo-jurny-samiec-czy-czuly-tatus-role-zostaly/58s8lqy, 28.01.2023. W kulturze konsumpcyjnej, na co
zwraca uwage B. Budrowska, rodzicielstwo przybiera¢ moze status ,, modnego trendu” ze wzgledu na ta-
dunek emocji i przezy¢. Za: B. Budrowska, Tacierzynstwo czyli..., dz. cyt., s. 148.

145 pPolski tata. Model w budowie, https://kulturaliberalna.pl/2013/12/24/tt-tata/#1, 31.01.2023.

146 Watek ojcostwa i kultury bedzie jeszcze przedmiotem rozwazan w podrozdziale 2.2. Tu wspomnie¢
mozna jednak chociazby temat tiktokowych POV (point of view) z udziatem celebrytow, gdzie m.in. pod-
niesiony zostat temat daddy daughter. Trudno raczej wyobrazi¢ sobie rozmowe dziecka z rodzicami na
ten temat, w przestrzeni socjalnej jest to dos¢ powszechne. Wiecej w: T. Whittington, Inappropriate
Daddy/Daughter TikTok Trend Sparks Backlash, https://whatstrending.com/inappropriate-daddy-daugh-
ter-tiktok-trend-sparks-backlash/, 5.07.2023.

147 W badaniu zrealizowanym przez SW Research dla Ringier Axel Springer Polska w 2021 r.
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1.3. Ojcostwo z perspektywy sztucznej inteligencji i algorytméw

Algorytmy i sztuczna inteligencja pomagaja wykry¢ czerniaka nie gorzej niz leka-

148 11149

rze**°, wygrywaja z ludzmi w teleturniejach™*, pisza eseje czy artykuty do prasy porow-

150 151

nywalnie do dziennikarzy*", ,,prowadza” pojazdy autonomiczne>" czy tworza Sztuki te-
atralne. Wspierajg rodzicow w wychowaniu dzieci, a w przypadku takich rozwigzan
jak iPal staja sie niejako cztonkami rodzin®3, z kolei w obszarze komunikacji marketin-
gowej usprawniajg chociazby dziatania procesowe — a by¢ moze niedlugo i tworcze —
w agencjach mediowych®* czy reklamowych®. Mozna zatem powiedzieé, ze stanowig
coraz wazniejsze i1 coraz bardziej wiarygodne zrodlo informacji zar6wno w sferze pry-
watnej, jak i biznesowej. Ale ich rola na czystym informowaniu si¢ nie konczy, analizy,
rekomendacje czy podpowiedzi oparte 0 Al sg dzi$ bowiem zrédlem wielu decyzji po-
dejmowanych przez ludzi.

Prowadzac rozwazania dotyczace definiowania ojcostwa i ewolucji ojcostwa warto
nie ograniczac si¢ zatem jedynie do prac naukowych czy raportow i analiz branzowych,
a zwrocic tez uwage na perspektywe, jaka oferuje sztuczna inteligencja. Tym bardziej, ze
nie jest dzi$ ona jedynie narzgdziem wspierajagcym badania, ale coraz czg$ciej narzedziem

ksztattujacym rzeczywisto$¢ badacza, konsumenta czy reklamodawcy'®®. Co wiecej, za-

148 An artificial intelligence tool that can help detect melanoma, https://news.mit.edu/2021/artificial-
intelligence-tool-can-help-detect-melanoma-0402, 6.01.2023.

149 Superkomputer IBM Watson wygrat z cztowiekiem w popularnym teleturnieju Jeopardy.

150 A robot wrote this entire article. Are you scared yet, human? https://www.theguardian.com/com-
mentisfree/2020/sep/08/robot-wrote-this-article-gpt-3, 9.01.2023.

151 How Tesla Is Using Artificial Intelligence to Create The Autonomous Cars Of The Future
https://bernardmarr.com/how-tesla-is-using-artificial-intelligence-to-create-the-autonomous-cars-of-the-
future/, 6.01.2023.

152 Researchers teaching robots to write a stage play in Czech Republic,
https://www.upi.com/Odd_News/2020/08/04/Researchers-teaching-robots-to-write-a-stage-play-in-
Czech-Republic/3281596569196/, 9.01.2023.

153 Is Artificial Intelligence Contributing Positively To Parenting? Weighing The Pros And Cons With
Angela J. Kim, https://www.forbes.com/sites/anniebrown/2021/08/18/is-artificial-intelligence-contrib-
uting-positively-to-parenting-weighing-the-pros-and-cons-with-angela-j-kim/?sh=2c546a015e73,
9.01.2023.

1% Marcel — oparta o sztuczng inteligencje platforma, ktora agencja Publicis przygotowata razem z
firma Microsoft dla swoich pracownikow. Ma utatwia¢ wspotpracge wewngtrzng i pomoc dobieraé pra-
cownikow z catego $wiata do briefow klientow. Wigcej: Publicis Groupe w aplikacji Marcel polgczy
swoich pracownikow i klientéw z catego swiata, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/publicis-groupe-
w-aplikacji-marcel-polaczy-swoich-pracownikow-i-klientow-z-calego-swiata, 9.01.2023.

155 How agencies are using Al to innovate for clients and work faster, https://digiday.com/market-
ing/how-agencies-are-using-ai-to-innovate-for-clients-and-work-faster/, 9.01.2023.

156 Wiecej nt. AI w procesie kreatywnym i jako narzedziu w naukach spotecznych m.in. w publikacji:
R. Wierzbiniski, “Dadificial” intelligence? The role of Midjourney as a social research tool, using the ex-
ample of fatherhood, ,,Social Communication” 2023, Tom 9, s. 1-11.
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sigg jej oddziatywania (a mowimy tu m.in. o algorytmach Google, chatGPT czy Shutter-
stocka) jest w praktyce w interesujacej autora dysertacji grupie ojcow duzo wigkszy niz
nawet najlepszego opracowania naukowego.

Najpopularniejszy obecnie na $wiecie chatbot (chatGPT), interakcja z ktérym od-
bywa si¢ metodg konwersacyjng przy uzyciu jezyka naturalnego, na zadane 25.12.2022
roku po angielsku pytanie®®’ o to, czym jest ojcostwo (fatherhood), odpowiedziat naste-
pujaco (Rys. 3): Ojcostwo to stan bycia ojcem, albo relacja miedzy ojcem i jego dziec-
kiem. Polega na byciu odpowiedzialnym za dobro, wychowanie i rozwoj swoich dzieci.
Moze to obejmowac zapewnienie emocjonalnego, finansowego i praktycznego wsparcia,
a takze dawanie przyktadu i prowadzenie ich przez zycie. Ojcostwo moze byc¢ satysfak-
cjonujgcym i spetniajgcym doswiadczeniem, ale wigze sie rowniez z wyzwaniami i odpo-

wiedzialnoscig*®® (ttum. wlasne — R.W).

Rysunek 3. Definicja ojcostwa wedlug chatGPT

What is fatherhood?

Fatherhood is the state of being a father, or the relationship between a father and his
children. It involves being responsible for the well-being, upbringing, and development of
one's children. This can include providing emotional, financial, and practical support, as well

as setting an example and guiding them through life. Fatherhood can be a rewarding and

fulfilling experience, but it also comes with challenges and responsibilities.

Zrodlo: chatGPT, https://chat.openai.com/, 25.12.2022.

Osobng kategorig tresci, ktora dostarczy¢ moze warto$ciowe insighty dot. tematu oj-
costwa, sa obrazy i tzw. visual search, popularne w szczegolnosci w pokoleniach Y
i Z1%9, W tym celu autor rozprawy wykorzystat najpopularniejsza wyszukiwarke na $wie-

cie — Google, z ktorej w Polsce korzysta miesi¢cznie 28 mln 0sob.

157 Nalezy mie¢ na uwadze, iz chatGPT jest najszybciej rozwijajaca sie technologia, a jej rozwdj po-
rownuje si¢ do pojawienia si¢ samego Internetu. Co wigcej, cho¢ silnik chatGPT ,,nakarmiony” zostat da-
nymi do 2021 roku, sposob prezentacji jak i moc obliczeniowa chatGPT zmienia si¢ z miesigca na mie-
sigc.

1%8 Chat.openai.com, 25.12.2022.

159 Badanie ViSenze, firmy specjalizujacej si¢ w visual commerce i rozwigzaniach wspierajacych roz-
poznawanie obrazu (tzw. image recognition) pokazuje, ze 2/3 Millenialséw i Gen Z chce wyszukiwania
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Na zapytania ,,0jcostwo” i ,,fatherhood”, stworzone w trybie incognito — po to, by
algorytm nie uwzgledniat weze$niejszych wyszukiwan autora doktoratu — otrzymano na-

stepujace obrazy (Rys. 4).

Rysunek 4. Ojcostwo oczyma Google Images - dwa screeny

ojcostwo

Zrédto: Google.com, 26.12.2022.

za pomocg obrazow (tzw. visual search). Analiza Bizrate dla emarketer.com z sierpnia 2022 wskazuje z
kolei, iz w kontekscie zakupowym 30% Amerykanow do 34 r.z. korzystato z tej funkcji, a 12% robi to
regularnie. Za: New Research from ViSenze Finds 62 Percent of Generation Z and Millennial Consumers
Want Visual Search Capabilities, More Than Any Other New Technology, https://www.business-
wire.com/news/home/20180829005092/en/New-Research-from-ViSenze-Finds-62-Percent-of-Genera-
tion-Z-and-Millennial-Consumers-Want-Visual-Search-Capabilities-More-Than-Any-Other-New-Tech-
nology, 23.12.2022.
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Patrzac na obrazy dostepne w ramach jednego ekranu (above-the-fold to przestrzen,
ktorg oglada najwigcej internautow) na komputerze stacjonarnym (wersja mobilna w wer-
sji above-the-fold to raptem 3-4 obrazy), wida¢, ze ,,0jcostwo” to przede wszystkim rela-
cja bezposrednia ojca i dziecka, w ktorej ojciec patrzy na nie dostownie i W przenosni —
z miloscig lub troska. Sa blisko lub bardzo blisko siebie, wrecz twarza w twarz. ,,Fa-
therhood” z kolei utozsamiane jest przez Google z popularnym, cho¢ mato ambitnym
filmem pt. ,,Fatherhood” wyrezyserowanym w 2021 roku przez Paula Weitza. Tu réwniez
obrazy pokazujg bliskg relacje 1 na 1, gdzie wazny jest kontakt wzrokowy i przytulenie
sie.

Przy tej okazji warto zwroci¢ uwage tez na docelowe strony, na ktérych obrazy doty-
czace ojcostwa pojawity sie. W przypadku filmu na zapytanie ,,0jcostwo” 1 ,,fatherhood”
jest odniesienie do platform IMDb, Filmweb 1 Youtube, ktore ksztaltujg gusta internau-
tow (waznym elementem serwisow jest bowiem system rekomendacji). W przypadku oj-
costwa — a wigc kontekstu polskiego — pojawia si¢ tez kwestia prawna (uznanie ojcostwa),
a takze bycia ojcem w pdzniejszym wieku, gdzie tresci kieruja do kliniki bezptodnosci.
Wynik wyszukiwania w kategorii ,,obrazy” (images) tozsamy jest zatem z ogélnym wy-
nikiem wyszukiwania (Rys. 5), gdzie na stowo ,,0jcostwo” Google podpowiada hasta ,,0j-

costwo po 40” czy ,,0jcostwo po 50”.

Rysunek 5. Podpowiedzi Google do hasta "ojcostwo"

Google

ojcostwo

%} Ojcostwo
. \

ojcostwo obsada
ojcostwo cda

Q. ojcostwo zwiastun

¢ ojcostwo 2021
ojcostwo po 40

Q,  ojcostwo caly film

Q. ojcostwo po 50
ojcostwo po 40 forum

Q. ojcostwo 2021 cda

Szukaj w Google Szczesliwy traf

Zrédto: Google.com, 26.12.2022.
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Wida¢ zatem, iz podobne lub wrecz identyczne kody wizualne wykorzystywane sg
do zaprezentowania roznych watkow i tematow dotyczacych ojcostwa. Z jednej strony
moze to oznaczaé, ze 0jCOStWO — nawet roznie definiowane — jest lub moze by¢ opisane
w reklamie za pomocg ,,uniwersalnego” obrazu. Z drugiej strony moze to oznacza¢ zbyt
malg empatyzacje tematu ojcostwa w warstwie wizualnej, co z kolei moze rodzi¢ wrecz
potrzebe tworzenia nie jednego, ale wielu obrazéw definiujacych ojcostwo.

Jako ze niniejsza dysertacja dotyczy wspotczesnych ojcoéw i tematu ojcostwa, warto
spojrze¢ tez na zapytania ,,wspotczesne ojcostwo” i1 ,,modern fatherhood”, ktére daty na-

stepujace wyniki (Rys. 6):

Rysunek 6. Wspotczesne ojcostwo wedtug Google Images

"wspdiczesne ojcostwo"

"modern fatherhood"

Zrédto: Google.com, 26.12.2022.
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Uwage zwraca tu nieco inny zestaw obrazoéw. Ich zaindeksowanie wskazuje, iz we-
dtug Google to najlepsze miejsca traktujace o tym temacie. A sg to obrazy wybrane przez
réznego rodzaju media: magazyn ,,Little Rock Family”, ,,Daily Beast”, ,,The Guardian”,
WP Parenting”, ,,Wysokie Obcasy”. Pojawiajg si¢ tez organizacje pozarzagdowe jak Mo-
dernFatherhood.org, czy wortale tematyczne jak edurada.pl (serwis edukacyjny), mamo-
toja.pl (serwis poradnikowy dla kobiet). W wersji polskiej wytania si¢ tez do$¢ wyraznie
element religijny tj. zdjecia kierujagce do materiatu archidiecezji wroctawskiej, serwisu
Pedagogika Katolicka czy seminarium na KUL z 2016 roku o ojcostwie. Pokazuje to
przynajmniej czesciowo, w jakich obecnie kontekstach mowi si¢ o wspotczesnym ojco-
stwie (ojcostwo a religia, ojcostwo a perspektywa kobiet, ojcostwo a praca). Wskazuje
tez nadal na opiniotwdrcza role mediow, ktore kreuja te tematy. Wreszcie ciekawe jest
to, iz w wynikach jest jeden obraz kierujacy do strony, ktorej witascicielem jest marka

Nestle. Adres https://www.zdrowystartwprzyszlosc.pl dotyczy programu Nestle Baby &

Me, a radosny ojciec stojacy obok niemowlaka obrazuje artykut ,,Znajdz swoj model oj-
costwa”.

Tak jak chatGPT pozwala na przyjrzenie si¢ tekstowym projekcjom sztucznej inteli-
gencji (text-to-text), tak Canva'®®, DALL-E czy Midjourney, pozwalaja na wygenerowa-
nie obrazow na konkretne zapytania (text-to-image). I dostarczajg przy tym ciekawych
insightow. Na pytanie o ,,modern fatherhood” w Canva uzyskano bowiem 25.12.2022 r.

nastepujace odpowiedzi:

180 Canva to popularna platforma do komunikacji wizualnej, z ktorej korzysta miesigcznie juz ponad
100 mIn 0s6b z blisko 190 krajow na $§wiecie. Za: Canva ogtasza przekroczenie 100 milionow aktywnych
uzytkownikéw miesiecznie po wprowadzeniu pakietu Visual Worksuite, https://pap-mediaroom.pl/nauka-i-
technologie/canva-oglasza-przekroczenie-100-milionow-aktywnych-uzytkownikow-miesiecznie-po,
25.12.2022.
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Rysunek 7. Wspotczesne ojcostwo wedtug Canva. Cz. |

< Stronagtéwna Plik @& Zmieri rozmiar

& Textto Image

SV

Wybierz obraz, ktéry chcesz

Texttolmage  \yykorzystaé, wygenerowany na
podstawie opisu ,Modern
fatherhood“.

Zrodlo: Canva.com, 26.12.2022.

Na kazdym z czterech zdje¢ widac ojca, ktory jest blisko syna (jest na rekach, jest ,,na
wyciagnigcie reki’”), robig co$ razem, jest interakcja miedzy nimi.

Na zapytanie ,,best image showing how modern fatherhood looks like” (,,najlepszy
obraz pokazujacy jak wspolczesne ojcostwo wyglada” — thum. wlasne — R.W.) Al widzi
w 4 obrazach na 4 ojca trzymajgcego syna za reke, a w 3 na 4 sg oni na dworze, patrzg

przed siebie lub zmierzajg dokads razem (Rys. 8).
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Rysunek 8. Wspotczesne ojcostwo wedtug Canva. Cz. 11

< Stronagtéwna Plik @ Zmien rozmiar

W Textto Image

Wybierz obraz, ktory chcesz

Texttolmage  \yykorzystac, wygenerowany na
podstawie opisu , Best image showing
how modern fatherhood looks like “

Zrodio: Canva.com, 26.12.2022.

»Zdaniem” tego algorytmu, wspoétczesne ojcostwo to zatem przede wszystkim ojco-
stwo aktywne, uczestniczace, ale 1 bliskie.

Inne ciekawe obserwacje przynosi oprogramowanie oparte na Al — DALL-E. Przede
wszystkim — i nie jest to specjalnie rozne od wynikow z Google czy Canva — 0jCOStwO
ukazuje ono jako relacje ojca z matym lub bardzo matym dzieckiem. Co wigcej, w 3 na

4 wygenerowanych obrazow w tle jest zielen, a wige spacer/aktywno$¢ fizyczna (Rys. 9).
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Rysunek 9. Ojcostwo wedtug DALL-E

@ DALL-E History Collections

Edit the detailed description Surpriseme  Upload |

fatherhood Generate

Zrodto: www.openai.com/dall-e-2/, 26.12.2022.

Zupehnie inny obraz wylania si¢ z proby odpowiedzi na pytanie o wspdlczesne ojco-
stwo (modern fatherhoood), gdzie z kolei ojciec, modnie ubrany, jest ze swoim matym
dzieckiem w domu. Co wigcej, na kazdym z czterech obrazow nie patrza na siebie, a na

ekran smartfona.

Rysunek 10. Wspotczesne ojcostwo wedlug DALL-E

@ DALL-E History Collections

Edit the detailed description Surprise me Upload el

modern fatherhood Generate

Report issue (X

Zrodto: www.openai.com/dall-e-2/, 26.12.2022.
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W podobnym duchu jak w DALL-E réznic¢ migdzy ojcostwem i wspolczesnym oj-
costwem wida¢ analizujac obrazy Midjourney, kolejnego programu generujacego obrazy

w oparciu o tekstowe opisy (Rys. 11)%6%,

Rysunek 11. Ojcostwo i wspodtczesne ojcostwo wedtug Midjourney

Zrodlo: www.midjourney.com, 26.12.2022.

Kolaz z lewej strony (hasto: fatherhood) jest o bliskosci, troch¢ nostalgicznej, roz-
mytej, wzajemnym zapatrzeniu si¢. Kolaz z prawej (hasto: modern fatherhood) jest bar-
dziej stechnologizowany, modny, wyostrzony.

Ostatni obszar wart uwagi w kontekscie niniejszej pracy, to przestrzen wykorzysty-
wana przez profesjonalistow. Na najwigkszym banku zdje¢ uzywanym przez grafikow
I marketing — Shutterstock — wspotczesne ojcostwo to przede wszystkim relacja ojca
z malym dzieckiem. To dobrze, bo pokazuje, Ze pomimo braku oksytocyny ojciec moze
by¢ waznym elementem Zzycia dzieci. Z drugiej strony to kolejne miejsce w sieci pokazu-
jace, ze nie ma tu relacji miedzy dorostymi dzie¢mi i rodzicami, co pokazuje, ze domysl-

nie ojcostwo by¢ moze konczy si¢ na ,,nastoletnio$ci” dzieci (Rys. 12).

161 Szersze omowienie tematu ojcostwa z perspektywy Midjourney w: R. Wierzbinski, ,,Dadificial In-
telligence” ..., dz. cyt., s. 1-11.
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Rysunek 12. Wspotczesne ojcostwo wedtug Shutterstock

B3 Image ~ A modem fatherhood ()] n

8,064 modern fatherhood stock photos, vectors, and lustrations are available royalty-free. See modern fatherhood stock video clips

Image type v Onentation v Color v People v Arists More v

Popular ~

Zrodto: www.shutterstock.com, 26.12.2022.

Obrazy Al z takich platform jak Shutterstock czy Getty Images, a wigc narzedzi wy-
korzystywanych obecnie przez marketing i branz¢ reklamows, pokazujg rowniez pewne
dominujace motywy 1 wizerunki ojca, tj. ojca opiekujacego si¢ (trzymanie dziecka na
rekach, przytulanie, karmienie), ojca uwaznego (koncentracja na dziecku, wzrok zwro-

cony w jego strong, bliskos¢ gtow) i ojca jako towarzysza zabaw i aktywnosci.

Rysunek 13. Wspotczesne ojcostwo wedtug Getty Images

‘ Q modern fatherhood X Creative Images v w:,;,;,_,”
o video

*5 FILTERS CREATIVE EDITORIAL VIDEO “ Photos lllustrations Vectors

20487 Modern Fatherhood Premium High Res Photos B View modern fatherhood videos

-

Zrodto: www.shutterstock.com, 26.12.2022.

Uwage zwraca rowniez pojawienie si¢ wsrdd pierwszych wynikow wyszukiwania na

Getty Images ojca pracujacego z domu, ktoremu towarzyszy dziecko (wszystko w duchu
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stay-at-home dads, rozwinigtego w czasie pandemii COVID-19%%?), a takze brak partnerki
na tych obrazach. Sugeruje to, iz wspotczesne ojcostwo nie oznacza, iz ojciec jest osobg
wspierajacg matke dziecka, ale ze ma swojg przestrzen 1 bezposrednig relacje
z dzieckiem.

Podsumowujac, cho¢ powyzsza pionierska analiza dot. definiowania ojcostwa
w konteks$cie Al nie obejmuje wszystkich rozwigzan wykorzystujacych sztuczng inteli-
gencje 1 algorytmy, a raczej wybrane najwicksze platformy dla konsumentéw (Google,
Canva), profesjonalistow (Shutterstock, Getty Images) oraz nowe rozwigzania, z ktérych
moga korzystaé obie powyzsze grupy (DALL-E, chatGPT), wida¢ pewne prawidtowosci.
Niezaleznie, czy pytamy o ,,0jcostwo” czy ,,wspoOlczesne ojcostwo”, mowa jest o blisko-
$ci, aktywnosci i relacji ojca z matym dzieckiem. Nie ma tam mamy/partnerki, jest to
relacja 1:1. Z drugiej strony ojcostwo — mozna by rzec ,,klasyczne” — jest cze$ciej o byciu
,»ha zewnatrz”, patrzeniu przed siebie, spontanicznosci, pewnej nostalgii. Z kolei ojco-
stwo wspotczesne to czesciej ojciec w domu, modny, w okularach, otoczony ekranami
lub wpatrzony w ekran smartfona czy PC. Wydaje sig, iz Al dostarcza pewnych warto-
$ciowych insightow dot. aktualnego jej ,,stanu wiedzy” nt. ojcostwa. Sprawia przy tym,
iz ,,0jciec tradycyjny” nie musi by¢ postrzegany jako negatywna opozycja ojca nowocze-
snego. Przedmiotem badan powinno by¢ poglebienie tego watku i weryfikacja, czy fak-
tycznie obraz kreowany przez algorytmy i Al jest obrazem, ktory wspotczesni ojcowie
maja w glowach. Jest to tez pewna sugestia, jakich obrazow czy tresci Al nie widzi,

a ktore mogtyby stanowi¢ element strategii wyrdznienia przez reklamodawcow.

1.4. Wplyw COVID-19 na ojcéw i ojcostwo

Pandemia COVID-19 to bezprecedensowe zjawisko, ktore stato si¢ powaznym zagro-
zeniem dla zdrowia publicznego zaréwno w aspekcie fizycznym, jak i psychicznym®3,
Piotr Dlugosz zwracal wrecz uwage, iz nawet doswiadczenia szalonych lat 90. XX w.,
czyli transformacji spoleczno-ekonomicznej, nie dorownujg swoimi negatywnymi skut-
kami, szczegolnie w Polsce, obecnemu kryzysowi spotecznemu wywolanemu pandemig*®*.

O ile trudno w 100% zgodzi¢ si¢ z tak negatywng oceng pandemii (spowodowata ona

162 Wigcej nt. tego zagadnienia w podrozdziale 2.4.

163 J. Dymecka, Psychospoteczne skutki pandemii COVID-19, , Neuropsychiatria i Neuropsychologia”
2021, 16, s. 1, DOI: https://doi.org/10.5114/nan.2021.108030.

164 P, Dhugosz, Trauma pandemii COVID-19 w polskim spoleczenstwie, CeDeWu, Warszawa 2021, s.
10.
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przeciez m.in. rozw0j ustug i1 rozrywki online czy digitalizacje wielu przedsigbiorstw,
nastapit rozwoj nowych obszarow biznesowych np. food delivery, konsumenci ,,otworzyli
si¢” na lokalno$¢, a np. wiele 0so6b znalazto wigcej czasu dla siebie i najblizszych), na
pewno stwierdzi¢ mozna, ze byla to sytuacja nowa, ktéra spowodowata wielowymiarowe
konsekwencje m.in. dla rodzin, w tym dla interesujacych nas ojcow. Alice Margaria za-
uwaza, iz w szczegblnosci w poczatkach pandemii matki zostaly nieproporcjonalnie ob-
cigzone obowigzkami rodzinnymi i wychowawczymi. W Australii zajmowato im to 4h
wiecej, podczas gdy ojcom tylko 2h. W Wielkiej Brytanii matki miaty 10h wiecej, a we
Wtoszech 10pp wiecej®®. Szerzej watek omawia Danuta Opozda, ktora wskazuje na: de-
prawacje informacyjng lub kulturalng, ktora wigze si¢ z izolacjg i mniejszymi kontaktami
z najblizszymi, przecigzenie skutkujace obnizeniem jako$ci realizowanych dziatan,
utrudnienia zwigzane np. z opieka nad starszymi cztonkami rodzin, konflikty zwigzane
z réznymi informacjami czy warto$ciami, a takze chociazby obawg o utrat¢ zycia lub
zdrowia u siebie czy najblizszych®®. Rodzina zaczeta zy¢ niejako we wlasnym kregu®,
tym bardziej, ze edukacja stacjonarna zostala przynajmniej czasowo zastgpiona zdalng
1 podobnie stalo si¢ w przestrzeni biznesowej, gdzie wiele firm przeniosto si¢ do domoéw
pracownikow.

Mialo to zatem duzy wpltyw na samych ojcow, jak 1 ich relacje z pozostatymi czton-
kami rodziny. | to w kilku wymiarach:

1. Relacje ojca z dzieckiem

Raport ,,Lockdown Fathers”, przygotowany przez brytyjski think-and-do-tank Fa-

therhood Institute, wskazat, ze blisko czterech na pigciu ojcow w 2020 roku spedzato

wiecej czasu ze swoimi dzieémi, a dwoch na trzech wykazalo lepsze relacje z dziec-

kiem lub dzieémi'®®. Takze we Wtoszech w czasie pierwszego lockdownu z 3 do 5,5h

wzrost czas, jaki ojcowie po$wiecajg na kontakt z dzie¢mi w wieku 3-5 lat!®®, Po-

dobne dane wytaniajg si¢ rowniez z polskiego raportu Stato’20 zrealizowanego przez

serwis tato.net, gdzie 60% przebadanych ojcoOw wskazalo, iz spedza wiecej czasu

185 A, Margaria, Fathers, childcare, and COVID-19, ,,Feminist Legal Studies” 2021, 29, s. 134.

186 D. Opozda, System rodzinny wobec sytuacji trudnej spowodowanej pandemiq COVID-19 — per-
spektywa pedagogiczna, [w:] A. Regulska, M. Czarnecka, A.J. Najda (red.), Rodzina i szkota wobec pan-
demii COVID-19, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2021, s. 21-22.

167 K.M. Ploszaj, D. Kochman, Wphw pandemii Koronawirusa (COVID-19) na jako$é Zycia rodziny i
dziecka, ,,Innowacje w Pielegniarstwie i Naukach o Zdrowiu” 2021, 3/6, s. 61.

18 Dad’s the word: how the pandemic got men talking about fatherhood https://www.theguard-
ian.com/lifeandstyle/2021/jun/20/dads-the-word-how-the-pandemic-got-men-talking-about-fatherhood,
2.01.2023.

169 A, Margaria, Fathers..., dz. cyt., s. 134.
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z dzie¢mi. Wydaje si¢, ze zmienit si¢ tez charakter tych relacji — ojciec przestat by¢
jedynie partnerem do zabawy, a stat si¢ osoba, z ktérag dziecko np. odrabia lekcje. Co
wiecej, zmiany dato si¢ zauwazy¢ takze na poziomie emocjonalnym. Badania poka-
zaly, ze ponad potowa ojcOw przyktada wickszg wage do uczué dziecka, a dzieci
dziela si¢ z ojcami swoimi uczuciami i perspektywami. Sami ojcowie (35%) dostrze-
gli takze, ze ich dzieci przyktadajg wicksza wage do ich uczuc i czesciej (50%) dziela
sie z dzie¢mi swoimi uczuciami'’®. Co wazne, takie zaangazowanie ojcOw ma nie
tylko dorazny, ale tez dtugoterminowy efekt. Sprawia bowiem, ze ich dzieci maja
wicksza empatie do innych czy lepsze zdolnoéci poznawcze!’:.

2. Ojciec w pracy, czyli w domu

Waznym punktem, jaki pojawit si¢ w czasie pandemii, a dotyczyt ojcoéw, byta kwestia
rownowagi migedzy pracg i rodzing. Z jednej strony ojcowie wskazywali na transfor-
macje z bycia tatq na role taty, nauczyciela, opiekuna, instruktora fizjoterapii, diete-
tyka, poniewaz wszystkie positki sq spozywane w domu*"?. Ojciec w domu to bowiem
skrocenie czasu na dojazdy do pracy, a co za tym idzie czas na wspdlne $niadanie czy
obiad w domu. To takze de facto odgorne przyzwolenie na ograniczenie swoich am-
bicji zawodowych w sposob, na ktéry wczeéniej nie mogli sobie pozwoli¢!™. To
wreszcie dostrzezenie nowego modelu pracy ojcow — hybrydowego Iub wrecz 100%
zdalnego — do tej pory znanego gtownie wsrod tzw. wolnych zawodow czy w branzy
IT i przez to redefinicji rynku pracy i ewentualnie przysztych rekrutacjil’.

Z drugiej strony juz w potowie 2019 roku — a wigc tuz przed pandemia — badanie
Promundo 1 Dove Care pokazywalo, iz 85 procent megzczyzn w siedmiu krajach

stwierdzito, ze po urodzeniu dziecka zrobiliby wszystko, aby bardziej zaangazowacd

170 R, Weissbourd, M. Batanova, J. Mclntyre, E. Torres, How the Pandemic is Strengthening Fathers'

Relationships with Their Children, Harvard Graduate School of Education, 2020, s. 3.
https://mcc.gse.harvard.edu/, 28.12.2022.

1 M. Lamb, How Do Fathers Influence Children’s Development? Let Me Count the Ways. In The
Role of the Father in Child Development, John Wiley & Sons, 2010, s. 1-26.

172 For many dads, the COVID pandemic brought new perspectives on fatherhood,
https://www.npr.org/2022/06/19/1105442434/dads-work-from-home-covid-pandemic-new-perspective-
fatherhood-children, 6.01.2023.

173 Covid Pushed These Dads to Pause Their Careers for Full-Time Parenting,
https://www.wsj.com/articles/covid-pushed-these-dads-to-pause-their-careers-for-full-time-parenting-
11603670402, 12.01.2023.

174 Dads took on more childcare when they worked from home during COVID-19. Will a vaccine end
that?, https://eu.usatoday.com/story/money/2020/12/16/coronavirus-work-from-home-dad-father-
changes/5910195002/, 6.01.2023.
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175 Wskazywano wowczas na bariery w po-

sig w domu. Ale nie mogq straci¢ pracy
staci braku ptatnego urlopu ojcowskiego!’® czy silnie zakorzeniong w spoteczenstwie
postawe mowigcg o tym, ze to kobiety lepiej potrafig zaja¢ si¢ dzieckiem. Potwierdza
to tez nowsze badanie Pew Research Center realizowane na rynku amerykanskim
w latach 2020-2022. Pokazato ono, ze wsrod pracujacych ojcéw dzieci do lat 12
z 33% do 43% wzr6st odsetek ojcow, ktorym trudno lub bardzo trudno jest poradzic¢
sobie z opieka nad dzieckiem'’.

3. Relacje ojca z partnerka

Edycja 2021 badania tato.net wskazywala, iz % badanych ojcow jest zadowolona lub
bardzo zadowolona z relacji z zona/matka dziecka/dzieci, a wsrod powodow takiej
oceny wskazywali przede wszystkim wzajemne zrozumienie, wspieranie, brak ktotni
(40,6%). Jednocze$nie badania brytyjskich ojcéw pokazaly negatywny efekt pande-
mii, jakim okres$lono negocjacje dotyczace nowego podejscia do dzielenia obowigz-
kéw rodzicielskich'’8, W Polsce z kolei rozpad pozycia, brak relacji czy rozwéd byty
najcze$ciej wskazywane jako powody niezadowolenia z relacji z partnerka
(26,8%)7°.

4. Narodziny dziecka w czasie pandemii

Narodziny dziecka to w zdecydowanej wiekszosci powdd do szczescia 1 duma dla
ojca dziecka. Brytyjskie badania pokazuja jednoczesnie, iz restrykcje covidowe miaty
negatywne i — jak sami pisza — emocjonalne skutki polityki ograniczen odwiedzaja-
cych. Wigzaly si¢ bowiem ze zwigkszeniem poczucia niepewnosci, jednoczesnie
utrwalajgc oczekiwania wobec ojcow, aby (samo)panowali nad swoimi emocjami
i byli ,, filarami wsparcia” podczas cigzy, samemu wymagajqc minimalnego wspar-
cia'®. Analizujac watek wspomnianej juz geografii rodzicielskiej, A. Menzel przy-

wotuje przy tym chociazby relacje kobiet, ktore w chwili otrzymania wiadomosci

75 State of the World’s Fathers 2019, https://stateoftheworldsfathers.org/wp-content/up-

loads/2019/06/State.of .the .World .s.Fathers.2019.-.Embargoed.to _.June .5.2019.For .Launch.pdf,
7.01.2023.

176 Warto podkresli¢ za A. Margaria roznice w prawodawstwie w r6znych krajach europejskich doty-
czacych ojcostwa, ktore ,,promuje” cz¢sciej matki niz ojcéw. Jednoczesnie badaczka przytacza przyktad
Niemiec, gdzie juz w 2007 roku wprowadzono zapisy w ustawie, ktore rezerwuja ojcom prawo do 2 mie-

sigcy urlopu.

177 Shares of working parents who report difficulty handling child care responsibilities have changed
little since 2020, https://www.pewresearch.org/fact-tank/2022/02/23/many-working-parents-with-young-

children-say-finding-backup-care-would-be-very-difficult/ft_2022-02-23 childcare 01/, 7.01.2023.
178 p_Sheppard, M. Brough, Father-Toddler Bonding during the COVID-19 Lockdown: Qualitative
Insights from 17 Families in Britain, ,,Social sciences” 2022, 11, 542, s. 6.
18 STATO 22. Raport o ojcostwie, s. 61, https://tato.net/o-tato-net/stato-22, 7.01.2023.
180 A Menzel, The coronavirus... dz. cyt., s. 98-100.

45


https://stateoftheworldsfathers.org/wp-content/uploads/2019/06/State.of_.the_.World_.s.Fathers.2019.-.Embargoed.to_.June_.5.2019.For_.Launch.pdf
https://stateoftheworldsfathers.org/wp-content/uploads/2019/06/State.of_.the_.World_.s.Fathers.2019.-.Embargoed.to_.June_.5.2019.For_.Launch.pdf
https://www.pewresearch.org/fact-tank/2022/02/23/many-working-parents-with-young-children-say-finding-backup-care-would-be-very-difficult/ft_2022-02-23_childcare_01/
https://www.pewresearch.org/fact-tank/2022/02/23/many-working-parents-with-young-children-say-finding-backup-care-would-be-very-difficult/ft_2022-02-23_childcare_01/
https://tato.net/o-tato-net/stato-22

o poronieniu, musialy czgsto telefonicznie przekazywacd je swoim partnerom stoja-
cym —w zwigzku z restrykcjami covidowymi — samotnie przed budynkiem. Podobnie
bylto z salg porodowg, najbardziej namacalnym miejscem potwierdzajagcym stawanie
sie ojcem, do ktorej czesto przyszly tata nie miat wstepu'®?.

5. Ojcowie z ojcami

Ojcowie w pandemii chetnie poszukiwali informacji nt. ojcostwa. Stad rozwoj grup
nie tylko na forach czy na grupach na Facebooku, ale tez w $wiecie realnym (MFF —
Music. Football. Fatherhood czy Dad La Soul). Dobrym przyktadem jest tu chociazby
brytyjski Fatherhood Institute, ktory na swoich stronach publikowat zaréwno infor-
macje o powstajacych grupach wsparcia, ale takze na biezaco prezentowat zmiany
w prawie 1 w restrykcjach, raporty 1 analizy dotyczace ojcostwa, opieki nad dzieckiem
czy oferowat wsparcie psychologiczne dla ojcoéw i przysztych ojcow!®,

Ojcostwo w czasie pandemii przez niektorych okreslane jest mianem ,,wygranego”

tego okresu i traktowane wrecz jako jego pozytywny skutek uboczny?!8

. Dla samych ojcow
ten czas mozna jednak chyba bardziej okresli¢ jako stodko-gorzki. Po pierwsze to bo-
wiem — przynajmniej poczatkowo — duza presja na pogodzenie ,,odwiecznej” roli zywi-
ciela rodziny z bardziej obecnym i uwaznym ojcem, a takze partnerem wspotdzielacym
obowiazki domowe!®*. To takze — dla ojcoéw dzieci urodzonych w pandemii lub ojcow
niemieszkajacych z dzieckiem?!®® — czas jeszcze wickszej roztaki i izolacji. Po drugie pan-
demia dla ojca to zupelnie nowa przestrzen na kontakt z dzieckiem (mierzony w godzi-
nach dziennie), nawigzanie relacji z innymi ojcami czy zmiang postrzegania swojej roli
1 szans zawodowych plynacych z hybrydowego badz zdalnego modelu pracy. Takze ze
strony pracodawcy, bo cho¢ wida¢ pozytywne przyktady z firm oferujacych specjalne

szkolenia dla ojcow (np. KGHM), to jednoczesnie raptem kilka procent badanych przez

tato.net ojcow korzysta nadal z takich programéw wsparcia®. Po trzecie wreszcie to re-

181 Tamze.

182 7r6dto: www.fatherhoodinstitute.org, 14.01.2023.

183 Wygrane ojcostwo - pozytywny skutek uboczny pandemii https://kobieta.dziennik.pl/dziecko/arty-
kuly/8077256,pandemia-a-ojcostwo.html, 10.01.2023.

184 Wigcej w webinarze pt. Fatherhood During the COVID-19 Pandemic,
https://www.youtube.com/watch?v=7xNOKBgm8Ik&t, 12.01.2023.

185 Wskazuje na to m.in. badanie, w ktérym mezczyzni wskazywali, iz COVID-19 bylo wymoéwka ich
ex-partnerek do ograniczania kontaktu z dzieckiem. Wigcej w: A. Vazzano i in., Lessons Learned from
the COVID-19 Pandemic for Supporting Fathers’ Relationships in Fatherhood Programs, s. 3-4.
https://www.acf.hhs.gov/sites/default/files/documents/opre/opre-charmed-lessons-covid-father-relations-
hips-programs-brief-feb-2022.pdf, 13.01.2023.

186 Wygrane ojcostwo..., dz. cyt..
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fleksja, ze temat zaangazowanego ojcostwa nie dotyczy tylko samych ojcow, ale ich part-
nerek, bo jak wskazuje A. Margaria, by w dtuzszej perspektywie ojcowie byli odpowie-
dzialni bardziej za opiek¢ nad dzie¢mi, konieczne jest zapobiezenie rozpadowi dziesig-
cioleci z trudem wywalczonego postepu w zakresie mozliwos$ci ekonomicznych ko-
biet!®’,

W tym konteks$cie warto zwroci¢ uwage na jeszcze jeden aspekt dotyczacy ojcostwa
w pandemii. Jako ze typow o0jcOw, co zostalo juz wykazane w podrozdziale 1.2, jest przy-
najmniej kilka jak nie kilkadziesiat, mozna by przeanalizowac — c0 nie jest jednak przed-
miotem tej pracy — jak pandemia wptyngta na rézne typy ojcoOw. To, co z kolei wigze si¢
z pracg i zostanie wzigte pod uwage zarowno w rozwazaniach w rozdziale 2, jak

1 w badaniu, to ewentualny wplyw pandemii COVID-19 na wizerunek ojcow w reklamie.

1.5. Podsumowanie

Teresa Bogustawska-Chmiel pytata swego czasu, czy mamy dzi$ do czynienia z ka-
strowanym ojcostwem*®, Zdaniem autora niniejszej dysertacji zdecydowanie nie. Za oj-
cami i ojcostwem za to w ostatnich latach ciekawa podréz. Od wycofanego patriarchal-
nego autorytetu, ktorego wage i role jako gtowy rodziny podnosza migdzy innymi bada-
cze i badaczki z nurtu katolickiego, po tych, ktorzy w pater familias widzieli utrwalanie
patologii dot. rodziny jako whasnoscil® i eksponowali bardziej empatycznego kumpla
zatroskanego zdrowiem i rozwojem swojego dziecka. Od ojca, ktory najpierw (...) szedt
walczy¢é na wojne. Potem (...) odbudowywat Polske Ludowq (...). Moze troche byt w la-
tach szescdziesigtych i siedemdziesiqtych. W osiemdziesigtych znow znikat, bo byt w wie-
zieniu albo w wojsku, a w latach dziewigédziesiqtych — bo sie dorabial. Dzis ojcieC

190

w koncu w domu jest. I chce by¢~>". \Wreszcie od ojcodw z faski kobiet, podejmujacych

187 A, Margaria, Fathers..., dz. cyt., s. 141.

188 T, Bogustawska Chmiel, Kastrowane ojcostwo? W oszukiwaniu tozsamosci wspotczesnego ojca,
[w:] E. Ogrodzka-Mazur, G. Btahut, T. Bogustawska Chmiel (red)., Wspdtczesne ojcostwo. Konteksty
kulturowe, pedagogiczne i prawne, Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun 2016, s. 24-39.

189 Francuski historyk i pisarz Ivan Jablonka, tradycyjny model meskosci jest archaicznym i zarazem
ztowrogim systemem stuzgcym do podporzqdkowywania kobiet oraz wszystkich mezczyzn, ktorych me-
sko$¢ uznaje sie za niewtasciwg. Za: . Jablonka, Facet przyzwoity. Od patriarchatu do nowych rodzajéw
meskosci, Cojanato, Warszawa 2021, s. 5.

190 A Jankowska, M. Pozdat, Meskie sprawy. Zycie, seks i cala reszta, Wydawnictwo Swiat Ksiazki,
Warszawa 2016, s. 281.
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191 po , tacierzyfstwo” bliz-

swoje role nie z wlasnej inicjatywy, a w wyniku presji kobie
sze pojeciu ,,macierzynstwo’ niz pojeciu ,,o0jcostwo” nie tylko ze wzgledu na budowe
stowa, albowiem rowniez w warstwie znaczeniowej za terminem tym kryje sie bardziej

zblizony do kobiecego, niz tradycyjnie meskiego, sposéb petnienia roli rodzica*®.

Jesli do powyzszych spostrzezen doda¢ echa kryzysu meskoscil® i kryzysu ro-

dziny®4

, niespdjna narracje w kulturze, w ktorej raczej nie ma ojca, a jest sukces, przed-
siebiorczo$¢ i materializm'®, a takze alienujacy z jednej strony, a rozwijajacy perspek-
tywe obecnego ojcostwa z drugiej COVID-19, moze si¢ okazaé, iz odnalezienie si¢
w tych okoliczno$ciach moze by¢ trudne. I to nie tylko dla mtodych wiekiem i stazem
ojcow, ale takze tych z pokolen X i Y%, ktorzy mimo wiedzy na temat nowego paradyg-
matu meskosci —w tym wiedzy odnosnie nowego modelu wypetniania roli rodzica —nadal
trzymajq sie, z niewielkimi jedynie modyfikacjami, ,, starej wersji” meskosci, ktora bazuje
na tradycyjnym rozumieniu roli mezczyzny i ojca. Z kolei ci, ktorzy pragng is¢ w strong
nowego ojcostwa ze sztandarem nie by¢ jak (wlasny — przyp. R.W.) ojciec — o czym pisza
w $wietnej ksigzce Agnieszka Kozak i Jacek Wasilewski — prowadzi ich do Zycia w za-
przeczaniu bycia ojcem zamiast Zycia wlasnym zyciem®. Stad tez zaproponowana swego
czasu przez W. Eichelbergera recepta dla mg¢zczyzn i ojcow moze okazac si¢ niezwykle
skuteczna. Zauwaza on, iz stan swiata bynajmniej nie wymaga tworzenia nowych wzor-

cow, tylko pozbycia sie wszelkich wzorcow (...) i dziatania w zgodzie z okolicznosciami

191 H. Bullinger, Mezczyzna czy ojciec?, Warszawa 1987, za: A. Wigctawska, Meskosé o ojcostwo a
wyzwania kultury wspoiczesnej, ,21st Century Pedagogy” 2020, I(IV), s. 11, 10.2478/ped21-2020-0002.
192 B, Budrowska, Tacierzynstwo, czyli nowy wzor ojcostwa, ,,Kultura i Spoleczenstwo” 3(2008), s.

123. Takze J. Bralczyk zwraca uwage na fakt, iz wybor taty do opisu urlopu wigzac si¢ moze z tym, iz
myslimy o ojcu jako kims powaznym. Za: Rodzice na jezykach, czyli ,,maciec i ojcatka" bez stereotypow,
https://www.youtube.com/watch?app=desktop&v=8ogrWp1lj7BA, 10.08.2023.

193 Jean Jacques Courtine we wprowadzeniu do trzeciego tomu ,,Historii meskoéci” przywotuje stowa
amerykanskiego historyka Arthura Schlesingera, ktory zauwazyt w potowie XX wieku, iz mezczyzni sq
coraz bardziej Swiadomi meskosci nie jako faktu, lecz jako problemu. Za: J.J. Courtine, Historia mesko-
Sci..., dz. cyt., s. 5.

1% Rodzina (rozumiana jako 2+2 — przyp. R.W.) jest zrédfem cierpienia — mowita autorowi niniejszej
dysertacji Dominika Olszyna-KniaZ, redaktorka naczelna Onet.Lifestyle nawiazujac do badania zrealizo-
wanego w 2022 roku przez Onet i Juli¢ Izmatkowa. Socjolozka Magdalena Szafranek w rozmowie z
~Newsweekiem” mowi nie o kryzysie, a raczej przeobrazeniach, czego przyktadem moga by¢ rodziny
przeobrazeniowe, LATs (leaving-apart-together) czy rodziny teczowe. Za: E. Pluta, Tradycyjna rodzina
sie skonczyta. A jaka jest wspolczesna i co jq czeka w przysziosci?, https://lwww.newsweek.pl/psycholo-
gia/wspolczesna-polska-rodzina-czy-istnieje-wzorcowy-model-rodziny/tljvygp, 05.07.2023.

195 7. Melosik, Tozsamo$é, ciato i wladza w kulturze instant, Oficyna Wydawnicza Impuls, Krakow
2010, za: T. Sosnowski, Ojcostwo w perspektywie..., dz. cyt., s. 75.

1% Anna Grygiel powotuje si¢ tu na badania Anny Ostrouch i Iwony Chmury-Rutkowskiej. A. Gry-
giel, (Nowy) model polskiego ojcostwa, [w:] M. Dabrowska, A. Radomski (red.), Meskosé jako kultura
kulturowa. Praktyki meskosci, Wydawnictwo Portalu Wiedza i Edukacja, Lublin 2010, s. 57.

197 A. Kozak, J. Wasilewski, Uwiezieni w stowach rodzicéw. Jak uwolnié¢ sie od zakleé, ktére rzucono
w nas w dzieciristwie, Wydawnictwo OnePress, Gliwice 2022, s. 249.
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a nie ze wzorcem (...) jesli okolicznosci wzywajq mezczyzne, by zajmowat si¢ niemowle-
ciem, to on nie ma jakiegos pomystu na to, co powinien robic¢ w zgodzie z przepisami roli

tylko po prostu to robi i to najlepiej jak potrafit®.

198 B, Jozefiak, Nie tylko..., dz. cyt.
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Rozdziat 2

Ojcostwo w reklamie

W 1976 roku Raymond Williams uznat stowo culture (kultura) za jedno z 2 lub 3
najtrudniejszych stéw w jezyku angielskim!®. Bedac jednym z departamentéw gigan-
tycznego domu towarowego, jakim stal sie swiat przezywany przez ludzi przeobrazonych
(...) w konsumentéw®®, kultura determinuje tez sposob — jak twierdzi Edward T. Hall —
W jaki ludzie patrzq na otaczajqcy ich swiat, ich poglgdy polityczne, sposob podejmowa-
nia decyzji, system wartosci, organizacje ich zycia prywatnego i w koncu, sposob, w jaki
myslg®®. To wazny watek, albowiem swoistym nosnikiem wartosci kultury®®? lub zjawi-
skiem kultury symbolicznej?®® jest z kolei reklama, gtéwny przedmiot zainteresowania
autora niniejszej dysertacji. Co wigcej, zarowno z watkiem kultury sensu stricte, jak
i tematem reklamy wigze si¢ kwestia mediow, istotnych dla spolecznej konstrukcji co-
dziennego Zycia, spoteczenstwa i kultury jako catosci®®. lgor Borkowski i Karina Stasiuk-
Krajewska zauwazajg wrecz, iz tak jak nie ma kultury bez komunikacji, tak i nie ma
W istocie kultury bez (jej) mediow®®. Ponizszy rozdziat oparty bedzie zatem o kwadrat
pojeciowy ,.kultura-media-reklama-ojcostwo” i poruszy zagadnienia definicyjne oraz
ewolucje ukazywania 0jcOw i ojcostwa w mediach i — specyficznie —w reklamie. Analizie
poddane zostang m.in. tresci dot. ojcostwa na portalach i w social mediach, omoéwione

bedzie tez zjawisko dadvertising.

19 R, Williams, Keywords. A Vocabulary of Culture and Society, Oxford University Press, Oxford
1976, s. 76.

200 7, Baumann, Kultura w ptynnej nowoczesnosci, NIA, Agora SA, Warszawa 2011, s. 30.

201 ET. Hall, Poza kulturg, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 210.

202 A, Perchla-Whosik, Kulturowe, prawne i etyczne aspekty reklamy globalnej, ,, Zeszyty Naukowe.
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu” 2010, nr 135, s. 179.

203 D, Kubiak, Reklama — symboliczny obraz kultury Przyktady spotéw promujgcych festiwale tea-
tralne, 2014, s. 43 https://dspace.uni.lodz.pl/xmlui/bitstream/handle/11089/27281/43-56%20Da-
ria%20Kubiak_Reklama.pdf?sequence=4&isAllowed=y, 5.07.2023.

204 T, Goban-Klas, Mediologia. Nowa krélowa wiedzy? ,,Kwartalnik Nauk o Mediach” 2015,
http://knm.uksw.edu.pl/mediologia-nowa-krolowa-wiedzy/, 10.07.2023.

205 7a: |. Borkowski, K. Stasiuk-Krajewska, Przestrzenie komunikowania. Wydawnictwo Uniwersy-
tetu Wroctawskiego, Wroctaw 2010, s. 10.
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2.1. Rozwazania definicyjne

Komunikacja reklamowa sensu largo jako ,, propaganda handlowa”, ,,zachecanie do
kupna” jest tak stara, jak wynalezienie pisma: zachwalata produkty juz w starozytnym
Babilonie, Egipcie, Pompejach, Atenach czy Rzymie?®. I choé juz w XV wieku pojawity
si¢ pierwsze drukowane reklamy, dopiero w XIX wieku uswiadomiono sobie znaczenie

207

reklamy dla prasy-”/, a w przypadku radia i telewizji stato si¢ to w I potowie XX wieku.

Co prawda w branzy reklamowej trwaja dysputy, czy dziennie cztowiek ,,widzi”?% obec-

209

nie $rednio juz 400, 4000 czy nawet 10000 reklam“™, nie ulega jednak watpliwosci, ze —

jak konstatuje Dariusz Dolinski — tatwiej bytoby Balzacowi uciec przed wierzycielami niz

210 A to o tyle wazne, albowiem reklama wplywa nie

komukolwiek z nas przed reklamg
tylko na decyzje zakupowe, ale jest jednoczesnie swiadkiem, jak i kreatorem kultury®'*,
istotng czescig komunikacji spotecznej rozumianej jako umiejetnosc¢ porozumiewania si¢

212 czy wreszcie — z innej strony patrzac — obszarem zywego

z ludzmi i ich przekonywania
zainteresowania badaczek i badaczy z socjologii, psychologii, kulturoznawstwa, filmo-
znawstwa, lingwistyki, etyki, estetyki, historii, prawa?'®. Ten ostatni element sprawia, iz
cho¢ niniejsza dysertacja i spojrzenie jej autora na zagadnienie ojcostwa i wizerunku oj-
cow w reklamie tgczy w sobie przynajmniej kilka z tych obszarow, postanowiono zwrocié
uwagg jedynie na wybrane kwestie. Tym bardziej, ze doglebnie ten temat przeanalizowat
m.in. Marek Gedek konstatujac, iz reklama jest zjawiskiem bardzo ztoZonym poznaw-

czo?4, ktore nota bene sytuuje sie na pograniczu swiata rzeczywistego i Swiata fikcji?*®.

Medioznawca przywotuje przy tym rozne definicje reklamy, ktore wskazujg przede

206 M. Wszotek, Reklama. Perspektywa empiryczna, Wydawnictwo Libron, Wroctaw 2016, s. 10, za:
S. Camm, Strategie kreacji reklamowej, [w:] B. Bogotebska, M. Worsowicz (red.), Styl, dyskurs, media,
Wydawnictwo Uniwersytetu £odzkiego, £.6dz 2010, s. 251.

207 M. Napierata, Filozofia reklamy, Wydawnictwo Petrus, Krakow 2012, s. 16.

208 Stowo ,,widzi” celowo zostato przez autora niniejszej pracy wziete w cudzystéw. Rozwoj technolo-
gii pozwala dzi$ bowiem m.in. rozrézni¢ reklame viewable (widzialna) i viewed (widziana), stad pojecie
viewability reklam powoli zastepuje si¢ pojeciem attention (uwaga), a miare vCPM (viewable CPM) po-
jeciem aCPM (attention CPM). Wiecej m.in. w badaniach prowadzonych przez Karen Nelson-Fields
i w materiatach zgromadzonych przez autora po konferencji Forum IAB 2023 w Warszawie.

209 P, Inman, How many ads do you see in a day?, https://75media.co.uk/blog/how-many-ads-seen-
one-day/, 15.07.2023.

210D, Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdansk 2008, s. 7.

211 K. Cymanow-Sosin, Metafory we wspéiczesnej reklamie, Wydawnictwo Naukowe Grado, Toruf
2010, s. 11.

212 Tamze, s. 9.

213 A, Duda, Reklama w teorii kultury — przeglgd wybranych stanowisk, ,,Kultura i edukacja” 2005, nr
1,s.32.

214 M. Gadek, Reklama. Zarys problematyki, Wydawnictwo KUL, Lublin 2013, s. 121.

215 Tamze, s. 125.
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wszystkim na jej ptatny charakter, cel zwigzany ze zwigkszeniem zainteresowania pro-
duktem czy ustuga, perswazyjnos¢ powigzang z przekonaniem odbiorcy do okreslonego
zachowania, fakt istnienia zidentyfikowanego sponsora tego przekazu, a takze np. maso-
wos¢ przekazu?®. Bardziej metaforycznie podchodzi do tego Magdalena Napierata po-
rownujaca reklame do weza biblijnego?!’, a takze Mariusz Wszotek, zdaniem ktorego
reklama jest procesem komunikacji zorientowanym na transportowanie swiata przezy¢
produktu/ustugi®®®. Co warte podkreslenia, musi by¢ ono podporzadkowane normom,

wartosciom i wzorom zachowan, jakie wystepujq i sq akceptowane w danym spoteczen-

219 1220

stwie?'®. Ow fakt nie oznacza jednak, iz walka o komunikacyjne KPI??° przez marketerow
I marketerki sprawia, iz postuguja si¢ oni jedynie pewnym schematem i ograniczonym
uproszczeniem otaczajgcej nas rzeczywistosci??t. X X1 wiek to bowiem niesamowity roz-
woj technologii cyfrowych, ktory spowodowal przebodZcowanie 1 przesyt tresciowy
u konsumenta karmionego dopaminowymi zastrzykami??? — przede wszystkich w czasie
scrollowania platform spotecznosciowych — ale tez byt katalizatorem do wyksztalcenia
si¢ technik obronnych w postaci §lepoty banerowej (banner blindness) i $lepoty tresci
(content blindness), rozwoju adblockéw czy wreszcie $wiadomych decyzji dot. tzw. di-
gital detox.

Tam, gdzie personalizacja przekazow oparta o dane czy ekonomia behawioralna nie
wystarczaja, z pomoca marketerowi/marketerce w realizacji jego celow w reklamie przy-
chodza m.in. znane uproszczenia rzeczywistosci — stereotypy. Przywotujac definicje¢ ste-
reotypu autorstwa Waltera Lippmanna, méwigca o obrazach istniejgcych w glowie, lda
Kurcz pisze o stereotypach jako prototypach odnoszqcych sie do kategorii spotecznych?®?,

224

Walery Pisarek o sagdach wartosciujacych o charakterze emocjonalnym<**, a M. Napierata

o formie subiektywnej generalizacji??. I cho¢ stereotypy sa z regufy sprzeczne z faktami,

216 Wiecej o roznych definicjach reklamy w: M Gedek, Reklama..., dz. cyt., s. 126-130.

217 M. Napierata, Filozofia reklamy..., dz. cyt., s. 9.

218 M. Wszotek, Reklama. Perspektywa..., dz. cyt., s. 12.

219 K. Dziewanowska, Wizerunki kobiet w reklamie telewizyjnej w Polsce, Working paper - Faculty of
Management, University of Warsaw, Warszawa 2004, s. 2, https://www.researchgate.net/publica-
tion/271325428 WIZERUNKI_KOBIET W_REKLAMIE TELEWIZYJNEJ W _POLSCE_Ima-
ges_of Women_in_TV_Commercials_in_Poland, 20.07.2023.

220 KPI — key performance indicators — kluczowe wskazniki efektywnosci.

221 K, Dziewanowska, Wizerunki kobiet..., dz. cyt., s. 2.

222 Poglad kilkukrotnie przywolywany w ostatnich latach na konferencjach branzy reklamowe;.

223 |, Kurcz, Zmiennosé i nieuchronnosé stereotypéw, Wydawnictwo Instytutu Psychologii, Warszawa
1994, s. 11-14.

224\, Pisarek, Stownik terminologii..., dz. cyt., s. 202.

225 Napierata wskazuje, iz stereotypy nie opisujg odbiorcy, ale profilujg go w zaleznosci od produktu,
ktory jest reklamowany. Za: M. Napierata, Filozofia reklamy..., dz. cyt., s. 72-73.
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stanowig istotny element jezykowego obrazu swiata®®® i ,,orez” w rekach osoby z dzialu

marketingu w kreacji $wiata przedstawionego w reklamie. Jak podkresla D. Dolinski,
wykorzystywanie stereotypow rzadko wynika z braku pomystow zespotow kreatywnych
pracujgcych w agencjach reklamowych, a jest raczej dzialaniem §wiadomym zmierzaja-
cym do pozytywnego skojarzenia produktu czy ushigi z marka®?’. Oksfordzki stownik
medidw i komunikacji wskazuje na jeszcze jeden element dot. stereotypow. Sa one sze-
roko spotykane w srodkach masowego przekazu, gdzie odzwierciedlajg (i utrwalajg) do-

228 7auwazaja to rowniez m.in. Charles Stangor i Mark

minujgce kulturowo reprezentacje
Schaller, zdaniem ktérych wigkszos¢ stereotypow przekazywanych jest przez mass media,
ktore oferuja im swoista ,,informacyjng autostrade”??. Wtéruje im Kazimierz Krzyszto-
fek, ktory konstatuje, iz stereotypy majg znaczqcy wphw na tresci przekazow informa-
cyjno-kulturowych, a jednoczesnie same srodki masowe sq zZrodtem (...) ich powstawa-
nia?*°,

Wydaje sig, iz trudno zatem rozpatrywaé watki reklamowe bez kontekstu spotecz-
nego — ktory zostat juz cze$ciowo zarysowany W rozdziale 1 — oraz dominujacych w da-
nym czasie narracji w mediach, mogacych byé zrédlem stereotypéw dot. rodziny, ptci!
oraz ojcoéw i ojcostwa, ktore bedag wzicte pod uwage w podrozdziale 2.2. A ze to wazny
watek, potwierdza m.in. Olga Biatek-Szwed, ktora konstatuje, iz reklama w mediach ma-

sowych (...) preferuje konserwatywny ukiad zenskich i meskich rol spotecznych, co

226\, Pisarek, Stownik terminologii..., dz. cyt., s. 202.

227 D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy..., dz. cyt., s. 194.

228 Stereotyping is widely encountered in the mass media, where it tends to reflect (and perpetuate)
culturally dominant representations. Za: D. Chandler, R. Munday, Oxford Dictionary of Media and Com-
munication, Oxford University Press, Oxford 2022, s. 466.

229 C.N. Macrae, Ch. Stangor, M. Hewstone, Stereotypy i uprzedzenia. Najnowsze ujecie, GWP,
Gdansk 1999, s. 22.

20 K, Krzysztofek, Komunikowane miedzynarodowe. Informacja, kultura, sSrodki masowego przekazu,
stosunki miedzynarodowe, PWN, Warszawa 1983, s. 125.

231 W tym kontekscie ciekawy watek podnoszag McKenzie, Bugden i Webster, ktore wskazuja, iz ste-
reotypizacja r6l ma miejsce od najmtodszych lat, np. w branzy zabawek. Te dla chtopcow pokazywane sa
w kontekscie fizycznosci 1 aktywnosci, te dla dziewczynek z wychowaniem, relacjami, troska o atrakcyj-
nos¢ fizyczna. Za: M. McKenzie, M. Bugden, A. Webster, Advertising (in)equality: the impacts of sexist
advertising on women’s health and wellbeing, ,,Issues Paper” 2018, s. 12-13. Kwesti¢ t¢ potwierdza row-
niez Abigail Frisol, ktora stwierdza, iz reklama jest wielkim winowajcq w egzekwowaniu stereotypow do-
tyczgeych plci wsréd dzieci, albowiem uniemozliwia (...) formutowanie i wyrazanie wlasnych opinii oraz
sprzyja tworzeniu stereotypow i zastraszaniu. Za: A. Frisoli, How Commercial Advertising Enforces Gen-
der Stereotypes among Children and the Ways This Affects Them Psychologically, ,,Sacred Heart Univer-
sity Scholar” 2019, Vol. 3, No.1, s. 29.
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w efekcie umacnia kulturowo zdeterminowane stereotypy??

. Analiza sprawozdan Komi-
sji Etyki w Reklamie w latach 2008-2017, dokonana przez J. Konczaka, pokazuje z kolei,
1z stereotypizacja pici w reklamie (...) byla najczesciej skarzonym rodzajem reklam
w Polsce?®, Fakt istnienia stereotypow, ktore nawet mogly si¢ konsumentowi ,,opatrze¢”,
nie oznacza zatem pelnej akceptacji dla tak zaprezentowanej wizji rzeczywisto$ci w re-
klamie przez ich odbiorcow. Tyczy si¢ to takze i tworcow, o czym pisze z kolei m.in.
Walery Pisarek wskazujac, iz w erze masowego przekazu nastepuje nie tylko jego indy-
widualizacja, wzrost znaczenia przekazu wizualnego, ale takze rozluznienie stereotypow
spotecznych zawartych w przekazie?**. To dobry kierunek, co potwierdza D. Dolifiski
przywotujac badania pokazujace pozytywniejszy odbior wsrdd kobiet 1 mezezyzn ptynu
do mycia naczyn reklamowanego przez innego mezczyzng. Jego zdaniem wskazuje to
m.in. na przelamywanie schematéw i rezygnacje z tradycyjnego dopasowania®®.
Powyzsze rozwazania prowadzg do finalnej konstatacji, iz cho¢ pobyt czlowieka na
ziemi to — jak zauwaza T. Hawkes — de facto platanina komunikacji?®®, w ktorej w me-
diach 1 reklamie nie brakuje stereotypowego, a wigc czgsto negatywnego ukazywania
osoby jako przedstawiciela kategorii?®’, istnieje tez przestrzen niestereotypowej kreacji
w mediach 1 w reklamie. Stad tez niniejsza dysertacja nie jest po§wigcona stereotypo-
wemu ukazywaniu ojcOw i ojcostwa, ale wizerunkowi ojca i ojcostwa w reklamie et all.
A w zwiazku z tym, iz jest wiele publikacji, w ktorych pojecie ,,wizerunek™ zostato wy-
jasnione?®, autor przywota jedynie uwagi Marcina Laczynskiego, tym bardziej, ze zapre-
zentowane zostaty one w konteks$cie reklamowym. Zdaniem medioznawcy i badacza wi-
zerunek to reprezentacja jakiegos przedmiotu w swiadomosci podmiotu, ktora w wymia-

rze marketingowym dotyczy opisywania go w kategorii wymiernej wartosci dla osoby

lub firmy, ktorej wizerunek istnieje w umystach potencjalnych klientéow, a w wymiarze

232 O, Biatek-Szwed, Topos kobiety we wspotczesnych mediach masowych, [w:] J. Szulich-Katuza, O.
Biatek-Szwed (red.), Jakie media? Konteksty-badania-postulaty. 10-lecie Instytutu Dziennikarstwa i Ko-
munikacji Spotecznej KUL, Wydawnictwo KUL, Lublin 2019, s. 153.

23 J. Konczak, Wizerunek kobiety w reklamie. Raport z badan, ,,Media Biznes Kultura” 2022, nr 2
(13), s. 91.

234 \W. Pisarek (red.), Stownik terminologii medialnej, Universitas, Krakow 2006, s. 183.

2% D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy..., dz. cyt., s. 77.

2% T, Hawkes, Strukturalizm i semiotyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1988, s. 41.

237 D. Maison, Jak powstajq stereotypy narodowe, Oficyna Wydawnicza Wydziatu Psychologii Uni-
wersytetu Warszawskiego, Warszawa 1997, s. 17.

238 Watek wizerunku w kontek$cie mediow m.in. w: T. Gackowski, M. Laczynski (red.), Analiza wize-
runku w mediach. Podrecznik, Instytut Dziennikarstwa UW, Warszawa 2008. Watek wizerunku w kon-
tek$cie prawnym m.in. w: J. Balcarczyk, Prawo do wizerunku i jego komercjalizacja: studium cywilno-
prawne, Warszawa 2009. Watek wizerunku w kontekscie zarzadzania kryzysowego m.in. w: D. Tworzy-
dlo, Skuteczne zarzqdzanie w kryzysie wizerunkowym na przykltadzie marki Tiger, ,, Studia Medioznaw-
cze” 2019, tom 19, nr 1 (76), s. 1-14.
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komunikacyjnym kanatow, jakimi rozchodzi sie informacja ksztattujgca obraz firmy
w umystach odbiorcéw, uzywanych kodéw i wystepujacych rol komunikacyjnych?®,
Jak wida¢ z powyzszego, wizerunek (w tym ten stereotypowy), a zatem wypozycjo-
nowany w umystach konsumentoéw obraz grupy spotecznej, reprezentuje czesto dominu-
Jgce cechy danej kultury®®, a wiec zalezy zarowno od mediow, jak i samej reklamy.
Wspomniana reprezentacja podmiotu w umysle przedmiotu bedzie tez waznym elemen-

tem czgs$ci badawczej niniejszej rozprawy i zostanie omowiona szerzej w rozdziale 3 i 4.

2.2. Ewolucja wizerunku ojca w kulturze i mediach

Zbyszko Melosik, przywotujac stowa Timothy’ego W. Luke’a, wskazuje na istnienie
dzi$ spoteczenstwa konsumpcyjnych spektakli, ktore upowszechnily mass media. Zwraca
przy tym jednocze$nie uwagg na istnienie kultury upozorowania, zwigzanej z tym, iz zZy-
cie spoleczne staje sie ,,imitacjq ekranu”, a nie odwrotnie. Podnosi tez watek macdonal-

2417 drugiej strony, niejako ,.ku pokrzepieniu serc”, pisze o roli

dyzacji kultury i mediow
poststrukturalizmu Foucaulta i pedagogice kultury popularnej, ktére odwoluja si¢ do
otwartoéci, ale i krytycznego spojrzenia na tresci prezentowane w mediach?*?. Niezalez-
nie czy mamy dzi$§ do czynienia z prymatem cztowieka nad kultura, czy kultury nad czto-
wiekiem potaczenie 3 w/w elementéw: amerykanskosci, ekranu TV (przede wszystkim,
cho¢ takze Internetu), jak i spektaklu taczonego z rozrywka, daje potencjalnie silne na-
rzgdzie kulturotworcze.

Nie dziwi zatem, iz w kontekscie wizerunku ojcéw w polskiej 1 zagranicznej literatu-
rze powstato juz trochg¢ opracowan poswigconych telewizyjnym serialom czy sitcomom.
Stad tez — chcac zwroci¢ uwage na mniej opisywane dotychczas przez badaczy i badaczki
obszary — portale informacyjne, social media, podcasty, gry czy muzyke rozrywkowg —
ponizej zaprezentowane zostang jedynie wybrane elementy dot. wizerunku ojca w tele-
wizji. Nie umniejsza to jednoczesnie sile samego medium, ktore cho¢ pod wzgledem re-

klamowym ustgpito w Polsce w ostatnich latach miejsca Internetowi, nadal jest waznym

239 M. Laczynski, Analiza wizerunku, [w:] T. Gackowski, M. Laczynski, Metody badania wizerunku w
mediach, CeDeWu, Warszawa 2009, s. 81-82.

240 M. Bulaszewska, Wizerunek kobiety w sieci i poza nig. Kompetencje medialne a stereotypowe po-
strzeganie wizerunku kobiety, Imprint Media, Warszawa 2020, s. 16.

241 7. Melosik, Mass media, tozsamosé i rekonstrukcje kultury wspétczesnej, s. 32-33, https://repozyto-
rium.amu.edu.pl/server/api/core/bitstreams/fc7ff5db-4e14-477a-b625-8c1cf00e06d2/content, 22.07.2023.

242 Tamze, s. 47-48.
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elementem zaré6wno dla odbiorcéw, jak i tworcoOw przekazow informacyjnych czy rekla-
mowych. Tym bardziej, ze ukazywane sg tam Szeroko nie tylko wizerunki ojcow, ale tez
szerszy kontekst mezczyzn czy calej rodziny, ktore to obszary sg niezwykle istotne
w procesie analizy samych ojcoéw, a ktore podnoszone byly w rozdziale 1.

Bogustaw Dziadzia, analizujac wizerunek rodziny w przekazach telewizyjnych,
stwierdza, iz to matka jest najwazniejszym cztonkiem rodziny w ujeciu medialnym, ktory
troszczy sie o swoje pociechy i meza. Ojciec z kolei to figura najbardziej bezbarwna
i bezosobowa, sprowadzona do dziatan pozaekranowych (...), zadowolenia z wyprasowa-
nej koszuli lub przylqczenia si¢ do positku, podczas ktorego przyjmuje niejako role kolej-
nego dziecka®®. K. Arcimowicz zauwaza z kolei, iz w wielu serialach praca zarobkowa
matki jest przedstawiana jako dziatanie wyrzqdzajgce krzywde rodzinie®**. Burzy to bo-
wiem wzor ojca jako zywiciela rodziny, ktory kieruje poczynaniami Zony i przez to ma
prawo wyboru, czy angazowac sie w prace domowe. Jego opieka nad rodzing polega
miedzy innymi na podejmowaniu racjonalnych decyzji, ktorych nie moze — z racji swej
emocjonalnosci — podejmowac kobieta®®.

Widac¢ tu zatem tradycyjny model ojcostwa, wycofanego, realizowanego poza prze-
strzenig domowa, w ktorej ,,rzadzi” kobieta. Nie byl on jednak jedyny. Kristi Rowan
Humphreys, ktora analizowata ewolucj¢ podejscia do watkéw ojcostwa w kulturze 1 re-
klamie telewizyjnej w USA konca XX wieku, wskazywata na przejscie od ojcow nieza-
angazowanych (uninvolved dads) do durnych ojcow (doofus dads) 246, ktorych symbolami
moga by¢ Homer Simpson czy Al Bundy. W artykule o wymownym tytule ,,Gtupi tata
1 reszta §wiata. To skandal, jak przedstawiani sg ojcowie w serialach”, opublikowanym
na skierowanym do ojcow serwisie dadhero.pl, Kacper Peresada pisze, iz ukazywani 0j-
cowie to idioci, ktorych celem jest zawalaé, a matki muszg ratowac sytuacje. Dodaje przy
tym — powotujac si¢ na amerykanskie badania — iz 50% scen z udzialem ojcow w sitco-
mach wykorzystuje ich jako pointe Zartu. Z jednej strony warto odnotowac za Erikag Schar-

rer, 1z jeszcze w potowie XX wieku ojcowie prezentowani byli jako c¢i madrzy, a dopiero

243 B, Dziadzia, Wphw mediéw. Konteksty spoteczno-edukacyjne, Oficyna Wydawnicza ,,Impuls”,
Krakow 2007, s. 117.

244 K. Arcimowicz, Obraz mezczyzny w polskich przekazach medialnych na przetomie stuleci, [w:] M.
Dabrowska, A. Radomski (red.), Meskos¢ jako kategoria kulturowa. Praktyki meskosci, Wydawnictwo
Portalu Wiedza i Praktyka, Lublin 2010, s. 16.

245 Tamze.

246 K.R. Humphreys, Ads and Dads: TV Commercials and Contemporary Attitudes Toward Father-
hoods, ,,Pops in Pop Culture” 2016, s. 108.
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z czasem ich wizerunek ulegal zmianie w kierunku wspominanego bohatera animowa-
nego sitcomu wymyslonego przez Matta Groeninga®*’. Po drugie konsekwencje takiego
ukazywania ojcéw moga mie¢ konsekwencje w postaci spadku liczby mezczyzn chegeych
petnic te role w spoleczenstwie i moga stwarza¢ wrazenie, ze mezczyzni nie muszq przyj-
mowac takich rél, bo po prostu nie sq one wazne**®. Po trzecie wreszcie spektrum ukazy-
wania 0jcOw (poza ojcem glowa rodziny i ojcem ciamajda) jest dzi§ w TV duzo szersze,
na co wskazuje m.in. analiza seriali amerykanskich z lat 80. 1 90. XX wieku autorstwa
Katarzyny Piatek i Patrycji Batdys, pokazujaca stopniowe pojawianie si¢ w owym czasie
w serialach ojcow dzielgcych sie obowigzkami z Zonami Czy bedgcych jedynymi opieku-

nami swoich dzieci?*®

, a takze liczne analizy autorstwa K. Arcimowicza. Obok zywicieli
1 gtow rodzin (zarabiajacych, a jednocze$nie majacych czas dla dziecka, dbajacych o bez-
pieczenstwo, decydujacych o najwazniejszych zakupach, jak i swoim udziale w pracach
domowych) 2*° oraz srogiego wychowawcy, zakotwiczonego w tradycyjnym paradygma-
cie meskosci®™!, dostrzega on tez wizerunek ojca-partnera m.in. w emitowanych w latach
90. XX wieku serialach: ,,Tata, a Marcin powiedzial”, ,,M jak mito$¢” czy ,,Na dobre i na

e”252

zk czy bardziej wspotczesne jak ,,Prawo Agaty” lub przedstawiajaca bardziej ,,duze

dziecko”?*?

,Rodzinka.pl”. Na powody takiego stanu rzeczy zwraca uwage Anna Hebda,
ktora w analizie dot. rodziny w telesagach?* wskazuje, iz stopniowo zanika zréznicowa-
nie zadan cztonkoéw rodziny ze wzgledu na pteé, a co za tym idzie zmniejsza si¢ autorytet

i zakres wladzy meza i ojca®®®. To za$ sprawia, ze coraz czesciej role plciowe w domu sq

247 E, Scharrer, From Wise to Foolish: The Portrayal of the Sitcom Father, 1950s-1990s, ,,Journal of
Broadcasting & Electronic Media” 2001, 45:1, s. 23-40.

28 Jakich ojcéw wychowujq media?, https://www.youtube.com/watch?v=4sfGP1f4egQ, 15.07.2023.

249 p, Baldys, K. Piatek, Rola mediow w definiowaniu wspétczesnych wzorcéw ojcostwa, ,Media i spo-
feczenstwo” 2019, nr 10, s. 188.

20 K. Arcimowicz, Dyskursy o plci..., dz. cyt., s. 330-342.

251 Srogi wychowawca akcentuje (...) funkcje instrumentalng i kontrolng (...) jest emocjonalnie odle-
ghy, nie zajmuje si¢ fizyczng opiekq, gdyz funkcje emocjonalne i opiekuncze wypetnia kobieta. Mezczyzna
dyscyplinuje dzieci, uzywajgc swojego autorytetu, bywa grozny i karzgcy. Stanowczo egzekwuje postu-
szenstwo potomstwa wobec rodzicow. Ten wzorzec relacji miedzy ojcem a dzie¢mi jest zakotwiczony w
tradycyjnym paradygmacie meskosci. K. Arcimowicz, Obraz mezczyzny..., dz. cyt., s. 18.

252 K. Arcimowicz, Nowe wzory..., dz. cyt., 235-236.

253 Okreslenie zastosowane przez M. Bierce w: M. Bierca, ,, Szklana” rzeczywistosé..., dz. cyt., s. 332-
333.

254

Wigcej o telesagach, ktorym m.in. przez brak watku glownego, blizej do opery mydlanej niz do te-
lenoweli, m.in. w: K. Arcimowicz, Rodzina w dyskursie polskich telesag, [w:] D. Bruszewska-Przytula,
M. Cichminska, P. Przytuta (red.), Seriale w kontekscie kulturowym. Sfery zycia — z zycia sfer, Olsztyn
2016, s. 2, https://depot.ceon.pl/bitstream/handle/123456789/9849/1V_tom_sfery %C5%BCy-
Cia%20.pdf?sequence=1&isAllowed=y, 22.07.2023.

25 A, Hebda, Rodzina tradycyjnie nowoczesna. Obraz wspétczesnej polskiej rodziny, [w:] W. Grusz-
czynski, A. Hebda (red.), Cztowiek a media. Obserwacje-wizje-obawy, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR,
Warszawa 2007, s. 56.
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negocjowane?*

. Mozna zatem przypuszczad, iz obserwacja A. Kisielewskiej, mowigca
o tym, iz W okresie PRL-u kwestie rodzinne byty nie tylko popularnymi watkami narra-
cyjnymi, ale takze generatorami fabut?®’, bedzie prawdziwa takze dla watkoéw rodzinnych
w XXI wieku.

Tak jest chociazby watkiem ojcostwa zastepczego, o ktorym pisze B. Laciak?®8, Se-
riale takie jak ,,Klan”, ,,Plebania” czy ,,Pensjonat pod r6za” ukazujg jednoczes$nie nie
tylko ojcoOw adopcyjnych, ale takze mezczyzn nawigzujacych relacje z dzie¢mi partnerki,
najczesciej troskliwych, obecnych, pomocnych?®. Tak jest tez z tematem samotnych oj-
cow, ktorzy z réznych powoddw sami zajmujg si¢ dzieckiem lub dzie¢mi. Przykladem
moze by¢ emitowany w latach 90-tych serial ,,Petna chata”, gdzie po $mierci zony Danny
Tanner wychowuje swoje 3 rezolutne corki razem ze szwagrem i przyjacielem. Mniej
szczgscia | pomocy ma z kolei bohater wzruszajacego i opartego na prawdziwej historii
Chrisa Gardnera filmu ,,W pogoni za szczesciem”. Grany przez Willa Smitha Chris —
zanim zostanie wzietym maklerem gietdowym — ima si¢ réznych profesji, by w poje-
dynke zarobi¢ na siebie i Kilkuletniego syna, a w pewnym momencie do§wiadcza nawet
bezdomnosci i tuta si¢ z nim po schroniskach. Nieco mniej ambitne kino, ale takze na-
wigzujgce do watku samotnych ojcow, t0 ostatnio takze m.in. , Jutro bedziemy szczg-
§liwi” (2016) z Omarem Sy, ktory opiekuje si¢ przez pierwsze lata zycia corka czy film
,Ojcostwo” Paula Weiza z 2021 roku z Kevinem Hartem jako ojcem-wdowcem. Takze
w polskim kinie watek samotnego ojcostwa pojawit si¢ przynajmniej kilka razy, najczg-
sciej] w malo rozrywkowej formie. ,,Pregi”’, bedace adaptacja powiesci Wojciecha Ku-
czoka, to przejmujaca historia samotnego ojca granego przez Jana Frycza, ktorego nieu-
dolne proby wychowania syna pejczem, krzykiem i karami odbijaja sig, jak tytutowe
pregi, na psychice i pdzniejszym podejsciu do rodziny i wychowania mlodego Wojtka.

»Prawo ojca” z Markiem Kondratem to z kolei historia ojca — straznika rodziny, ktéry

26 A, Hebda, Rodzina tradycyjnie nowoczesna. Obraz wspétczesnej polskiej rodziny, [w:] W. Grusz-
czynski, A. Hebda (red.), Czlowiek a media. Obserwacje-wizje-obawy, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR,
Warszawa 2007, s. 56.

257 A, Kisielewska, Swiat na opak, czyli rodzina w PRL-owskich filmach i serialach komediowych,
[w:] P. Dudek, M. Kusia, Zawartos¢ mediéow masowych: od kultury popularnej przez studia genderowe
do jezyka komunikowania, Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun 2010, s. 21.

28 B, Laciak w ramach tej kategorii wskazuje na ojcow adopcyjnych (m.in. w ,,Klanie”), partneréw
matek (,,Plebania”) oraz innych opiekundéw dzieci (,,Samo zycie™). Za: B. Laciak, Medialny obraz mez-
czyzn w relacjach matzenskich i rodzinnych, [w:] M. Fuszara, Nowi mezczyzni?..., dz. cyt., s. 175-176.

259 W innym $wietle przedstawiani sg z kolei ojcowie, ktorzy odeszli od partnerek z powodu choroby
dziecka lub sg po rozwodzie.
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samotnie walczy o godno$¢ corki zgwatconej przez dileréw narkotykowych?®, Film
»lata”, ktory swoja kinowa premierg miat 24 lutego 2023 roku, opowiada z kolei histori¢
samotnego ojca, kierowcy TIR-6w, ktory po $mierci ukrainskiej opiekunki musi zajac sie
swoja corka a takze wnuczka zmartej. Ta niezwykle aktualna historia, dotykajaca watkow
wojny w Ukrainie i silnych, pozytywnych relacji migdzy Polska i Ukraina, jest tez opo-
wiescig o mitosci ojca do corki, o nieporadnosci ojcowskiej, o napieciu miedzy zarabia-
niem na zycie a spedzaniem czasu z corka.

Emocje ojcowskie sg udzialem bohatera filmu Piotra Trzaskalskiego ,,Edi”, w ktorym
— jak pisze Arcimowicz — grany przez Henryka Golgbiewskiego bohater opiekuje si¢
przez jaki$ czas chtopcem zrodzonym w wyniku domniemanego gwattu, ktérego Edi miat
si¢ dopusci¢. Socjolog kultury zwraca przy tym uwage, iz rezyserowi zarzucano, ze opo-
wiedzial w swoim filmie historie nieprawdziwg, ktora nie mogta sie zdarzy¢, Ze tacy mez-
czyZni jak Edi — ciepli, empatyczni, opiekuriczy i wspaniatomysini — nie istniejg®®*. Emo-
cje 1 opiekunczos$¢, ale tez determinacj¢ prezentuje z kolei Bogustaw Linda i grany przez
niego Michat, operator filmowy, ktdry — podobnie jak Dustin Hoffman w filmie ,,Sprawa
Kramerow” z lat 70. XX-wieku — walczy przed sadami z zong o dziecko.

Jak widaé z powyzszego, na duzym ekranie mozna spotkaé¢ wiele figur ojca, nie tylko
tych tradycyjnych, ktorych uosobieniem jest klasyk z 1972 roku — ,,Ojciec chrzestny”,
,,Dominujacy Nestor” Lucjan Mostowiak z ,,M jak mito$¢”?®2 czy liczne filmy katastro-

263

ficzne i sci-fi wskazujace ojca jako zbawce §wiata=°, ale takze figury ,,0jca niezdarnego”

lub ,,uczacego si¢ roli” z okresu przejsciowego — jak George Clooney w filmie ,,Spadko-

260 postaé ojca — straznika rodziny, ktory walczy o corke, widaé tez m.in. w amerykanskich filmach z
Liamem Neesonem, jak ,,Uprowadzona”, czy w filmie ,,Droga” z 2009 roku, gdzie w postapokaliptyczne;j
wizji §wiata ojciec i syn probuja przetrwaé m.in. spotkania z kanibalami.

%61 K. Arcimowicz, Nowe wzory relacji mezczyzna — dziecko w polskich mediach, [w:] J. Izdebska
(red.) Media elektroniczne — kreujgce obraz rodziny i dziecka, Trans Humana Wydawnictwo Uniwersy-
teckie, Biatystok 2008, s. 232, https://repozytorium.uwb.edu.pl/jspui/bitstream/11320/3258/1/Krzysz-
tof%20Arcimowicz_Nowe%20wzory%20relacji%20m%C4%99%C5%BCczyzna%20-
%20dziecko%20w%20polskich%20mediach.pdf, 20.07.2023.

22 M. Bierca, ,, Szklana” rzeczywistos¢ a Kowalscy wokot nas — seriale a przemiany meskosci we
wspoiczesnej Polsce, ,,Dyskursy Mlodych Andragonéw” 2015, 16, s. 330.

263 Interstellar” — film science-fiction o dziataniu, o misji, o odpowiedzialno$ci i poswieceniu dla
wyzszej sprawy. Christopher Nolan kresli w nim histori¢ ojca, granego przez Matthew McConaughey’a,
ktory musi wyruszy¢ w podroz po galaktyce, by odkry¢ nowe miejsce dla ludzkosci, albowiem zycie na
ziemi staje si¢ niemozliwe. Gdy wpada jednak do czarnej dziury odkrywa niezwykta biblioteke, w ktorej
zapisane sa momenty m.in. z zycia jego i jego rodziny. Podobna sylwetke ukazuja inne filmy katastro-
ficzne/science fiction, gdzie mezczyzna, a czesto ojciec, jest tym, ktory ma uratowac $wiat. Tak jest przy
okazji filmu ,,Armageddon”, gdzie grany przez Bruce’a Willisa Harry to z jednej strony troche¢ niepo-
radny i nadopiekunczy ojciec, ratuje $wiat wysadzajac zagrazajaca ziemi asteroide. W ostatnich scenach
przypomina sobie zresztg wspolny czas i momenty z corka.
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biercy” — oraz nowych wizerunkow ojcow bardziej emocjonalnych, rodzinnych i zaanga-
zowanych, jak w japonskim dramacie ,,Jak ojciec i syn” czy brytyjskim komediodramacie
,,Czas na milo§é” 284,

W tym konteks$cie warto zwrdci¢ uwage na jeszcze jeden wymiar patrzenia na filmy
z ojcami i o ojcostwie. Dramat Ananda Tucker z 2007 roku pt. ,,Kiedy po raz ostatni
widziate$ ojca?” z Colinem Firthem spgdzajacym ostatnie chwile z chorym ojcem oraz
,»0Ojciec”, gdzie grany przez sir Anthony’ego Hopkinsa bohater zmaga si¢ z przemijaja-
cym czasem i postepujaca demencja, a jednoczesnie stara si¢ nadal utrzymywac relacje
ze swojg corka, to przyklady, gdzie temat ojcostwa nie musi dotyczy¢ ojca
dziecka(dzieci) lub nastolatka(i), a ojca dorostych dzieci. Sg tam zupehie inne emocje,
inna dojrzato§¢®®.

Drugi obszar, na ktory warto zwrdci¢ uwage w kontekscie ukazywania ojca i 0jCo-
stwa, jest Internet. Medium, z ktérego korzysta w Polsce miesiecznie blisko 30 min Po-
lakow?®®, dostarcza wrecz nieskonczona liczbe informaciji w réznej formie — artykutow,
materiatow video, tresci audio czy infografik. Detaliczna analiza tresci jest wregcz nie-
mozliwa, jesli wezmie si¢ pod uwagg np. to, iz W Sieci w ciggu minuty —wg analiz zebra-
nych przez Localig — wykonywanych jest 6 milionéw zapytan do wyszukiwarki Google,
wysytanych jest 231 mln maili, a 3,6 mln materiatéw video jest obejrzanych na You-
tube?®’. Warto jednak spojrze¢ na Internet przez pryzmat kategorii zrodet informacji,
uwzgledniajac przy tym od razu kontekst reklamowy.

Pierwszg kategori¢ tworzg portale internetowe, gtowne zrodto informacji i rozrywki
dla pokolenia baby boomers (BB) i X, a takze przynajmniej czgsciowo Y i Z, ktore dla
marketerow stanowig z kolei okazj¢ do szybkiego zbudowania swiadomosci lub rozwa-

zania marki czy produktu?®®. W kluczowych portalach (Onet, WP, Gazeta, Interia) nie ma

obecnie serwisu dedykowanego ojcom i tematyce tacierzynstwa. Do$¢ powiedzieé, iz

264 Film japonski opowiada historie rodziny, ktéra dowiaduje sie, iz jej 6-letni syn nie jest ich biolo-
gicznym dzieckiem, albowiem zostat przypadkowo zamieniony w szpitalu z innym chtopcem. Brytyjska
produkcja Richarda Curtisa to z kolei zabawno-refleksyjna historia relacji ojca i syna, ktorzy maja zdol-
no$¢ przenoszenia sie w czasie. Wiecej m.in.: na www.filmweb.pl, 20.07.2023.

285 Oczywiscie relacje migdzy dorostym dzieckiem i ojcem nie muszg przyjmowaé jedynie dramatycz-
nej postaci, co udowadnia Laura Terruso w wyrezyserowanym w 2023 roku filmie ,,Wszystko o moim
starym” z Robertem de Niro. Wigcej w: Wszystko o moim starym,
https://www.filmweb.pl/film/Wszystko+o+moim-+starym-2023-10025670, 23.03.2023.

266 Wyniki badania Mediapanel za czerwiec 2023, https://www.gemius.pl/agencje-aktualnosci/wyniki-
badania-mediapanel-za-czerwiec-2023.html, 26.07.2023.

267 3, Heitman, What Happens in an Internet Minute in 2023: 90 Fascinating Online Stats, https://lo-
calig.com/blog/what-happens-in-an-internet-minute/, 28.07.2023.

268 Opinia w oparciu o kilkunastoletnie do$wiadczenie zawodowe i liczne raporty i analizy, do jakich
autor mial dostep w pracy w agencji reklamowej i u wydawcy.
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w ramach sekcji tematycznych jest co prawda facet.wp.pl czy facet.onet.pl?®, ale zakres
tematyczny dotyczy technologii, stylu zycia, seksu czy ,,meskich” hobby. Dopiero
w ,,wielotematycznych serwisach kobiecych”, jak okresla je audytujaca rynek polski
firma Gemius, pojawiaja si¢ watki ojcowskie. W ramach serwisu kobieta.onet.pl — ktory
wyroznia si¢ na tle innych graczy na rynku — jest uruchomiona w 2023 roku sekcja ,,Ro-
dzina”, w ktorej znalez¢ strefe¢ mamy, strefe taty, jak 1 kwestie dot. samotnego rodziciel-
stwa, rodzin patchworkowych czy bezdzietnosci. Taki sposdb prezentacji treci wigze sie
ze zdiagnozowanym przez marke mediowg — a tez wskazywanymi w niniejszej pracy —
przeobrazeniami dot. rodziny. A sama strefa taty podejmuje obecnie gt. watek urlopu
rodzicielskiego i ojcowskich doswiadczen (m.in. kabareciarza Roberta Motyki, dzienni-
karza Damiana Michatowskiego czy mniej znanego w Polsce lana Mucklejohna, ktory
w wieku 50 lat dzieki surogatce zostat samotnym ojcem 3 chtopcow)?’®. W ramach sekcji
Onet.Rodzina i samej strefy taty zagregowane sg tez tresci realizowane w ramach oma-
wianego juz projektu #tatawdomu. Z jednej strony wida¢ zatem, iz watki ojcowskie pod-
noszone sg przez onetowe redakcje, z drugiej strony ciekawy jest brak crosslinkowania
np. z sekcja Facet, a sytuowanie ich w ramach watkow rodziny powigzanych z tematyka
kobieca. To z kolei zbiezne jest z przywotywang juz opinig B. Budrowskiej, iz nie tylko
w warstwie semantycznej, ale i sposobie podejscia do rodziny tacierzynstwo jest dzis
blizej macierzynstwa niz ojcostwa.
W przypadku portali warto pamigta¢ rowniez przynajmniej o 3 kwestiach:
1. Tematy, ktore dotycza ojcoOw 1 ojcostwa, moga pojawiac si¢ kontekstowo takze
w innych sekcjach i serwisach danej grupy mediowej. W 2022 roku w czasie mun-
dialu w Katarze internauci wspolnie z Wojciechem Szczesnym pocieszali jego

211 a w kontekscie wojny

smutnego syna, o czym informowaty serwisy plotkarskie
w Ukrainie relacjonowano krotkie acz emocjonalne momenty powrotow do domu
do stesknionych dzieci zotnierzy ukrainskich. Dane zrodtowe, przygotowane dla
autora niniejszej pracy przez firme WP za H1 202327, a zawierajace adresy URL,

gdzie w tresci lub w tytule pojawit sig ,,0jciec”, ,,0jcostwo” czy ,.tata” w polskich

269 Facet.interia.pl ma przekierowanie na geekweek.interia.pl.

270 Strefa taty, https://kobieta.onet.pl/rodzina/strefa-taty, 28.07.2023.

21 Scena meczu: Wojciech Szczesny pociesza zapltakanego Liamka po porazce z Francjg! (ZDJECIA),
https://www.pudelek.pl/scena-meczu-wojciech-szczesny-pociesza-zaplakanego-liamka-po-porazce-z-
francja-zdjecia-6841035521653280a, 10.08.2023.

272 Autor niniejszej dysertacji wystapit z analogiczng pro$ba takze m.in. do przedstawicieli Ringier
Axel Springer Polska, wiasciciela m.in. zblizonego zasiggiem do wp.pl portalu onet.pl. Nie udato im si¢
jednak przygotowaé analogicznej kwerendy.
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deklinacjach, pokazujg z Kkolei, iz 2/3 tresci koncentruje si¢ w obszarze lifestyle,
16% w cze$ci informacyjnej (np. wiadomosci.wp.pl informuja o skatowanych
przez ojca dzieciach jak i ojcach optakujgcych $mier¢ dziecka ), 13% w sporcie
(np. sportowefakty.wp.pl przywotujace dumnych ojcoéw dzieci-sportowcoOw/spor-
towczyn czy $mierci ojcoOw-sportowcoOw lub dzieci ojcow-sportowcow), a np. 2%
w sferze biznesowej (np. money.pl informujace o ojcowskich imperiach przeka-

zywanych lub nie rodzinie czy watku urlopow rodzicielskich), (Rys. 14).

Rysunek 14. Obecnos¢ tematéw ojcowskich w kategoriach tematycznych w WP

2%

13%

67%

2%

informacje msport biznes mlifestyle minne

Zrédto: analiza whasna na podstawie danych dostarczonych przez WP?73,

Jednocze$nie w kontekscie samych tresci lifestyle warto zwrocic tez uwage na to,
1z 52% sposrod nich pochodzi z dwoch serwisow plotkarskich tj. pudelek.pl i ja-
strzabpost.pl, 17% z parenting.pl, 7% pojawia si¢ na kobieta.wp.pl a raptem 0,2%
w serwisie facet.wp.pl.

213 Udostepnione przez WP dane zostaly poddane analizie przez autora niniejszej pracy. 1671 adresow
URL z okresu styczen-czerwiec 2023, pochodzacych z ponad 20 serwiséw w Grupie WP zostato podzie-
lonych na kategorie tematyczne, zgodne z najlepsza wiedzg mediowa autora i doswiadczeniem w pracy u
najwigkszego konkurenta WP. Tresci z money.pl, 02-biznes i finanse.wp.pl trafity do sekc;ji ,,biznes”, pu-
delek.pl, parenting.pl, genialne.pl, 02-film, gwiazdy.wp.pl, jastrzabpost.pl, abczdrowie.wp.pl, czy te-
leshow zakwalifikowano do sekcji ,,lifestyle”, a sportowefakty.wp.pl oraz 02-sport znalazty sie w katego-
rii ,,sport”. Do obszaru ,,informacje” trafity tresci ze stron wiadomoS$ci.wp.pl, vpolshy, 02.pl/informacje, z
kolei w kategorii ,,inne” znalazty si¢ adresy URL z serwiséw takich jak: vibez, turystyka.wp.pl,
tech.wpl.pl,
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2. Coraz popularniejsza formg wykorzystywang przez portale i serwisy informa-
cyjne sa podcasty, ktore w ramach strategii dystrybucji dostepne nie tylko tam,
ale rowniez na platformach spotecznosciowych czy platformach streamingowych
jak Audioteka czy Spotify. ,,Tato, no wez” to podcast autorstwa Kamila Baleji,
ktoéry w Radiu Zlote przeboje bez sciemy i retuszu rozmawia z go$émi i gosciniami
o byciu rodzicem. Co prawda na 30 odcinkéw w raptem 6 bohaterami sg ojcowie,
Baleja jako ojciec do rozmédw z kobietami dodaje swoje ojcowskie spostrzezenia.
Co wiecej, w meskich rozmowach ,,Podziarany Tata” z Instagrama mowi w nim
o po$wiecaniu siebie w 100% dla rodziny?’*, dziennikarz Piotr Jacon dzieli sie
przemy$leniami dot. wychowania dziecka transptciowego?’, rekruter Lukasz Do-
miniak opowiada jak szydzenie z rodzicielstwa jest formg roztadowania emocji
i pokazania bardziej prawdziwego obrazu zycia®’®.

6. W przypadku potencjalnego wykorzystania ojcostwa jako kontekstu do komuni-
kacji marki, reklamodawca przy takim rozproszeniu w mniejszym stopniu moze
skorzysta¢ z formatow statych jak sponsoringi sekcji, a wiecej opierac si¢ np. na
targetowaniu semantycznym.

Drugg grupa sa roznego rodzaju wortale tematyczne?’’. Takim jest chociazby dad-
hero.pl nalezacy do Grupy NaTemat?’®, W ramach kategorii: Bohaterowie, Jestem tata,
Zwiazki, Rozrywka, Gadzety, Trendy, Gry, Podcasty i Blogi odwiedzajacy moga dowie-
dzie¢ si¢ m.in. jak si¢ niszczy poczucie wlasnej wartos$ci swojego dziecka, co warto mo-
wi¢ dziecku przed snem, jakie sg patenty na dtugie trasy, jaki jest wptyw dziecinstwa na
to, jak kochamy w zyciu dorostym. W czg$ci materialow przekaz skierowany jest stricte
do ojcow. Jednoczesnie sekcja z bohaterami czy podcastami jest nieaktywna od kilku

miesigey, a strona glowna zasilana jest tresciami z innych serwisow grupy jak mama:DU

214 Co inni rodzice myslg o wytatuowanym tacie? | Podziarany Tata | ,, Tato, no wez”, https://zlote-
przeboje.pl/podcast/co-inni-rodzice-mysla-o-wytatuowanym-tacie-podziarany-tata-tato-no-wez/42529,
12.07.2023.

215 Jak poradzié sobie z coming outem naszego dziecka? | Piotr Jacon | ,, Tato, no wez”, https://zlote-
przeboje.pl/podcast/jak-poradzic-sobie-z-coming-outem-naszego-dziecka-piotr-jacon-tato-no-wez/42543,
12.07.2023.

218 Czy tata moze sobie pozwolié na zy? | Who's Your Daddy | ,, Tato, no we?”,
https://zloteprzeboje.pl/podcast/czy-tata-moze-sobie-pozwolic-na-lzy-who-s-your-daddy-tato-no-
wez/42348, 12.07.2023.

217 Do 2021 roku silng pozycje miat serwis fathers.pl, dla ktorego rola ojca miata by¢ Zrédtem inspira-
¢ji i sity. Obok serwisu www wydawano tez okresowo czasopismo drukowane, ktore obecne bylo nie
tylko na rynku polskim, ale takze azjatyckim, taczace ciekawe tresci z atrakcyjng warstwg wizualng.
Obecnie — co wynika z rozmow autora niniejszej pracy z wlascicielem serwisu — realizowany jest w for-
mie projektowej, taczacej online i offline.

28 www.dadhero.pl, 20.07.2023.
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czy na:Temat, a wigc przyjmuje ona formule bardziej rodzicielskiego medium. Kolejnym
wartym wspomnienia wortalem jest tato.net prowadzony od kilkunastu lat przez Fundacje
Cyryla i Metodego. Autorzy wierza, iz ojcostwa mozna i trzeba si¢ uczy¢, stad tez orga-
nizuja cyklicznie WarszTaty poswigcone ojcostwie, wspierajg dziatalnos¢ kluboéw ojcow-
skich, dostarczaja wiedz¢ w ramach warto$ciowych — takze dla badaczy i badaczek tej
tematyki — badan ojcow Stato. Ostatnia jego edycja wskazuje m.in., iz litera-
tura/film/sztuka stanowia jedno ze zrodet inspiracji do bycia ojcem dla 17,5% badanych
(Jako najwazniejsze dla 5%), a publikacje internetowe dla 12,5% (najwazniejsze dla
3,3%)27°.

W przestrzeni ojcowskiej funkcjonujg tez m.in.: dobrze wypozycjonowane w wyni-
kach wyszukiwania Google teamrodzina.pl — stworzony przez fundacj¢ Share the Care,
ktorego celem jest promowanie partnerskiego modelu rodziny, a w ktorym mozna znalez¢
m.in. podcast z odcinkami skierowanymi do ojcéw (,,Tata rodzi dziecko” czy ,,Po co oj-
com grupy wsparcia’) lub raport ,,Facet na 100 pro, czyli jak korzysta¢ z ojcostwa i 9
tygodni urlopu tylko dla ojcow” — jego partnerem jest marka Gilette, ktora — jak mozna
przeczyta¢ na stronie raportu — dostrzega globalne zmiany w postrzeganiu meskosci
i wspiera mezczyzn w byciu sobg®®.

Wyszukiwarka podpowiada tez osobom zainteresowanym tematyka ojcostwa min.
2 strony z ciekawymi, cho¢ nieaktualnymi tresciami. Tylkotata.pl — magazyn ojcow dum-
nych i silnych walczacych o swoje dzieci, podnoszacy watek alienacji rodzicielskiej,
swoje ostatnie wpisy ma z 2021 roku®8. Tatapad.pl, pozycjonujacy sie jako pierwszy
polski portal dla ojcow, w ktorym sg tresci dot. domu, dziecka, finans6w, wychowania,
rozumienia kobiet czy seksu, ma profil na Facebooku nieaktywny od 2017 roku, a brak
datowania wpisOw na stronie uniemozliwia sprawdzenie ich aktualno$ci. Zwazywszy na
fakt, i1z czgdcig serwisow sg np. dynamicznie zmieniajace si¢ w ostatnim czasie watki
prawne, dla czesci mniej zaznajomionych z technologia 0s6b mogg by¢ zrodtem niepraw-
dziwych tez czy przemyslen.

Jako ze dla pokolenia X, a przede wszystkim Z, najbardziej aktualnymi mediami sa

dzié przede wszystkim social media?®?, takze temu kanatowi jako zrédtu wiedzy o ojcach

219 STATO 22. Raport o ojcostwie, s. 36-37, https://tato.net/o-tato-net/stato-22, 7.01.2023.

280 pyblikacja Facet na 100 pro, https://sharethecare.pl/publikacja-facet-na-100-pro/, 27.07.2023.

281 www.tylkotata.pl, 27.07.2023. Podobny zakres tematyczny ma serwis dzielnytata.pl, ktory — jak
informujg witasciciele na Facebooku, jest w likwidacji w zwiqgzku ze zmiang zatozen ideowych. Za:
https://www.facebook.com/dzielnytata/, 27.07.2023

282 Wniosek ptynie m.in. z prowadzonych w ciggu ostatnich kilku lat przez autora niniejszej pracy za-
je¢ ze studentami Collegium Civitas (studenci zagraniczni) i WSIiZ nt. zachowan konsumentoéw w sieci.
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1 ojcostwie warto poswigci¢ fragment niniejszej pracy. Tym bardziej, ze takze dla marke-
tera/marketerki zajmujg one najczesciej osobng pozycje w media planie.

Na serwisie spoleczno$ciowym facebook.com (zasieg 85% internautéw w Polsce??)
na pierwszy rzut oka ojcow i tematoéw ojcowskich jest duzo?4. Jednoczesnie wiele z grup
albo ma nikte zasiegi (jak ,,Tata Gorszy rodzic” z 399 obserwujacymi®®, ,Dzielny Tata
Lublin” z 60 cztonkami®® czy , Tata po godzinach” z raptem 1 obserwujacym?®’), albo
od dawna nie pojawity si¢ tam zadne tresci (np. ,,Jestem Tatg” z ostatnim postem 3 marca
2022 roku®®,  Klawy Tata” z ostatnim wpisem 18 listopada 2021 roku?® czy ,,Ojciec
wielodzietny” lub ,,Samotny ojciec” z tre§ciami rowniez sprzed 2 1at?*®) lub wida¢, ze
autor/autorka strony/grupy przeniost/osta swoja aktywno$¢ na inng platforme. Tak jest
chociazby w przypadku strony ,,Tata stomatolog”?®!, od 2022 r. realizowanej via Insta-
gram, ktéra w swoim zalozeniu jest pewna odpowiedzig na ,trend” zapoczatkowany
przez Nicole Sochacki i jej projekt ,,Mama ginekolog”, gdzie rola rodzica jest dodatko-
wym elementem dystynktywnym w komunikacji marki personalnej takiej osoby.

Sa tez oczywiscie pozytywne, zasiggowo 1 tresciowo, przyktady. Blog Ojciec to spo-
teczno$¢ zbudowana przez Kamila Nowaka wokot serwisu blogojciec.pl, ktéra gromadzi
przeszto 700 tys. obserwujacych a tresci, cz¢sto o memicznym charakterze, traktuja
o blaskach i trudach rodzicielstwa. Strona nie jest skierowana stricte do ojcow, ale jest
prowadzona przez ojca. Pewng jego odstong jest wspomniana juz strona ,,Jestem tatg” ze
spotecznos$cia przeszto 42 tys. osob, ktdra — jak pisza sami autorzy - stuzy ojcom i wspiera
ichw ojcostwie. Jesli wiec szukacie grupy, ktora pomoze wam w kwestiach rodziny, dzieci
czy wychowania, trafiliscie do dobrego miejsca®®?. Druga strong administrowana przez
tych samych autorow, jest z kolei ,,Jestem tatg — sekcja DIY”, ktora zgromadzita 106 tys.

cztonkow?®, a ktora skupia sie na pokazywaniu inspiracji z rzeczy wykonanych przez

283 Dane za czerwiec 2023 wg Gemius Mediapanel i kategorii ,,Spotecznosci”: Mediapanel, serwisy
spolecznosciowe, https://www.gemius.pl/files/pressroom/06.23 spolecznosci.jpg, 28.07.2023.

284 W ponizszej analizie nie uwzgledniono stron, ktorych adresatami sg rodzice, a ktore posrednio
moga by¢ zrédtem wiedzy i inspiracji dla ojcéw, jak majaca 100 tys. cztonkéw strona Aktywni Rodzice -
co fajnego mozna robié¢ z dziecmi, https://www.facebook.com/groups/2117069485223810, 05.07.2023
czy zarzadzana przez marke Rossmann strona: Rodzice, Rossne!, https://www.facebook.com/groups/Ro-
dziceRossne/, 07.07.2023.

285 Tata Gorszy Rodzic, https://www.facebook.com/TataGorszyRodzic, 02.07.2023.

286 Dzielny Tata Lublin, https://www.facebook.com/groups/DzielnyTatal ublin, 02.07.2023.

287 Tata po godzinach, https://www.facebook.com/profile.php?id=100079907514701, 02.07.2023.

288 Jestem Tata, https://www.facebook.com/JestemTata, 03.07.2023.

289 Klawy tata, https://www.facebook.com/Klawytata, 03.07.2023.

2% QOjciec Wielodzietny, https://www.facebook.com/OjciecWielodzietny, 03.07.2023.

291 Tatastomatolog, https://www.facebook.com/tatastomatolog, 05.07.2023.

292 https://www.facebook.com/groups/974649069305765/announcements, 10.07.2023.

298 Jestem tatq - Sekcja DIY, https://www.facebook.com/groups/356033618216381, 03.07.2023.
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ojcow (np. zdjecia i podpowiedzi jak zrobi¢ hustawki, domki na drzewie, tablice senso-
ryczne etc.), z drugiej stanowi forum wsparcia i pomocy (jeden z uczestnikow pisze tak:
Witam Taty, ratunku. Pozwolcie by¢ bohaterem w swoim domu auto kupione niedawno,
mimo tadowania tak jak kazali- akumulatory padly. Moje pytanie: jakie najwigksze bate-
rie moge kupi¢ by moc tadowacé je oryginalna tadowarka, inny pyta z kolei: Czotem Taty!
Podpowiedzcie, czym najlepiej zamaskowac/zabezpieczy¢ taki ubytek w blacie kuchen-
nym)?**. W segmencie, ktory mozna okresli¢ jako poradnikowo-inspiracyjny, warto tez
wyrozni¢ Kamila Janowicza, psychologa specjalizujacego si¢ w tematyce ojcowskie;j,
ktory na stronie o charakterze blogowym ,,Father ing” podejmuje watki dot. ojcostwa
taczac wiedzg naukowa i praktyke rodzicielskg. Na uwage zasluguje tez m.in. grupa ,,0j-
ciec i corka”, ktora liczy blisko 13 tys. osob, a ktorej celem jest wychowanie i1 prawa ojca

wzgledem dzieci, a w szczegdlnoéci wzgledem corek?®

, »Wyczesany tata” promujgcy
zaangazowane ojcostwo czy wreszcie ,,Tata na Mazury”, a wigc rejsy dla ojcow i dziecti,
ktorych celem jest zaciesnienie wiezi ojca z dzieckiem oraz dobra zabawa z rowiesni-
kami?®, Segment ten stanowig zatem ojcowie, dla ktorych fakt bycia ojcem jest impulsem
do dzielenia si¢ wiedzg 1 dos§wiadczeniami swoimi 1 innych oséb, wsparciem — ktorego
by¢ moze oni nie doswiadczyli lub ktorego ich zdaniem inni ojcowie potrzebujg — czy
wreszcie inspiracja dot. spedzania czasu lub budowania relacji z dzieckiem/dzieémi.
Druga widoczng kategori¢ stanowig strony 1 grupy, ktdre poza poruszaniem watkow
ojcowskich 1 rodzicielskich nastawione sa na pokazywanie przede wszystkim samych oj-

cow 11ch zycia z okreslonej perspektywy. Reprezentantem tej grupy jest wspomniany juz

,lata stomatolog” czy ,, Tata Pediatra”, ktorego spotecznos¢ liczy 28 tys. osob, a ktory

2% W podobnym duchu utrzymana jest tez strona ,,Lepszy Tata - ojcowskie inspiracje” (36,4 tys.
cztonkéw), ktora w swym opisie oswiadcza: nie wystarcza nam, ze zostalismy ojcami. To nie czyni z nas
jeszcze superbohaterow, a dla naszych dzieci chcemy takimi by¢. Dlatego wlasnie chcemy stawacé sig co-
raz lepszymi ojcami. Lepszymi od siebie z dnia poprzedniego. Nie chcemy by¢ grupg ojcéw idealnych, bo
przeciez kazdy z nas popelnia bledy, takze te wychowawcze i kazdy ma czasem stabsze dni. Ale chcemy sig
w tym wspierac, bo o wiele lzej pcha si¢ rodzicielski wozek z kumplem, ktory Cig zrozumie, kiedy nie wy-
chodzi, mimo ze stajesz na rzesach. W tej grupie szukamy sposobow i inspirujemy si¢ do stawania sig co-
raz lepszym tatg. Chcemy to robi¢ wspolnie, bo dzialanie samodzielnie, metodq prob i bledow jest jak wy-
wazanie otwartych drzwi. Wierzymy, ze kazdy z nas ma w sobie wartos¢, ktorq moze przekazaé innym i
razem mozemy duzo wiecej niz osobno. Za: Lepszy tata, https://www.facebook.com/groups/L epszyTata,
15.07.2023.

2% Ojciec i corka, https://www.facebook.com/groups/3399255033477331/, 11.07.2023.

2% Tata na Mazury, https://www.facebook.com/tata.na.Mazury, 10.07.2023.
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pokazuje, jak leczy swojego syna i inne dzieci. Jest dwoch zmeczonych ojcow trojki uda-

7297 jest , Extratata”, a wiec kla-

nych dzieci, ktoérzy prowadzg profil ,,Tata nie ma sity
syczny wirtualny pamietnik prowadzony ,tate Leny”, $ledzony 17 tys. 0s6b?®®, | Tata
w pracy”, ktory prowadzi przedstawiciel §wiata komunikacji marketingowej, a ktory ma
25 tys. obserwujacych, czy wreszcie ,,Blog Ztego Ojca”, obserwowany przez 4,6 tys.

0s6b%*

. W tej kategorii na szczeg6lng uwage zastuguje ,,Modny Tata”, a wiec blog
o mnie, o wspotczesnym Mezczyznie, ktory zostat Ojcem. Ma on 79 tys. obserwujacych
| — co ciekawe - i sposrod prezentowanych na fanpage postow blisko potowa ma wymiar
reklamowy — catering, okulary, kosmetyki, odziez. W kategorii ,,0jciec” i ,,0jcostwo” jest
zatem bardziej podmiotem niz przedmiotem rozwazan autoréw, pomaga w zbudowaniu
pewnych cech dystynktywnych w autokreacji.

Gromadzacy blisko 15 min real users®® Instagram to druga platforma, na ktorg warto
spojrze¢ w kontek$cie ojcostwa i tematow ojcow. ,,Obrazowy” charakter serwisu, jak pi-
sze Anna Kempka, stuzy autoprezentacji lub nawigzaniu interakcji*®!, a zatem zblizony
jest on do jednej ze wspomnianych kategorii na Facebooku. Stad tez z Instagrama chetnie
korzystaja wspomniani tamze ,,Modny Tata” (§ledzi go ponad 120 tys. 0sob) czy ,,Extra-
tata” (ma 37,8 tys. obserwujacych). Jest tez ,,Podziarany tata”, ojciec-tatuazysta, ktory
dzigki charakterystycznej kreacji swojej osoby 1 zamitlowaniu do podrdzy jest chetnie
wykorzystywany przez marki jak BNP Paribas, Kubus, Cocodrillo czy Netflix. Mniej
zasiggowy, ale rowniez udany komercyjnie jest ,,Pierwszy tata” gromadzacy blisko 30
tys. publicznos¢, z ktorym wspotprace reklamowa w tym roku podjat m.in. Jelp, Reming-
ton czy iRobot., a takze ,tata 1 alek” (23 tys.) silnie eksponujacy swojego syna a przez
to wybierany przez marki ,,dziecigce” jak Hipp, Canpol czy Lionelo.

Z mniejszymi zasi¢gami, ale publikujacy regularnie 1 tematach ojcowskich sg takze
m.in. ,,ojciec.dyrektor” z przeszto 20 tys. widownig, a po§wiecony motywacji i rozwo-

jowi osobistemu®?, | Tata w wielkim miescie” (10 tys.)**%, | Tata feminista” (7,7 tys.)*%,

27 Tata nie ma sily, https://www.facebook.com/tataniemasily, 10.07.2023.

29 Extratata, https://www.facebook.com/extratata, 10.07.2023.

29 Blog Ztego Ojca, https://www.facebook.com/BlogZlegoOjca, 10.07.2023.

300 Real users (RU) — liczba 0sob, ktore wykonaty w danym okresie (miesigc) przynajmniej jedng od-
stong serwisu. Dane dla serwisu Instagram (www-+aplikacja) za: Mediapanel, serwisy spolecznosciowe,
https://www.gemius.pl/files/pressroom/06.23 spolecznosci.jpg, 28.07.2023.

301 A, Kampka, Wizualna analiza dyskursu na Instagramie — mozliwosci i ograniczenia, ,, PSJ” 2020,
Tom XVI Numer 4, s. 89. DOI: http://dx.doi.org/10.18778/1733-8069.16.4.05.

302 Ojciec dyrektor, https://www.instagram.com/ojciec.dyrektor /, 10.07.2023.

393 Tata w wielkim miescie, https://www.instagram.com/tata_w_wielkim_miescie/, 10.07.2023.

%04 Tata feminista, https://www.instagram.com/tata_feminista/, 10.07.2023.
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,Tata pielegniarz” (1,6 tys.)*® czy ,,Tata mlodego cukrzyka” (1,3 tys.)3%®. Na w/w profi-
lach sporo jest autokreacji czy przemyslen dot. zycia et all niz tylko perspektywy ojcow
dla ojcow czy szerzej dla rodzicow. Stad tez 6w mesko-ojcowski lifestyle przyciagga od
czasu do czasu marki odziezowe, FMCG, suplementy czy akcesoria. Na szczego6lng

uwage w kontekscie Instagrama zashiguje tez projekt ,,Who’s your daddy’3%’

prowa-
dzony przez L.ukasza Dominiaka, na co dzien rekrutera, ktory w przeSmiewczy czy wrecz
memiczny sposob pokazuje rodzicielstwo. Pelno tam cytatow, przerobionych informacji

308 "W tym samym duchu,

z mediéw, opatrzonych ,,0jcowskim” komentarzem memow
cho¢ mocniej z wykorzystaniem video 1 muzyki, tworzony jest profil ,,ten_ojciec_z_tik-
toka” (34 tys. obserwujacych)®®®. Jak sama nazwa wskazuje tresci te sg , tiktokowe”
(m.in. video, waskie kadry, bohater w centrum, teksty na warstwie, humor, muzyka w
tle). Oba projekty poza wymiarem rozrywkowym, to jednocze$nie potencjalnie kopalnia
insightéw z zycia rodziny dla osob ze strategii i kreacji z agencji reklamowych.

Na blisko 13 min TikToku wyr6zni¢ trzeba przede wszystkim kanat wspomniany

ten_ojciec_z_tiktoka. Patryka Brylinskiego $ledzi tam ponad 300 tys. obserwujacych®!°,

Rysunek 15. Screen z profilu ten_ojciec_z_tiktoka

ten_ojciec_z_tiktoka 3
Z Obserwu
Patryk Bryliriski - 5 dn. temu e T

. Ztoty cztowiek” (@) #ojciec #podOtce #rodzice #dzieci

1 and my man thank you to my man latto casa di remix -
CasaDi

v 9 M QOOOO
https://www.tiktok.com/@ten_ojciec_z_tiktoka/vid..  Skopiuj tacze

Komentarze (55) Filmy tworcy

Karolina
najwazniejsze to wyciggng¢ odpowiednie wnioski <
Sdr )dpowiedz
@ Patryk Brylifiski ©- Tworca
Same sig nasuwajg <

Zaloguj, aby skomentowaé

Zrodto: tiktok.com, (dostep: 10.07.2023).

305 Tata pielegniarz, https://www.instagram.com/tata_pielegniarz/, 10.07.2023.

38 Tata mlodego cukrzyka, https://www.instagram.com/tata_mlodego_cukrzyka/, 10.07.2023.

307 Who’s your daddy, https://www.instagram.com/__whos_your_daddy /, 10.07.2023.

308 Who’s your daddy” ma tez 8 patrondw na patronite.pl (stan na 10.07.2023), ktorzy wspieraja go
laczna kwotg 1222 zI miesigcznie.

309 Ten ojciec z Tiktoka, https://www.instagram.com/ten_ojciec_z_tiktoka/, 10.07.2023.

310 Ten ojciec z Tiktoka, https://www.tiktok.com/@ten_ojciec_z_tiktoka, 10.07.2023.
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W podobnym duchu, z wykorzystaniem scenek rodzajowych, komunikacje prowadzi
,Suchytata!!, Na stronie www pisze o sobie tak: Poprzez rozpoznawalnosé¢ zdobytg
w czteroletniej dzialalnosci w Sucharze Codziennym (1,6 min obserwujgcych), regular-
nymi wystepami w TV i radiu i codziennym budowaniem relacji z odbiorcami udato mi

312 Dla przeszto 40 tys. fanéw Rafat

sig stworzy¢ silng marke osobistq w niszy fatheringu
Myslinski na Tiktoku ma powiedzonka mam z dziecinstwa, relacje z pobytu rodzinnego
w gorach czy wyttumaczenie dla przedszkolanek, dlaczego dziecko rano sp6znito si¢ do
przedszkola. Nie brakuje tez wspotprac reklamowych, m.in. z La Roche Posay, Lidlem
czy Doling Dobra.

,,Tatavlogg™3® to z kolei kanat prowadzony przez Wojtka Kaczmarczyka i jego part-
nerke Justyne. Od Brylinskiego r6zni go przede wszystkim to, iz w materiatach wystepuje
albo Justyna, albo cata rodzina (tytulowego taty jest tam matlo), a tresci dotycza typowe
codzienne sytuacje nietypowej rodzinki®*4. Teoretycznie , tatusiowe” spojrzenie powinien
miec tez ,,Viralowy Tata”, jednak jak opisuje go serwis branzowy spidersweb.pl, kreujacy
si¢ na tiktokowego ,,Dzikiego Trenera” coach potrafi (on- przyp. R.W.) motywowac jedy-
nie krzykiem i bluzgiem, sam zyje zas w $wiecie z iluzji**®. , Ojciecokienko”, ktéry ma
ponad 34 tys. obserwujacych, to kolejny przyktad, gdzie bycie ojcem jest pewnym wy-
roznikiem, ktory trudno potem odnalez¢ w tresciach, bo autor zajmuje si¢ doradztwem
dot. branzy okienne;j. ,,Fit.ojciec” autorstwa Patryka Stefanskiego ma z kolei blisko 22
tys. obserwujacych i dotyczy diety i treningéw. Pokazuje znéw bardziej $wiat-profesje,
a nie watki dot. relacji z rodzing czy wychowania. Z informacji uzyskanych przez autora
od przedstawicieli TikToka w Polsce wida¢ jednoznacznie, iz w kategorii ,,Polish mom
& dad creators” krolujg raczej kobiety (,,Owies i Len”, ,,Martyna Mauricio”, ,,Mama
1 Werka” czy ,,Mama Pediatra”), co pokazuje, iz przestrzen ojcowska nie jest jeszcze
wyeksploatowana i projekty migdzynarodowe jak okotonaukowy ,,DadLab” moga by¢

pewng inspiracjg dla polskich tworcow i marek. Jednoczesnie, na co wskazuje Hanna

311 Suchytata, https://www.tiktok.com/@suchytata?lang=pl-PL, 5.08.2023.

%12, 0 mnie, https://suchytata.pl/o-mnie/, 5.08.2023.

313 Tatavlogg, https://www.tiktok.com/@tatavlogg, 1.08.2023.

314 Cytat pochodzi z kanalu Youtube Justyny i Wojtka, ktory prowadza od 2020 roku, a ktory groma-
dzi 63 tys. subskrybentow. Sam Wojtek obecny jest tez jako ,,onkaczmarczyk” na Instagramie.
https://www.youtube.com/c/TATAVIogg, 1.08.2023.

315 B, Godzinski, Wstan od komputera i zaréb stowe! TikTok ma Dzikiego Trenera, ktory kaze dziecia-
kom "zapierd*lac", https://rozrywka.spidersweb.pl/viralowy-tata-tiktok-coach-praca-wideo-felieton,
10.07.2023.
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Szkartat w magazynie poptown.eu, tatwo popas¢ w cringefest, jak ten bedacy udziatlem
aktoréw Marcina Mroczka czy Willa Smitha3'®,

Na koniec rozwazan dot. przestrzeni social mediowej w kontek$cie ojcostwa warto
wspomnie¢ rowniez o mniej widocznym jej wymiarze, a mianowicie grupach na facebo-
okowym Messengerze. ,,Lepszy tata - ojcowskie inspiracje” ma na tym komunikatorze
kanat ,,Lepszotatowe luzne gadki”, z ktérego korzysta obecnie ponad 1600 ojcéw, a na
ktorym znalez¢ mozna zaréwno opinie nt. Szczyrku jako wakacyjnej destynacji, sugestii
dot. kwestii urzedowych oraz urlopu ojcowskiego, wymiany opinii nt. produktow (np.
krzesto do karmienia), ale takze porad dot. wychowania czy pielegnacji dziecka®'’. Na
grupie panuje luzna atmosfera (,,siemanko taty”, ,,no to Pany mamy to” przy narodzinach
dziecka), a jednocze$nie zwroty ,,Jak to ugryz¢?”, ,,Co polecacie?” czy ,,Dobra panowie,
po pierwszej nocce potrzebuje pomocy ;)” wskazujg na zaufanie do reszty uczestnikow
i faktyczng che¢ dowiedzenia si¢ czegos$ od innych ojcow. Grupy na Messengerze sa za-
tem nowocze$niejsza, bardziej mobilng forma forum dyskusyjnego, a jednoczesnie dla
marketerow | marketerem na t¢ chwile raczej zamknigtg przestrzenia, do ktérej bez wska-
zania przez uczestnika grupy w wiadomosci marki lub produktu, nie bedzie wstepu.

Jak wida¢ zatem z powyzszej analizy, social media to wazny, cho¢ nadal rozdrob-
niony i niewyeksplorowany do konca kanat komunikacji, w ktorym marki chcace ,,grac”
tematami ojcow i ojcostwa moga wykorzystac ich potencjat. Jednoczesnie wybor okre-
Slonego kanatu a takze influencera powinien poprzedzi¢ rzetelny audyt, albowiem ich
zasiegl CZy wcezesniejsze wspotprace nie zawsze moga by¢ wyznacznikiem udanej kam-
panii dla marki.

Na koniec nalezy zauwazy¢, iz cho¢ telewizyjne filmy i seriale oraz tresci pisane
1 video w internetowych portalach, wortalach 1 na platformach spotecznosciowych ksztat-
tuja w najwigkszym stopniu stan wiedzy ojcow 1 o ojcach, warto wspomnie¢ jeszcze kilka
innych form §wiata kultury 1 mediow:

1. Prasa — badania Justyny Szulich-Katuzy z 2005 roku dotyczace modeli ojcostwa

na tamach ,,Gazety Wyborczej”, ,,Wysokich Obcaséw” i ,,Polityki” wskazywaty

316 Autorka zauwaza jednoczesnie, iz byé moze (...) tatusiowy content jest bardziej cool, niz mogtoby
sie wydawaé, bo w rzeczywistosci pokazuje, jak bardzo ci faceci kochajg swoje dzieci. H. Szkartat, Ojco-
wie po prostu nie sq cool i nie pomoze tu nawet Tiktok i stawa, https://poptown.eu/ojcowie-po-prostu-nie-
sa-cool-i-nie-pomoze-tu-nawet-tiktok-i-slawa/, 10.07.2023.

317 Autor niniejszej dysertacji nalezy tez do grupy ,,Ojcostwo”, ktora na Facebooku ma ponad 2 tys.
uczestnikow, a na Messengerze — na stan 25.07.2023 — liczy dopiero 100 oséb. Jednoczesnie nalezy zau-
wazy¢, iz takich grup moze by¢ na tej lub innej platformie wigcej, ale bardziej szeptany sposoéb ich komu-
nikacji utrudnia ich identyfikacj¢ czy monitoring.
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na to, iz w 204 publikacjach najwigcej etykiet wartos$ciujacych mezczyzn bylo
negatywnych np. zazdrosny, uzalezniony, stosujacy przemoc. Przyczyniato si¢ to
jej zdaniem do kreowania spaczonej wizji ojcostwa jako waznej roli spotecznej
i staje si¢ (...) modelem niepozgdanych zachowan ojcowskich, utrwalajgc patolo-
giczne wzorce postepowania mezczyzn®t®. Podobny poglad wyrazit J. Kohlhaas,
zdaniem ktorego prasa parentingowa traktuje ojcoOw jako drugorz¢dnych rodzi-
coéw, a nie kompetentnych wspotrodzicow: Kiedy ojcostwo jest ukazane bezpo-
Srednio, tozsamos¢ meska wymaga negocjacji w stosunku do rodzicielstwa, ktore
to z kolei nie jest wymagane od tozsamosci kobiecej**®. Dzisiejsze tygodniki opinii
sa juz bardziej zréznicowane w omawianiu kwestii dot. ojcostwa. W ciagu ostat-
niego roku ,,Polityka” zatytutlowata ich ,.kurami domowymi320, Newsweek” za-
pewniat z kolei, iz ,,0jcostwo jest zdrowe”3?!, Do Rzeczy przekonywala, iz na
wzor $w. Jozefa ojcowie to nie tylko chlebodawcy, ale to przede wszystkim to-
warzysze zycia dla swoich dzieci®?, a ,,Wprost” przestrzega przed pdznym ojco-
stwem, ktore grozi¢ moze wystepowaniem u dzieci zaburzen neurorozwojo-
wych32,

2. Ksigzki — w encyklopedii poswigconej zagadnieniu gender czytamy, iz probe
zmierzenia sie z tradycyjnym paradygmatem ojcostwa i jego wartosciami oraz
redefinicji pojecia ,,ojciec” podejmujq si¢ w pierwszej dekadzie XXI wieku tacy
pisarze, jak: Wojciech Kuczok (...), Karek Kochan czy Tomasz Kwasniewski®?*.

Jednoczesnie watek ten w nieco 1zejszej formule zrealizowat tez np. dziennikarz

Krzysztof Skorzynski, ktory w ksiazce Swiat na glowie. Rozmowy z ojcami o naj-

wigkszym wyzwaniu Zycia rozmawia ze znanymi ojcami. Mam potrzebeg mowienia

o swoim ojcostwie, ale wynika to takze z tego, Ze ojcowie mowig o tym bardzo

318 J. Szulich-Katuza, Wspdiczesne ojcostwo w dyskursie prasowym na przyktadzie Gazety Wyborczej i
Polityki, [w:] D. Kornas-Biela (red.), Ojcostwo wobec wyzwan wspétczesnosci, Fundacja Cyryla i Meto-
dego, Lublin 2006, s. 70.

319 J. Kohlhaas, Nurturing..., dz. cyt., s. 44.

320 7. Borek, Kur domowy, czyli jakimi ojcami sq dzis Polacy, https://www.polityka.pl/tygodnikpoli-
tyka/spoleczenstwo/2168377,1,kur-domowy-czyli-jakimi-ojcami-sa-dzis-polacy.read, 29.12.2022.

%21 D. Romanowska, Dziert ojca. Ojcostwo jest zdrowe, ale zyskujq tez dzieci, ktérymi ojcowie chetnie
sie zajmujq, https://www.newsweek.pl/zdrowie-i-nauka/nauka/dzien-ojca-dlaczego-warto-byc-
tata/yprgwss, 29.12.2022.

822 "Ojcowie to nie tylko chlebodawcy". 23 czerwca przypada Dzier Ojca, https://dorzeczy.pl/reli-
0ia/316315/23-czerwca-miedzynarodowy-dzien-ojca.html, 28.08.2023.

323 M. Witkowska, Jaki jest najlepszy wiek, Zeby zostaé¢ ojcem? Sq najnowsze badania, https://zdro-
wie.wprost.pl/doniesienia-naukowe/10758526/jaki-jest-najlepszy-wiek-zeby-zostac-ojcem-sa-najnowsze-
badania.html

324 M. Rudas-Grodzka i in. (red.), Encyklopedia gender. Ple¢ w kulturze, Wydawnictwo Czarna Owca,
Warszawa 2014, s. 360.
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rzadko. Jezeli w przestrzeni publicznej tematy poswiecone dzieciom sq omawianie
przez mamy, a przemyst parentingowy w catosci skierowany jest do mam — dla
0jcow nie ma juz miejsca325.

3. Muzyka — temat ojcow stal si¢ w ostatnim czasie motywem przynajmniej Kilku
piosenek znanych polskich artystéw. Ralph Kaminski, méwigc o utworze ,,Tato”,
przyznaje, jak trudne bylo odstonienie si¢ przed stuchaczami w tak intymnym te-
macie®?%. Spiewa w nim bowiem o trudnych relacjach z ojcem: Udaje wcigz przed
sobgq, Ze to juz mnie nie rusza. Pokazuje przy tym bolesne wspomnienia z dziecin-
stwa: Juz nie wypozyczysz na niedzielne spotkanie z kolezkami (...) Juz mi nie
przywieziesz zelek z zagranicy (...) Nie zrobisz wstydu w sklepie kurwujgc na
ulicy, konstatujac jednocze$nie w zwrotce a potem w refrenie: Tato, tato, wotatem
Ciebie (...) Chciatem zawsze by¢ obok Ciebie (..) Nie jestes tatq (...) Nie byfes
tatg®®’. Taco Hemingway $piewa z kolei: Chiopaki niech ptaczq (...) jeba¢ kulture
macho (..) Ojcowie ich uczyli, Zeby byli silni, by byli tacy sami i nie byli inni.
Krzysiek Zalewski, z zalem konstatuje, iz 0jcowie sq jak dzieci albo brak ojcow.
Jedynie Mata, bronigc swojego ojca — prawnika — Marcina Matczaka, $piewa
w utworze ,,Patoreakcja”, ze to $wiety cztowiek.

4. Gry — Szymon P¢kata, autor popularnego internetowego projektu ,,Wojna idei”,
przywotuje watek ojcowski z gry komputerowej ,,The Last of Us”, w ktdrej
glowny bohater Joel na poczatku gry traci corke, by nastepnie troska ojcowska
obdarzy¢ spotkang dziewczynke Ellie czy syn bohatera gry ,,The God of Us”,
ktory pokazuje ojcu, iz mozna zy¢ inaczej*?8. W tym kontek$cie mozna tez wspo-
mnie¢ chociazby ,,Angry Dad: Arcade Simulator”, w ktorej na gracza czeka mycie
naczyn, odblokowywanie toalety, pomaganie zonie®%,

Autor niniejszej dysertacji ma $wiadomos$¢, iz powyzsze przyktady nie stanowia

kompletnej kwerendy dot. pokazywania watkéw ojcowskich we wspotczesnej kulturze

masowej. Tym bardziej, ze poza wybranymi przyktadami telewizyjnymi i internetowymi

325 Kyzysztof Skorzyriski rozmawia ze znanymi ojcami o tacierzyristwie w ksigzce "Swiat na glowie”,
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/krzysztof-skorzynski-rozmawia-ze-znanymi-ojcami-o-tacie-
rzynstwie-w-ksiazce-swiat-na-glowie, 7.01.2023.

326 Ralph Kamiriski o utworze "Tata": nigdy sie tak NIE STRESOWAELEM!, https://www.you-
tube.com/watch?v=0-1Sgrp1bUY, 10.04.2023.

327 R, Kaminski, Tata, https://ww w.youtube.com/watch?v=SyODVdym-Dw, 15.05.2023

38 Jakich ojcéw wychowujq media? https://www.youtube.com/watch?v=4sfGP1f4egQ, 15.07.2023.
Na watki moralne w tej grze zwraca uwage takze popularny w sieci dominikanin, o. Adam Szustak, na
kanale ,,Langusta na palmie”. Ksigdz gra w gre: The Last of Us [01] Co zrobi¢ kiedy zycie sie wali?
https://www.youtube.com/watch?v=D5 wflDtWx8, 10.07.2023.

329 Angry Dad Arcade Simulator, https://www.youtube.com/watch?v=M-1Pd8b9NsY, 11.07.2023.
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nie omowiono zagranicznych blogdéw, serwiséw czy ksigzek dot. ojcostwa 1 wizerunku
ojcow w kulturze 1 mediach. Jednoczes$nie widaé, iz jest coraz wigcej miejsc (serwisy,
social media, podcasty, piosenki, filmy, gry), w ktorych watki ojcowskie sa podnoszone,
komunikowane lub stanowig glowny ich punkt. A to wazne, bo jak zauwaza Jacek Wasi-
lewski, 0jcom potrzebne jest wzmocnienie, poniewaz do tej pory kultura, zwtaszcza ta
w sieci, ta memiczna, pokazywata, ze kiedy ojciec opiekuje si¢ dzieckiem, zawsze niesie

330

to ze sobg zwigkszony poziom niebezpieczenstwa™". Oczywiscie cze$¢ influenceréw wy-

korzystuje to podejscie do spojrzenia odwazniej! czy z przymruzeniem oka na ojcostwo,
czym zaskarbia sobie przychylno$¢ co odwazniejszych reklamodawcoéw, wydaje si¢ jed-
nak, iz takze rzetelne i praktyczne ujecie tacierzynstwa ma potencjal monetyzacyjny. Czy
i jak jest on pozytkowany, bedzie to przedmiotem kolejnego podrozdziatu pracy.

Kolejna kwestia to dynamika zmian w ekosystemie mediow, przede wszystkim
w Internecie. Jeszcze w 2013 roku M. Bierca wskazywala na istotng rol¢ blogow i serwi-
sow specjalistycznych w kontekscie tacierzynstwa w sieci®*2. Co ciekawe, wickszosci
z omawianych miejsc juz dawno w Internecie nie ma. S za to inne destynacje, w ktorych
ojcowie mogg znalez¢ informacje, wsparcie i rozrywke. Na tle portali internetowych wy-
rézni¢ mozna obecnie przede wszystkim Ringier Axel Springer Polska, wlasciciela
Onetu, w przestrzeni wortali i serwisOw specjalistycznych niezmiennie tato.net i blogoj-
ciec.pl, a w social media profile ,,Pierwszy tata” na Instagramie, ,,ten_ojciec_z_tiktoka”
na TikToku oraz spotecznos$ci ojcowskie na Messengerze. Staty monitoring w tym zakre-
sie pozwoli badaczom/badaczkom i marketerom/marketerkom sledzenie zmian w tym za-
kresie zarowno w zasiegach, jak 1 parametrach jakosciowych (aktualnos¢, czgstotliwosé
publikacji tresci, engagement rate).

Ostatni wymiar, na jaki warto w kontekscie powyzszej analizy zwrdci¢ uwagg, to
ewolucja od figury nieobecnego i surowego ojca, ktory miedzy praca i fotelem w salonie
od czasu do czasu ratuje swiat lub cztonkoéw rodziny, do wielu figur ojcow, ktorzy reali-
Zuja sie w ojcostwie w ramach partnerskiego czy samotnego wychowania lub wykorzy-

stujg t¢ role do autokreacji w sferze zawodowej lub prywatnej. Z jednej strony umozliwia

330 A. Filipiak, ,,Krzywdzimy mezczyzn stereotypami, ze sq gorszymi rodzicami”. Dlaczego ojcowie nie
chodzq na tacierzynski?, https://www.onet.pl/biznes/forbes/ranking-forbes-women-firma-przyjazna-tacie-
na-etacie/5lc16rz,1f375b38?fbclid=IwAR1jEEjjAOK705Y GPMD-
FOEB7IPc4nKZ3x3ND0I161mtVHXcvCBbGgCQrpXQs, 15.07.2023.

331 Neil Patrick Harris, aktor i bodaj jeden z najstynniejszych ojcéw ze spotecznoéci LGBTQ, jest
mocno obecny w przestrzeni social mediowej, gdzie chetnie dzieli si¢ Zyciem rodzinnym i swoimi
dzie¢mi. W Polsce to nadal watek praktycznie nieobecny, a by¢ moze i on znalaztby swoja grupe odbior-
cow.

332 M. Bierca, Tacierzynstwo w..., dz. cyt., s. 81-83.
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to przysztym lub obecnym ojcom tatwiejsze odnalezienie si¢ W kulturze, z drugiej trud-
niej w takiej roznorodnosci przekazéw na zbudowanie figur, ktére moga trafi¢ do szer-
szego grona odbiorcow. Tym bardziej, ze nadal dos¢ silna jest stereotypizacja, ktora — jak
pisze E. Olejniczak — ekonomizuje poznawczq dziatalnosé¢ cztowieka, a jednocze$nie
wprowadza falszywy i zniewalajgcy obraz rzeczywistosci, w ktorym kazda wyjgtkowosé
czy odmiennosé jest marginalizowana>®. | dotyczy to — co warte podkre$lenia — zaréwno

mediow prawicowych, jak i liberalnych.

2.2. Od Ogilvy’ego przez ,,Ojciec prac¢” do dadvertising

Cho¢ jak stusznie zauwaza D. Dolinski, iz reklama towarzyszy cziowiekowi wlasciwie
od poczqtkéw cywilizacji®**, w kontekscie rozpatrywania tematu ojcostwa w reklamie az
tak daleko autor niniejszej dysertacji nie bedzie si¢ cofal. Tym bardziej, ze dopiero XX
wiek przyniost rozwdj srodkow masowego przekazu i samej branzy reklamowe;j, a co
wigcej to dopiero w ubieglym stuleciu miaty tez miejsce pierwsze powazniejsze sygnaty
przemiany patriarchalnego twardziela w czufego opiekuna®®. A ze reklama jest bizne-
sem ryzyka, charakteryzujgcym sie napieciami miedzy gwarantowanymi zyskami z kon-
Sformizmu (...) i kumulacjq innowacji>>®, warto przyjrzeé sie temu, w ktora strone poszli
przedstawiciele i przedstawicielki branzy komunikacji marketingowej i jak ukazywali

w XX wieku i ukazuja dzi$ ojcéw i ojcostwo w reklamie.

2.2.1. XX wiek w reklamie ojcostwa i do ojcow

Patrzac na histori¢ reklamy, mozna troche przewrotnie napisa¢, ze gdyby nie Dzien
Ojca, to jedynym elementem laczacym reklame¢ z pojgciem ,,0jciec” bytby przez wigk-
szo$¢ XX wieku David Ogilvy, brytyjski tworca agencji reklamowej Ogilvy & Mather,
nazywany przez wielu wiasnie ,,0jcem reklamy”. Obchodzone w USA od 1910 roku
swigto (Father’s Day) stalo si¢ od pewnego momentu asumptem do bardziej cyklicznego
ukazywania ojcoOw w reklamie. A ze watek ten jest w zasadzie nieobecny w polskiej lite-

raturze przedmiotu, warto wskazaé¢ na kilka reklamowych elementéw i przyktadow zza

333 E. Olejniczak, Stereotypy a wizerunki mezczyzn na przyktadzie programu Droga do ironman, ,,Hu-
manistyka i przyrodoznawstwo” 2018, 24, s. 110, doi: 10.31648/hip.2599.

334 "Czego reklama nie moze?" - prof. dr hab. Dariusz Dolinski, https://www.youtube.com/wa-
tch?v=UbPrx2fmtBs, 10.10.2023.

335 M. Rapcewicz, Ojciec Polak AD 2022: Patriarchalny twardziel czy czuly opiekun?, https://pl.ale-
teia.org/2022/10/03/ojciec-polak-ad-2022-patriarchalny-twardziel-czy-czuly-opiekun/, 10.10.2023.

3% Fathers in advertising..., dz. cyt., s. 8.
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oceanu. Tym bardziej, ze przynajmniej cz¢$¢ z aktywnych wowczas marek w okresie
transformacji ustrojowej i p6zniej pojawito si¢ takze w Polsce.

Wartosciowym zrodlem pokazujacym poczatki i ewolucje tego podejscia jest dla au-
tora przede wszystkim prasa w wydaniu magazynowym i platforma zakupowa ebay.com,
na ktorej osoby prywatne sprzedajg stare gazety lub wrecz stare reklamy 1 advertoriale
z lat 40-60. XX wieku®¥. Reklama prasowa producenta koszul Arrow Zephyr Shirts
z 1955 roku na wspomniany Dzien Ojca®® w ciekawy sposob pokazywata np. przekaz do
ojcoOw z réznych pokolen, dla ktorych koszula bedzie odpowiednia. Niezaleznie, czy

mowi si¢ do nich tatusiu (daddy), tato (dad) czy ojcze (father) (Rys. 16).

Rysunek 16. Reklama koszul Arrow Zephyr Shirts

*Dear Daddg”l [/7. )
Nothing says,q 'DearDad” » like UL/
l Dear Father J Arrow Zephy i Shirts

...........

ey ‘.”j'\\
- ARROW

ZEPHYR SHIRTS

by Ciueer, Posbody & Cu. n

Zrédto: ebay.com, (dostep: 15.06.2023).

337 Warto w tym kontekécie nadmienié, iz to wtaénie dzigki reklamie prasa pod koniec XIX, a przede
wszystkim w XX wieku, mogta zbudowac¢ stabilny biznes oparty na dywersyfikacji przychodéw.

338 Reklama prasowa do kupienia na platformie eBay: 1955 Arrow Zrphyr Shirts Father's Day Daddy
Dad Father Vintage Print Ad L32, https://www.ebay.com/itm/255861621413, 15.06.2023.
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Reklama golarki Remington z 1950 roku obrazuje z kolei dialog matki i syna dysku-
tujacych o prezencie na Dzien Ojca®*®. Podobnie reklama Inter Woven Socks z 1951 roku
z magazynu Life, ktorej adresatem jest matka, ew. dziecko, majacy pamigta¢ o Dniu Ojca
1 zakupie skarpet, ktoére moze nie beda najdrozszym prezentem, ale na pewno tym, ktory
ojciec doceni najbardziej**°. Jest tu zatem uwypuklenie dziatan, ktore sprawia, ze ojciec

bedzie zadowolony (Rys. 17).

Rysunek 17. Reklamy golarki Remington i skarpet Inter Woven Socks

Will Dad lf('//ap ))'

on Father's Day -

Zrédto: ebay.com, (dostep: 15.06.2023).

Reklama Old Spice z 1963 roku takze pokazuje centralng rol¢ ojca w rodzinnym ukta-
dzie. On siedzi w fotelu, syna ma blisko, corke pod reka (ale nieco dalej), a takze stojaca
— trochg jak stuzacg — zong. Reklama Seaforth, marki produktow do pielegnacji twarzy
z 1946 roku, rowniez przedstawia fotel, tym razem przygotowany przez rodzing na Dzien
Ojca. Sa kapcie, szlafrok i rodzina klgczaca za nim, wyczekujaca na powr6t ojca. Co
wiecej, W samym COpY czytamy, ze ojcowie sq naturalnie lepsi i mqgdrzejsi niz inni ludzie,

i zastugujq na lepsze i mgdrzejsze produkty na Dzien Ojca (Rys. 18).

339 Reklama prasowa dostepna do kupienia na serwisie eBay: 1950 Print Ad Remington Electric Shav-
ers Father's Day Gift for Dad, https://www.ebay.com/itm/256203110850, 15.06.2023.

3401951 Men's Socks Footwear Interwoven Vintage Print Ad Father's Day Dad Kids
https://www.ebay.com/itm/304748765751, 15.06.2023.
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Rysunek 18. Reklamy: Old Spice i Seaforth

{ FET... ror swmes omve

Zrédlo: ebay.com, (dostep: 15.06.2023).

Textron z kolei obok przedstawienia ,,tronu” ubiera ojca nie tylko w pizamg, ale row-

niez w korone i tytuluje go ,krolem”®*, ktéremu warto daé ubrania pasujace krolowi

(Rys. 19).

Rysunek 19. Reklama Textron

gisdingiafifnobip

Let the King have his fling
in TEXTRON Menswear

Zrédto: ebay.com

341 A L. Venezio-Preston, Old-timey print ads: The Father’s Day Edition, https://allisonvenezio-
writes.com/2015/06/collage-fathers-day-textron-reis.jpg, 30.07.2023.
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Jak wydaje si¢ w mniejszosci W owym czasie byly kreacje, jak ta stworzona przez
Western Union na Dzien Ojca z 1948 roku, ktora w warstwie wizualnej pokazuje ojca

zajmujacego sie niemowleciem (Rys. 20)34,

Rysunek 20. Reklama Western Union

GLAD YOU NOW QUALIFY FOR 0

JOMN 4,
250

| |
i e
76 ST $000cupre ypn’ /

Zrédto: ebay.com, (dostep: 15.06.2023).

Oczywiscie powyzszy wybor kreacji reklamowych nie jest pelny, daje jednoczesnie
pewne wyobrazenie dot. sposobu prezentacji 0jcOw w przestrzeni reklamowej w prasie
w okresie powojennym XX wieku (ojciec jak swoisty potbog — dobrze wygladajacy, na
ktorego przyjscie si¢ czeka, na ktérego zadowolenie si¢ liczy, dla ktérego szykuje si¢
okreslone podarki). Jako Ze autorowi niniejszej pracy nie udalto si¢ dotrze¢ do podobnych
materiatdéw na rynku polskim, positkuje si¢ on m.in. analizami K. Janowicza i A. Jasiel-
skiej, ktorzy zauwazyli, iz w materiatach reklamowych dotyczqcych rodziny w magazy-
nach dla kobiet z lat 19502010 z biegiem czasu obraz ojca transformuje z jednoznacznie
patriarchalnego opiekuna, obroncy rodziny, w wielowymiarowy, bardziej niejedno-

343

znaczny i mniej oczywisty pod wzgledem roli w rodzinie®™. Mozna zatem stwierdzi¢, iz

punkt startu w sposobie ukazywania ojcow byt w Polsce dos¢ podobny do przywotanego

342 Reklama dostepna na eBay: 1948 Western Union Telegram Vintage Magazine Print Ad,
https://www.ebay.com/itm/364218114256, 12.05.2023.
33 K. Janowicz, A. Jasielska, Komercjalizacja..., dz. cyt., s. 87.
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z rynku amerykanskiego, z naciskiem na watki bezpieczefistwa i opieki®**. Ciekawe jest
rowniez uzycie przez badacza i badaczke okreslen ,,niejednoznaczny” i ,,wielowymia-
rowy”. Dobrze obrazuje ono bowiem nie tylko polska, ale i zagraniczng przestrzen rekla-
mowa w kontekscie watkow ojcowskich. | to nie tylko w prasie, ale takze w innych ka-
nalach jak telewizja.

Przeanalizowane przez Marshalla 60 lat portretowania mezczyzn w roli 0jcoOw w re-
klamie TV wskazato, iz przy okazji serialu ,,Good Housekeeping” reklamy raczej utrwa-
laty tradycyjne role ptciowe. Podobnie byto w przypadku analiz Fowlera i Thomasa, kto-
rzy badajac reklamy telewizyjne z pierwszej dekady XXI wieku wykazali zmiany w cy-
klach 5-letnich. Co prawda zaobserwowano wieksza liczbe reklam ukazujgcych ojcow,
jednocze$nie zaznaczajac, iz tendencje sa3 w tym obszarze niewielkie®*®. Wymowna
w tym kontekscie jest zatem konstatacja Setha Stevensona, ktory w 2012 roku na famach
»dlate Magazine” wskazywal, iz mezczyzni w reklamie nie potrafig zrobi¢ nic dobrze
i zastanawiat sie czy to si¢ kiedykolwiek zmieni®*®. W tym samym roku reklama marki
Huggies, pokazujac test wysokowydajnej pieluchy, wykorzystata klisze ojca zbyt zainte-
resowanego sportem w TV, by mogt on rzetelnie zaopickowac si¢ dzieckiem. To z kolei
spowodowato nawing komentarzy, w tym Chrisa Routly’ego, ktérego wpis na blogu
I petycja online finalnie wymusity na firmie Kimberly-Clark zmiang kreacji reklamowej
i pokazanie ojca kolyszacego dziecko w czasie drzemki®*.

Dobrym komentarzem do powyzszych przyktadéw moga by¢ stowa Suraja Kishore,
CEO indyjskiego oddzialu agencji reklamowej BBDO. W rozmowie z ,,The Drum” mo-
wit on na przyktadzie rodzimego rynku, iz ojciec staje si¢ coraz bardziej rozmytg posta-
cig w reklamie. Pozbawiony patriarchalnych fundamentow ,,machismo” desperacko po-

trzebuje nowej narracji (...). Tsunami skoncentrowanej na kobietach narracji, niszczgcej

344 Co ciekawe, badania zrealizowane w 2008 roku przez Williama Gottschalla do pracy doktorskiej
poswigconej meskosci 1 ojcostwu w reklamie magazynowej na rynku amerykanskim i kanadyjskim poka-
zaly, iz — wbrew jego hipotezie — w latach 1960-1980 w reklamach w magazynach Esquire, Ladies Home
Journal Maclean’s oraz Today’s Parent wcale nie zwigkszy! si¢ udzial reklam, w ktorych na kreacji bylby
mezczyzna i dziecko. Za: W.P. Gottschall, Imaging Men, Masculinity and Fatherhood in Magazine Ad-
vertising: ldeological and Hegemonic Constructions of Masculinity and Fatherhood in Magazine Adver-
tising (1960-2000), 2008, s. 250-267 (praca doktorska), https://repository.library.carleton.ca/down-
loads/3b591900k?locale=en, 5.01.2023.

35S.L. Grau, Y.T. Zatos, Gender..., dz. cyt., s. 767.

346 g, Stevenson, The Reign of the Doltish Dad, https:/slate.com/culture/2012/03/huggies-diapers-
first-its-ad-used-a-doltish-dad-then-came-the-outcry.html, 12.01.2023.

347 K. McQueeney, Huggies forced to pull 'insulting' ads after fathers complained it made them sound
useless https://www.dailymail.co.uk/news/article-2115926/Huggies-forced-pull-insulting-ads-fathers-
complained-sound-useless.html, 12.01.2023.
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patriarchat, zepchneto ojcow na drugi plan. Zamiast aktywnie uczestniczy¢ w tworzeniu
nowej idei meskosci, mezczyzni milczq, a marki grajq bezpiecznie®*.

Z jednej strony nalezy wskaza¢, iz ojcow w przekazach reklamowych jest wiecej niz
stynne ,,Ojciec, pra¢” (m.in. ojciec — glowa rodziny, ktory dba o bezpieczenstwo i finanse
rodzinne, ojciec — nieobecny oraz ojciec — niewidzialny, ojciec — sierota, ktory dezorga-
nizuje Zycie rodziny, 0jciec — opiekun, bedacy partnerem dla matki, ojciec — mentor, ktory
jest przewodnikiem dziecka po $wiecie, a takze ojciec przyjaciel, ktory towarzyszy mu
w zabawie i wspiera)®*. | juz sama te wielo$é obrazéw mozna rozpatrywaé w kategoriach
pozytywnych. Z drugiej strony 6w wizerunek jest nadal czesto ,,niejednoznaczny”, jak
wskazywali polscy badacze i badaczki — co wigze si¢ przede wszystkim ze swoistg gra,
w jaka rynek reklamy ,,gra” zarowno z coraz aktywniejszymi ojcami, ale przede wszyst-
kim z tymi, z ktorymi prowadzit przez ostatnie dekady komunikacj¢ — z matkami. Na
przetomie stuleci oraz obecnie w pewnych obszarach marketer/marketerka i kreacja re-
klamowa wykorzystywali taktyke opisang przez K. Arcimowicza przy okazji analiz dot.
reklam telewizyjnych w latach 90. XX wieku. Jak wskazywat on, reklama definiuje me-
skos¢ przewaznie w opozycji do kobiecosci. To, co kobiece, jest niemeskie, stqd (...)
ochrona mezczyzny przed zajeciami, ktore moglyby te meskosc¢ podwazyé, przede wszyst-
kim przed pracami domowymi®*°. Przez rozwoj technologii i dostepnych narzedzi zaczeto
z czasem wykorzystywac takze targetowanie komunikacji w zaleznosci od dobranego
w mediaplanie medium. Prasa czy telewizja tematyczna skierowane do kobiet — nie mo-

351

wigc juz o Internecie — wspieraty lub dowarto$§ciowywaty nadal kobiety*>*, rysujac obraz

348 A, Bapna, Does the ‘father’ in advertising need to be unstereotyped?,
https://www.thedrum.com/news/2021/06/22/does-the-father-advertising-need-be-unstereotyped,
4.01.2023.

349 K. Janowicz, A. Jasielska, Komercjalizacja..., dz. cyt., s. 88. Agata Rejowska, analizujac wize-
runku ojcéw w reklamach telewizyjnych, wskazywata na istnienie ojca — czutego opiekuna, ktory tak do-
brze jak matka potrafi zaja¢ sie dzieckiem (reklamy Dove czy Bebiko), ojca — pomocnika, przyjaciela
dziecka w codziennych czynnoéciach i waznych momentach w zyciu (Skoda, Merci), ojca zwigzanego ze
sfera domowa (Lidl i Ariel), ojca — przewodnika po §wiecie, dostarczajacego wiedzy i wzorcow, a jedno-
czesnie dos¢ mocno zwigzanego z tradycyjnym podziatem rol (ING), ojca jako glowy rodziny (ponownie
ING). Za: A. Rejowska, Wizerunek ojcostwa..., dz. cyt., s. 358-364.

30 Badacz ten wskazywal ponadto, iz reklama wpisuje sie w system socjalizacji w kierunku przejscia
tradycyjnych rol plciowych: dziewczynki przygotowuje si¢ do petnienia roli matki i Zony, chlopcow od-
cina sig od Swiata matek, poniewaz bedg — podobnie, jak ich ojcowie — zajmowac sie ,, wazniejszymi”
sprawami w sferze publicznej. Za: K. Arcimowicz, Obraz mezczyzny w polskich mediach. Prawda, falsz,
stereotyp, GWP, Gdansk 2003, s. 120-121.

31 Grzegorz Ignatowski w artykule Obraz matki w komercyjnej reklamie prasowej ukazuje analize
magazynu ,,Mam dziecko” pod katem prezentacji wizerunku reklamy matki. Zwraca przy tym uwage na
rol¢ ojca, ktora jest w zasadzie zmarginalizowana. Jest to w duzej mierze zapewne zabieg zamierzony — W
koncu magazyny poradnikowe kierowane sa w zdecydowanej wigkszosci do kobiet. Jak pisze zreszta
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ojca niewidocznego lub niezdarnego, media ,,mg¢skie” raczej watki ojcowskie pomijaty
lub kierowaly si¢ w strong afirmacji wspolnego, zrealizowanego z pomystem, czasu wol-

352 a tygodniki opinii staraly sie gra¢ swoistych symetrystow w tym temacie®>3. To

nego
sprawialo, iz nawet jesli pojawialy si¢ reklamy ukazujace ojca w bardziej egalitarnych
rolach, to — jak pisza J. Gentry i R. Harrisson — mezczyzni raczej ich nie zobaczg, ponie-

354 Wina za ten stan rzeczy lezata tez po

waz zazwyczaj nie sq dla nich grupg docelowg
stronie samych tworcow reklam, bo jak wskazuja F. Edwards i R. Marine, jeszcze dlugo
przed pandemig (o czym w kolejnym podrozdziale — przyp. R.W.) agencje reklamowe
borykaly si¢ z tym, jak w niestereotypowy sposob, a wigc inaczej niz breadwinner dad
dbajacy glownie o finanse domowe i nieporadny doofus dad®*®, ukazywaé ojcow. I to
mimo pozytywnych analiz i przyktadow, jak ten Chu, Lee i Kim, ktorzy w 2016 roku
zbadali ,, niestereotypowq reprezentacje rol ptciowych” (NSGR) i stwierdzili, ze konsu-
menci postrzegajq te reklame w pozytywnym swietle. Zauwazyli oni ponadto, iz NSGR
stuzy do osiggania celow marketingowych, takich jak zwigkszenie uwagi, zainteresowanie
i zwigekszenie sprzedaZzy, a tego typu reklamy moga przyczyniaé si¢ do pewnych zmian
w spoteczenstwie w zakresie stereotypow=>°.

Dzi§ w reklamach matki przedstawiane sg dos¢ spojnie jako opiekuncze, zaradne,
zawsze gotowe do dzialania, skuteczne. Za to spectrum ukazywania ojcow jest duzo szer-

sze. Oto kilka kontrastow:

Ignatowski, nie nalezy czynié¢ z tego powodu zarzutéw wobec reklamy komercyjnej. Jej zadaniem jest pro-
mowanie produktow, a nie prowadzenie dzialalnosci edukacyjnej. Brak ojca w reklamie lub jego margi-
nalizacja pokazuje tylko, ze nie do przecenienia jest rola pedagogiki. Za: G. Ignatowski, Obraz matki w
komercyjnej reklamie prasowej, ,, Pedagogika Rodziny” 2014, 4, s. 148.

352 potwierdzajg to chociazby badania zrealizowane przez Wanhsiu Sunny Tsai na Tajwanie w 2009
roku, ktore pokazaty, ze w reklamach mezczyzni znacznie rzadziej niz kobiety byty pokazywane podczas
prac domowych i opieki nad dzieckiem, a opiekuniczymi ojcami nazywano juz tych, ktérzy bawia si¢ ze
swoim potomstwem. Za: W.S. Tsai, Family man in advertising? A content analysis of male domesticity
and fatherhood in Taiwanese commercials, ,,Asian Journal of Communication”, 20:4, s2010, s. 423-439,
DOI: 10.1080/01292986.2010.496860.

353 |-Hsien Sherwood z Campaignlive.com pisata w 2016 roku: ,, Tradycyjnie ojcowie w reklamach byli
po prostu mezczyznami, ktorym zdarzyto sie miec¢ dzieci. Pracowali lub wracali do domu na pyszny obiad
lub cieszyli si¢ doskonale wykonanymi dobrami luksusowymi. W miare jak coraz wigcej kobiet szto do
pracy, portret ojcow ewoluowat w kierunku ,, Pana Mamy”, cigzko pracujgcego mezczyzny domowego,
ktory zawsze jest poza swoim zywiolem - albo "nieudolnego taty, z ktorego mozna sie sSmia¢, albo jest to
Tata Bohater”. Za: |. Sherwood, From hapless to hero: The changing face of dads in advertising,
https://www.campaignlive.com/article/hapless-hero-changing-face-dads-advertising/1401797, 4.01.2023.

%4 J. Gentry, R. Harrison, Is Advertising a barrier to male movement toward genderchange? ,,Market-
ing Theory” 2010, 10, no. 1, s. 74-96.

3% F. Edwards, R. Marine, Commercials, Moms..., dz. cyt., s. 277-278.

3%6 K. Chu, D-H. Lee, J.Y. Kim, The effect of non-stereotypical gender role advertising on consumer
evaluation, ,International Journal of Advertising” 2016, 35, no. 1, s. 106-134.
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W 2019 roku w reklamie lbum Forte pt. ,,Uszy do gory” to matka zmaga si¢
z chorobg dziecka, a ojciec pojawia si¢ dopiero w chwili wyzdrowienia i wspol-

357

nego spaceru®’, z kolei w kampanii ,,Aromactiv” jeszcze sprzed dekady to ojciec

pomaga dziecku w katarze dajac plastry na lepszy oddech®®®,

W reklamie spotecznej Fundacji Dajemy Dzieciom Sit¢ pt. ,,Kartkdwka” ojciec
wyzywa si¢ na dziecku za stabg ocen¢ z matematyki, nie szczgdzac tez inwektyw
zonie, podczas gdy oboje rodzice w kampanii ,,Kubu$ Baby. Mamy (i taty) spo-
soby na maluchy” partnersko zajmujg si¢ dzie¢mi 1 majg swoje patenty na wycho-
wanie.

W reklamie Coca-Coli zapracowany ojciec dzigki pomocy Sw. Mikotaja wraca
do domu na $wigta do stesknionej corki®*®, a za to w kampanii montersi.pl ,,Naj-
lepszy zawod $wiata™®® tata-instalator stara si¢ — skutecznie — pogodzié prace
zawodow3 z byciem zaangazowanym ojcem.

W reklamie Castoramy pomystowy ojciec przebudowuje tazienke dla dwoch do-
rastajacych corek, z kolei w kampanii Fairy bez wsparcia produktu do zmywania

nigdy nie zdaza na ogladanie meczu®!.

Takich kontrastow jest niewatpliwie wigcej. Z jednej strony pokazuje to szerokos¢

sposobow ukazywania ojca 1 wykorzystanie figury ojca do realizacji okreslonych przeka-

z6w marketingowych. Rodzi si¢ przy tym jednak pytanie, czy az tak skrajna komunikacja

dotyczy chociazby ukazywania matek w reklamie. Wydaje sig, ze nie. Oczywiscie, jest

to czesto wyidealizowany obraz Matek-Polek, ktore sg zawsze spokojne, gotowe niesé

pomoc, wyczarowac cos z niczego w kuchni i z usmiechem kolejny raz umy¢ podtoge,

357 Reklama IBUM Forte zawiesina dla dzieci - Znika gorgczka i b6l ponury. USZY DO GORY!,

https://www.youtube.com/watch?v=1RAwzwa7HJU, 9.08.2023.

358 Aromactiv, https://www.youtube.com/watch?v=fjVIWeTTkOM, 9.08.2023.
39 List do Mikotaja, https://www.youtube.com/watch?v=kCdfPy28RpE, 9.08.2023. Reklama Coca-

Coli wpisuje si¢ jednoczesnie w jeden z nurtow opisywanych przez A. Pawlaka. W kontekscie ojcow
przebywajacych zagranica — najczgsciej w celach zarobkowych — wyrdznit on bowiem ojcow jako §w.
Mikotajow, dajacych prezenty a nie wychowanie (pojawia si¢ w jego analizie takze grozny satrapa uzy-
wajacy sily oraz zrezygnowany kibic, nieangazujacy si¢). A. Pawlak, Migrujgce matki, migrujgcy ojco-
wie. Nowe sposoby realizacji roli rodzica w zglobalizowanym swiecie, ,,Studia Migracyjne — Przeglad Po-
lonijny” 2012, s. 102.

360 Najlepszy zawéd Swiata, https://www.youtube.com/watch?v=nyfoMf jZjU, 9.08.2023.
361 FAIRY Reklama Polska, https://www.youtube.com/watch?v=key3xAEOpLI, 9.08.2023.
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a wszystko w idealnym makijazu i ze zrobionymi paznokciami®®. 1 nie ma w takich rekla-
mach tak czesto prawdy dot. emocji i trudéw matczynych lub watku aktywnosci kobiet

na polu zawodowym?

, Na pewno jednak nie jest ona ukazywana skrajnie.

Szczesliwie — dla ojcow — od pewnego czasu w komunikacji marketingowej zauwa-
zany jest nurt, ktory stara si¢ niwelowac skrajnosci, a ktory wzmacnia pozytywny przekaz
dot. ojcostwa, w szczegdlnosci tego zaangazowanego. O tym traktuje ponizszy podroz-

dziat pracy dot. pojecia ,,dadvertising”.

2.2.2 Dadvertising

Zjawisko femvertisingu, a wiec marketingu skierowanego do kobiet, ktory w XXI
wieku promuje rownos¢ plci 1 wspiera niezalezno$¢ kobiet, doczekato si¢ juz przynajm-
niej kilku opracowan®* czy konferencji*®®. Jednoczesnie — patrzac na caty obszar gender
marketingu — wida¢, iz ostatnie lata przyniosty tez wigksze zainteresowanie — rowniez
w Polsce — marketingiem skierowanym do mg¢zczyzn (menvertising). Dzieje si¢ to nie
w typowo meskich segmentach jak np. motoryzacja, ale przede wszystkim w tych do-
tychczas zaadresowanych do kobiet tj. w pielegnacji ciata (np. marka Axe®®), ale takze
w zywnosci (np. jogurt Bakoma Men), suplementach (np. Vitotal dla m¢zczyzn) czy le-
kach OTC (np. Maxon na erekcje). Ich przekaz jest praktyczny, czgsto aspiracyjny, a na
pewno stawia mezczyzn w pozytywnym $wietle. A przede wszystkim — jest to reklama
skierowana do me¢zczyzn. To wazne, albowiem np. w kategorii lekow na przezigbienie

czy grype dos¢ popularnym motywem byt tzw. meski katar, gdzie sama reklama skiero-

%2 Wypowiedzi praktykéw rynku reklamy w Polsce m.in. w: B. Goczal, Wigkszos¢ polskich reklam

pokazuje wyidealizowany, w duzej mierze nieprawdziwy swiat matek (opinie), https://www.wirtualneme-
dia.pl/artykul/dzien-mamy-wiekszosc-polskich-reklam-pokazuje-wyidealizowany-perfekcyjny-i-w-duzej-
mierze-nieprawdziwy-swiat-matek-dlaczego, 12.08.2023.

363 Tamze.

34 5, Wang, Empowering women through advertising: a content analysis on ‘femvertising' campaigns,
(2018), Theses. 2318, https://opensiuc.lib.siu.edu/theses/2318, 4.02.2023; K. Hoad-Reddick, Pitching the
Feminist Voice: A Critique of Contemporary Consumer Feminism, (2017), Electronic Thesis and Disser-
tation Repository, 5093, https:/ir.lib.uwo.ca/etd/5093, 4.02.2023; P. Kubiczek, Femvertising - Wykor-
zystanie motywow feministycznych we wspotczesnej reklamie (2016), https://ruj.uj.edu.pl/xmlui/han-
dle/item/211596, 4.02.2023.

365 Relacje z jednej z pierwszych w Polsce konferencji dot. femvertisingu w: http://www.tre-
sciwa.pl/relacja-z-1-konferencji-o-femvertisingu/, 4.02.2023.

366 Kampania AXE z 2016 roku pt. ,,Find your magic” ukazuje rézne typy mezczyzn i pokazuje, ze
kazdy z nich moze mie¢ ,,te moc”. Bedac rudym, jezdzac na wozku, noszac buty na obcasie czy majac
dhugi nos. Zrywa przy tym z wlasnym kanonem meskosci opartym o tzw. sze$ciopak. Za: AXE - Find
Your Magic (Unilever, 2016), https://www.youtube.com/watch?v=dM5Bd2AhFGQ, 4.02.2023.
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wana byla do kobiet, a mezczyzna przedstawiany byt jako umierajacy przy 37*C, niesa-
modzielny, niezdolny do podniesienia pilota. W innej reklamie Marek Kondrat przeko-
nywat z Kolei, ze z dobrym bankiem jest jak z mezczyzng — musi zarabiac>®’.

Szczegolng pozycje w obszarze menvertising zajmuje nowy wymiar komunikacji do
ojcow, a wiec dadvertising. Kierunek nazywany przez Janowicza i Jasielskg marketin-
giem tacierzynskim®® koncentruje sie na podkreslaniu roli ojcéw w zyciu rodzinnym
1 samym rodzicielstwie. Koncepcja ta uwzglednia fakt, iz ojcowie coraz czesciej aktywnie
uczestniczg w podejmowaniu decyzji dotyczacych gospodarstwa domowego, w tym wy-
chowania dzieci. A to z kolei sprawia, iz stajg si¢ gldownymi bohaterami kampanii mar-
ketingowych, o ktorych zabiegaja marki. Co wiecej, warto zauwazy¢, iz sam kierunek nie
nazywa si¢ fathertising czy fathervertising, a pochodzi od stowa ,,dad” czyli tata. Pojecie
to jest juz na swoj sposob nacechowane pozytywnie. I takie tez sg te reklamy. W kampanii
,Dads #ShareTheLove” marki Pampers prawdziwi ojcowie dzielili si¢ osobistymi histo-
riami o swoich doswiadczeniach jako rodzice, podkreslajac wigz emocjonalng miedzy
ojcami a ich dzie¢mi. Osig ,,Dad-vertising” firmy Huggies z kolei byta seria komedio-
wych reklam online, ktore pokazywaly humorystyczna strong ojcostwa, podkreslajac wy-
jatkowe wyzwania i rado$ci bycia tatg. ,,The Dad Collective” autorstwa Old Spice to za$
proba zakwestionowania tradycyjnych rol piciowych i uczezenie roznorodnosci wspot-
czesnego ojcostwa poprzez pokazanie réznych ojcow na réznych etapach zycia. Serwis
Airbnb w promocji swoich ustug postawit za to na komfort i bezpieczenstwo ukazane

przez bliskos¢ miedzy ojcem i dzieckiem (Rys. 21).

367 ING Bank — Oko — Starsza pani - https://www.youtube.com/watch?v=EDbXOycXDyg&t=35s,
10.02.2023.
368 K, Janowicz, A. Jasielska, Komercjalizacja tacierzynstwa. .., dz. cyt., s. 95.
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Rysunek 21. Reklama Airbnb

Live there, Even if it’s just for a night.

&

airbnb
Belong Anywhere

Zrédto: Airbnb campaign, https://www.commarts.com/exhibit/airbnb-campaign, 15.07.2023.

Wspomniane kampanie odniosty sukces, poniewaz odbity si¢ echem wsrod docelo-
wych odbiorcéw — ojcdw, podkreslajac zmieniajaca si¢ role ojcdw w spoteczenstwie
i wiez emocjonalng miedzy ojcami a ich dzie¢mi. Byty nierzadko relatywne i zabawne3®°,
co pomogto budowac lojalno$¢ wobec marki i pozytywnie wptynaé¢ na jej wizerunek. Co

wazne, badanie zrealizowane w 2021 roku przez Sophi¢ Mueller, Cynthi¢ R. Morton,

369 W 2012 roku brytyjska marka Kingsmill produkujaca chleb tostowy zrealizowala kampanie, ktorej
gtéwnymi bohaterami byli ojcowie (ojciec i wracajaca p6zno do domu corka czy ojciec i syn przyzwy-
czajony do mamusiowego sposobu robienia kanapek). Will Ghali, 6wczesny dyrektor ds. marek w Allied
Bakieries, w rozmowie z ,,Marketing Week” mowit, iz mozna by¢ nieco bardziej zabawnym w stosunku
do tatusiow i bardziej z nich zartowa¢. Dodawat tez, iz przedstawiajac tatg, mozna rowniez odwotac si¢
do obojga rodzicow bez ryzyka stereotypowego postrzegania mamy jako gospodyni domowej. Sainsbu-
ry's, Lego czy Weetabix w owym czasie takze pokazywaly nowa dynamike w relacjach rodzinnych w
sposob humorystyczny, a nie przeSmiewczy. Mniej byto w nich prezentacji produktow, a wigcej emocji i
relacji ojca z dzieckiem. Kampanie te bazowaly na prawdziwych insightach z badan marketerow/marke-
terek nad tg grupg celowa o normalnej a nie heroicznej roli ojcOw w zakupach czy o wspdlnym ogladaniu
wydarzen sportowych. Za: Fathers the central figure in family brand campaigns, L. Snoad,
https://www.marketingweek.com/fathers-the-central-figure-in-family-brand-campaigns/, 31.01.2023.
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Benjamina K. Johnsona, Bhakti Sharma i Jona D. Morrisa wykazato, iz reklamy ukazu-
jace ojcow opiekujacych si¢ (dadvertising) byty odbierane pozytywniej od tych pokazu-
jacych hipermeskie/tradycyjne portrety>°.

W kontekscie powyzszych przyktadéw i badania ciekawe wnioski przynosi tez rza-
dowy projekt lkumen zrealizowany w Japonii. Ikumen to japonskie stowo oznaczajace
ojcow aktywnie zaangazowanych w wychowanie dzieci, bedace potaczeniem stow ikuji
(opieka nad dzieckiem) i ikemen (przystojniak)®’t. Kampania reklamowa z 2010 roku
miata na celu zachecenie m¢zczyzn do bycia nie tylko zarabiajacym na utrzymanie mez-
Czyzna, ale takze troskliwym ojcem. I cho¢ cieszyta si¢ duza popularnoscia, jednoczesnie
przetozyta si¢ w 5 lat w niewielkim stopniu na efektywne zwigkszenie czasu, ktory mez-
czyzni spedzaja z dzie¢mi. Co wigcej, cze$¢ kobiet czuje si¢ urazona, ze mezczyzn doce-

nia si¢ 1 gloryfikuje za zadania, ktdre sa rutynowe.

Rysunek 22. Plakat z kampanii Ikumen w Japonii

FRTASLA. vraLReLanac, |/
AROREVEREL. BEANTLN, [

AERERATRRL RS, mALTV, T
L VR fARTPsLRtrALTUET,
L BESRFIICRLE,

B EZSAOTNTESIDORNLER 1 747027087k '“u—"”_‘
8% ikumen-project.jp ‘Lr2a>

Zrédto: B. Briining, Ikumen -The new fathering in Japan: How do organizations and governmental
reforms in family policy affect the involvement of Japanese fathers in parenting?, 2020, s. 24,
10.13140/RG.2.2.12905.93287.

37035, Mueller i in., Like the dad..., dz. cyt.
371 D. Robson, Tkumen: How Japan’s ‘hunky dads’ are changing parenting, https://www.bbc.com/fu-
ture/article/20181127-ikumen-how-japans-hunky-dads-are-changing-parenting, 04.01.2023.
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Warto$ciowe obserwacje ptyng rowniez z analizy kampanii #Penguindad zrealizowa-
nej przez indyjska firme¢ zajmujaca si¢ handlem elektronicznym, ktéra nawigzata w ko-
munikacji do pingwinow, ptakow, ktorych samce bardzo troskliwie zajmujg si¢ swoim
potomstwem. Znalez¢ tam mozna kadry pokazujace ojca odprowadzajacego dzieci do
szkoty, budzacego corke rano, myjacego z synem z¢by, robigcego warkoczyk, gotujacego
placki, cieszacego si¢ z wynikow dziecka w szkole. Jednocze$nie w wielu miejscach po-
kazano ojca, ktoremu trudno pogodzi¢ prace z zyciem rodzinnym oraz ojca, ktory w ro-
dzicielstwie jest troche nieporadny a przy tym prawdziwy (przypalil jedzenie, zle zawia-
zat warkocz, zapomniat da¢ bidon dziecku do szkoty)*".

Takiego spojrzenia na ojcostwo jest wigcej. W kampanii Hersheys ,,My dad” rezo-
lutna coérka drukuje w drukarni podobizne¢ swojego ojca, by ,ten” mogt zaja¢ miejsce
przed komputerem pracowym, a by ,,prawdziwy” miat czas na spedzenie czasu z nig
i wspolna kolacje®”3. W kampanii Angel Soft, producenta papieru toaletowego, pt. ,,Mr.
Rayos” pokazany jest z kolei ojciec dziewigciorga dzieci z Filipin, ktory przyjechat do
USA do pracy i od wielu lat nie widziat dzieci. Za to pracujac na 3 etatach zbiera pienia-
dze, by wszyscy byli razem. Z okazji Dnia Ojca firma sfinansowata mu bilet na Filipiny,
by moégt ten wazny dzien spedzi¢ z cata swoja rodzing®’.

Jak wida¢ na powyzszych przyktadach wspotczesne ojcostwo w duchu dadvertising
jest nie tylko zaangazowane 1 pelne emocji, ale takze prawdziwe i pozbawione lukru. Co
z kolei dobrze rezonowa¢ moze wsérdd ojcow i matek ,,wyznajacych” nowoczesne ojco-
stwo, w mniejszym stopniu za$ chyba wsrdd osob kultywujacych tradycyjny model ojco-
stwa.

Jak na tym tle wyglada polski rynek? Ma on przede wszystkim duzo krotsza historie
niz ta realizowana na Zachodzie, w tym na kontynencie amerykanskim. Okres transfor-
macji ustrojowej sprzyjal oczywiscie rozwojowi przedsigbiorczo$ci 1 wejsciu na rynek
polski globalnych marek. Zderzenie tych $wiatow wida¢ byto jednak zar6wno na poétce
sklepowej, jak i w warstwie reklamowej. Stad jedng z pierwszych kampanii w Polsce
zrealizowanych w duchu dadvertising jest reklama marki Ariel z 2013 roku pt. ,,M0j

Ariel”. Jej bohaterem jest ojciec, ktory czasem zostaje w domu i jest wtedy tatq na peten

372 Celebrating Dads Who Do It All #PenguinDad,
https://www.youtube.com/watch?v=QCMcl4_T7i8, 18.01.2023.

373 My Dad | Hersheys, https://www.youtube.com/watch?v=ha7Bede9tt4, 4.01.2023.

74 Happy Father’s Day, Mr Rayos, https://workingnotworking.com/projects/119994-happy-father-s-
day-mr-rayos, 4.01.2023.
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etat, a po zrobieniu prania ubrania czyste a tatus jest bohaterem>”®. Co wigcej, wie jak

zrobi¢ corce warkocz ,.ktosa”.

Rysunek 23. Screen z kampanii marki Ariel

1
. Vi KINEMAS TER

Zrédto: Moj Ariel, hitps://www.youtube.com/watch?v=u8jZorQr_kw&t=26s, 4.02.2023.

W kolejnych latach kampanii reklamowych z zaangazowanymi ojcami nie byto jed-
nak za wiele, oczywiscie poza Dniem Ojca, gdy aktywizowata si¢ przede wszystkim
marka Oreo. Juz w 2013 roku zrealizowata ona kampanig¢ ,,Tato jest super”, gdzie zache-
cano uczestnikéw do sktadania ojcom zyczen, dzielenia si¢ osobistymi historiami ich do-
tyczacymi®’®, Kilka lat pozniej akcenty potozone byty juz zupetie w innym miejscu.
W 2021 roku marka zachecata do stuchania audiobookow i czytania ebookoéw, w 2022
roku promowata wspdlne wyjscia do kina®’, a w 2023 roku oferowata za udziat w loterii
kocki Lego lub rodzinny wyjazd do Legolandu. Tylko na tym przyktadzie wida¢ ewolucje
podejscia do komunikacji ojcostwa od wdzigczno$ci do zaangazowania i celebrowania

czasu z dzieckiem (Rys. 24).

375 M6j Ariel, https://www.youtube.com/watch?v=u8jZorQr_kw&t=26s, 4.02.2023.

878 Oreo z kampanig na Dzien Ojca (wideo), https://marketingprzykawie.pl/espresso/oreo-z-kampania-
na-dzien-ojca-wideo/, 12.08.2023.

877 Oreo rusza z kampaniq z okazji Dnia Ojca i zaprasza do kina, https://nowymarke-
ting.pl/a/38307,0reo-rusza-z-kampania-z-okazji-dnia-ojca-i-zaprasza-do-kina, 12.08.2023.
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Rysunek 24. Trzy kampanie Oreo w ciaggu 10 lat

. KUp OREC
KUP ORREC NA DZIEN TATY

ZAMIN.10 Zt
11DZ Z TATA DO KINA!

Ziéz Tacie zyczenia

razemz GRE‘Q

Zrédto: Oreo z kampaniq na Dzier Ojca (wideo), https://marketingprzykawie.pl/espresso/oreo-z-
kampania-na-dzien-ojca-wideo/, 10.08.2023; Startuje kampania Oreo z okazji Dnia Ojca — marka zaprasza
do kinal, https://parenting.pl/startuje-kampania-oreo-z-okazji-dnia-ojca-marka-zaprasza-do-kina,
10.08.2023; Oreo zacheca do wspolnego celebrowania Dnia Ojcal,
https://poradnikhandlowca.com.pl/artykuly/oreo-zacheca-do-wspolnego-celebrowania-dnia-ojca/,
10.08.2023.

Ewolucje w sposobie komunikacji dot. ojcow, ale takze 1 w tym konteks$cie samych
mezcezyzn 1 kobiet, wida€ tez chociazby w drodze, ktdrg przeszta marka Nasivin. Jeszcze
w 2018 roku w kampanii ,,Meski katar”3’® marka ukazywata zupeie niezdolnego do
codziennego funkcjonowania zakatarzonego me¢zczyzne z 37*C, ktory bez wsparcia ko-
biety nie jest w stanie wziagé do reki pilota. W 2020 roku w kampanii ,,Nosowy sad”3"®
ojciec jest w otoczeniu rodziny 1 to kobieta z lekiem w rgku pomaga ojcu wyzdrowiec
1 dofaczy¢ do rodziny na rowerowa przejazdzke. Przy okazji kampanii Nasivin Kids to
juz jednak nie matka, ale ojciec rozmawia z zakatarzonym dzieckiem, podaje mu lekar-

stwo i czyta bajke na dobranoc (Rys. 25).

378 Nasivin. Man-flu, https://vimeo.com/227055945, 5.02.2023.
379 Nosowy sqd - NASIVIN skréé katar o 2 dni, https://www.youtube.com/watch?v=TTsC6LZZyGY,
5.02.2023.
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Rysunek 25. Screen z kampanii marki Nasivin

Nasivin

Zrodio: Nasivin Kids TVC 30, https://www.youtube.com/watch?v=k85dTXVbosg, 10.08.2023.

Jeszcze odwazniejszy przekaz dot. zaangazowanych ojcéw wyslata przy okaz;ji laun-

chu nowego pozycjonowania ,,Uwolnij swéj czas” marka Zabka (Rys. 26).

Rysunek 26. Screen z kampanii marki jush

sy -

Super, ze nie macie

Rob, co chcesz.
Zakupy z dowozem
w 15 minut!

® Google Play & 2pp Store

Zrédto: ,No i super, ze nie macie czasu na zakupy” — nowa kampania Zabki Jush na pierwszy rok
dziatalnosci, https://nowymarketing.pl/a/39907,no-i-super-ze-nie-macie-czasu-na-zakupy-nowa-kampa-

nia-zabki-jush-na-pierwszy-rok-dzialalnosci, 10.08.2023.

W kampanii ustugi quick commerce jush z 2023 roku zaprezentowano kreacje z ojcem

pomalowanym kredkami, w r6zowej opasce i claimem: ,,No 1 super, ze nie macie czasu

na zakupy”. Ewidentnie to odwotanie do relacji ojciec-corka, insightu dot. zapracowania

konsumentow 1 postgpowych ojcodw, ktérym roz nie jest straszny.

90


https://www.youtube.com/watch?v=k85dTXVbosg
https://nowymarketing.pl/a/39907,no-i-super-ze-nie-macie-czasu-na-zakupy-nowa-kampania-zabki-jush-na-pierwszy-rok-dzialalnosci
https://nowymarketing.pl/a/39907,no-i-super-ze-nie-macie-czasu-na-zakupy-nowa-kampania-zabki-jush-na-pierwszy-rok-dzialalnosci

Powyzsze kampanie to jednak nadal mniejszo$¢. Duzo czegsciej — jesli juz — widad
ojca jako cztonka rodziny, cho¢ bardziej zaangazowanego niz kiedys. W kampanii
Allegro matka rozmawia z ojcem o prezentach na Dzien Dziecka. Gdy stwierdza ,,juz nie
mam pomystu na prezent”, maz odpowiada ,,na Allegro maja”. Finalnie wida¢ ojca
wreczajacego dzieciom w towarzystwie mamy klocki Lego. Kampania pokazuje
pozytywne elementy, albowiem wida¢ partnerska relacje miedzy rodzicami i uzgadnianie
prezentu dla dziecka. Jednoczes$nie sg tez elementy tradycyjnego ojca, ktory stoi (a mama

siedzi) i wr¢cza dzieciom prezenty (Rys. 26).

Rysunek 27. Screen z kampanii marki Allegro

Pilcture In Picture

P O onyos cc IR o E] i

Zrédto: materialy wewnetrzne Allegro, 5.08.2023.

Kolejnym przyktadem reklamy rodzinnej jest kampania marki Philips, ktora pokazuje
szczgsliwego ojca w ,,niecodziennej” roli karmigcego dziecko butelka i siedzaca obok
dumng matke. Claim kampanii ,,Dobry team karmi razem” promuje partnerstwo mi¢dzy

rodzicami 1 brak stereotypizacji rol.
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Rysunek 28. Screen z kampanii marki Philips

PHILIPS
AVENT #teamgotowi

Dobry team

karmi razem

Zrédto:  Dobry team karmi razem, https:/i0.wp.com/dziecisawazne.pl/wp-content/uplo-
ads/2023/01/kv_poziom.jpg?resize=580%2C391&ssl=1, 10.08.2023.

W kampanii marki Vanish z 2022 roku to wychodzacy z tazienki tata pokazuje, jak
dbaé o ubrania bez koniecznosci stosowania dodatkow do prania. W kampanii Master-
carda z kolei obok kilku person kobiecych pojawia sig ojciec trzymajacy dziecko w chu-
scie (Rys. 28).

Rysunek 29. Screen z kampanii marki Mastercard

o »

eSkarbonka HaBEd 7afalporzeZ Vastércard — gramy z WOSP!
. ! Do obejrzenia Udostepnij

Zamknij petny ekran (f)

Il € 023/030 7 £ YouTube ar

Zrédto: eSkarbonka napedzana przez Mastercard — gramy z WOSP!, https://www.youtube.com/wa-
tch?v=0L.2QnHBrC0Q, 10.08.2023.
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Nawet kilka powyzszych przyktadow pokazuje, iz w Polsce mamy juz dzi$ do czy-
nienia z markami, dla ktorych dadvertising jest o ile nie naturalnym, to na pewno nie
obcym elementem komunikacji. Cz¢$¢ z nich wskazuje mocniej na domowy kontekst
ukazywania ojca, inne pokazujg jego aktywnos¢ nie tylko w obszarze pasji i czasu wol-
nego (jak swoja droga konsekwentnie pokazuje m.in. Kinder Chocolate®*?). Stad tez choé¢
Grzegorz Ignatowski przypisywat reklamie gtownie role promocji produktow, a zdaniem
L. Bakiery marketing nie jest odpowiedzialny za zmieniajgce si¢ normy pici i jedynie
czeéciowo wlacza sie w proces negocjowania wzorcoOw petnienia roli ojcowskiej*®!, au-
torowi niniejszej pracy blizej jest do pogladow K. Arcimowicza, zdaniem ktdrego spoty
reklamowe (...) kreujg wizje swiata, rozbudzajq potrzeby i ksztattujq zachowania. Nieza-
leznie (bowiem — przyp. R.W.) od tego, czy wzorce meskosci powstajg w sposob inten-
cjonalny, czy nie, ich oddzialywanie jest podobne®®?. A potrzeby sa duze, bo jak pokazuje
zrealizowane w 2016 roku badanie agencji Cassandra wskazuje, ze mniej niz 1 na 5 ro-
dzicow — millenialsow — w USA uwaza, ze reklamy odpowiednio ukazujg ojcoéw
i ich dzieci®®, W zwigzku z tym przybywaé bedzie zapewne marek takich jak:

1. McDonalds, ktora w 2015 roku wykorzystata piosenke Meat Loaf ,,I would do
anything for love” i1 pokazata, Zze ojciec potrafi zmieni¢ cate swoje zycie, przy-
zwyczajenia, aktywnosci, kiedy pojawia sie dziecko®*,

2. Cheerios, ktéra bedac mocno zakorzeniong w komunikacji do matek, w 2015 roku
wykorzystala badania mowiace o wzroscie liczby ojcéw robigcych zakupy

w USA do przeprowadzenia kampanii #HowtoDad. Gtoéwny bohater mowi: My

name is dad and I'm proud of it (Mam na imig tata i jestem z tego dumny), po

czym pokazuje, ze uczestniczy w zyciu rodziny, wie co lubig jego dzieci, docenia

%80 Kinder Chocolate, https://www.youtube.com/watch?v=Kz0wW4dN8h8&t=35s, 12.08.2023.

381 L, Bakiera, Mezczyzna w roli ojca. Psychospoteczne uwarunkowania zaangazowanego ojcostwa,
[w:] B. Raszeja-Kotleba, M. Baranowska-Szczepanska (red.), On bez tajemnic. Problemy, analizy, per-
spektywy, Instytut Naukowo-Wydawniczy MAIUSCULA, Poznan 2014, s. 41-58.

382 K. Arcimowicz, Wizerunek ojca w mediach..., dz. cyt., s. 122,

383 Za: 1. Sherwood, From hapless..., dz. cyt. Co ciekawe, w 2012 roku pojawita si¢ w USA inicjatywa
nawolujaca do zmiany portretowania ojcow w reklamie i odejscie od ukazywania ich jako idiotow. Za:
Dads to media: We're not idiots!, https://edition.cnn.com/videos/showbiz/2012/06/14/dads-fight-stereo-
types.cnn, 3.02.2023.

384 McDonalds - Happy Father’s Day TV Commercial 2016,
https://www.youtube.com/watch?v=hYPizdAlJx4, 30.01.2023.
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zdjecia corki czy pokazuje synowi jak nosi czapeczke chtopiec, a jak mezczy-
zna®®,

Nie oznacza to jednoczesnie, iz kobiecy target komunikacyjny czy stereotypy nie spo-
wodujg powstania wielu reklam z wizerunkami breadwinner dad czy doofus dad.
A w zanadrzu jest tez przynajmniej trzeci interesujacy scenariusz, na ktory uwage zwraca
Neil Barrie, chief strategy officer agencji TBWA\Chiat\Day LA. W 2016 roku na tamach
serwisu branzowego Campaignville powiedzial on, ze najbardziej postepowe reklamy nie
majq na celu przedstawienia ojcow w dobrym swietle, ale normalizujq dobre rodziciel-
stwo, bo (...) to nie kampania o tatusiach czy rolach taty (...), ale po prostu przyktady
naturalnych, fajnych momentéw>®. Jak wida¢ zatem w kontekscie reklamowym mozna
mowi¢ zatem nie tylko w kategoriach opozycji migdzy stereotypowym i niestereotypo-
wym ukazywaniem ojcow, ale takze pokazywaniem ojcostwa per se oraz przez pryzmat
rodziny — bardziej tradycyjnie, puszczajac oko do matek oraz bardziej egalitarnie. A ktory

z tych kierunkéw dostrzegany jest przez samych ojco6w — o tym w kolejnych rozdziatach.

2.3. Reklama do ojcow w czasie pandemii

W konteks$cie komunikacji dotyczacej ojcostwa i wizerunku ojcéw w reklamie wazng
cezurg stanowi okres pandemii COVID-19. Dla czgéci marketerow i marketerek byt to
czas zawieszenia swoich dziatan komunikacyjnych, dla innych wregcz przeciwnie — szansa
na przebicie si¢ w — mnigjszym w tym czasie — clutterze reklamowym i walka 0 SOV3¥
w swojej kategorii. Najczesciej jednak nie z reklamg produktowa, ale komunikacja do-
starczajacg wsparcie emocjonalne czy okazujacg solidarno$¢ z konsumentami lub tez

swoimi pracownikami®e8,

38 Co ciekawe, marka ta rezonuje nie tylko w USA. W Polsce na stronie geektata.pl w poscie pod wy-
mownym tytutem: ,,Smieré zidiociatym ojcom” czytamy, iz w koricu jest reklama, w ktérej ojciec nie wy-
glgda na nieporadnego, poczciwego idiote. Warte odnotowania sa tez komentarze pod tym postem. Jakub
pisze: Reklama naprawde jest Swietna, pokazuje jak genialnym zadaniem jest by¢ ojcem. Anna dodaje:
Reklama naprawde jest Swietna, pokazuje jak genialnym zadaniem jest by¢ ojcem. Za: Smier¢ zidiocialym
ojcom, http://geektata.pl/smierc-idiocialym-ojcom/, 4.02.2023.

386 |, Sherwood, From hapless..., dz. cyt.

37 SOV - share of voice — wskaznik mierzacy widoczno$¢ marki w kanatach komunikacyjnych na tle
konkurencji. Jak pisze Bartek Hanus, marki wydajace na komunikacje w skali catej kategorii (SOV) wig-
cej niz wynosi ich udzial w rynku (SOM), rosna. Wigcej w: B. Hanus, Najwazniejsza miara, o ktorej nie
styszeliscie, https://cmoinsider.pl/najwazniejsza-miara-o-ktorej-nie-slyszeliscie/, 17.01.2023.

38 Materialy z webinaru firmy Kantar z 2020 roku, w ktérym autor brat udziat.
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Justin Peters wskazat na przynajmniej 13 motywow, ktore pojawily si¢ w tym czasie
w reklamach telewizyjnych, w tym: ,,jesteSmy tu dla ciebie”, ktére ukrywaja produkt sta-
wiajgc sytuacje konsumenta na pierwszym miejscu (np. Ford); ,,jestesmy tu dla ciebie ...
ze specjalnymi ofertami” (np. Sprint); ,,mozesz na nas liczy¢”, gdzie marki pokazujg jak
ich produkty czy ustugi pomagaja konsumentowi np. dzigki preferencyjnym opcjom do-
stawy czy godzinom otwar¢ sklepéw (np. Toyota); ,,podzickujmy naszym bohaterom”
pokazujace prace medykow, ale 1 pracownikéw firm (np. McDonalds), ,,bohaterscy re-
klamodawcy”, pokazujacy mozliwosci, jakie otrzymali konsumenci dzigki aktywnos$ci
marek (np. Heinz); ,,mamy te sit¢”, wskazujacy na to, ze obywatele razem moga przejsé
przez ten kryzys; ,,CEO w reklamie”, ktory komunikuje si¢ z konsumentami bezposred-
nio (np. Jersey Mike’s); ,,jestesmy czysci” albo” od zawsze byliSmy czys$ci”, pokazujace
wage, jaka firma przyktada lub od lat przyktadata do dezynfekcji (np. Little Caesars);
,wrociliSmy”, przedstawiajace osoby korzystajace z czasu w domu (np. Infiniti); ,,re-

S)389

klama pomaga”, zachecajace do poszukiwania pracy w tym czasie (Domino’ . Row-

niez w Polsce mozna bylo odnalez¢ wigkszo$¢ z tych przekazow np. w reklamach sieci

handlowych (Biedronka, Lidl, Zabka)*®° czy w kampaniach spotecznych3:,

Obok doceniania i wsparcia dla pracownikow firmy, kontekstowo wystepowaty
w reklamach takze rodziny i sami ojcowie®®2. Jednocze$nie, jak wskazuja Francine To-
liver Edwards i Reneé Marine, agencje reklamowe dostrzegly w tym czasie bardziej

393

matki, ktore mocniej zaczely balansowa¢ migdzy praca i domem niz ojcéw>"". Magazyn

%89 ], Peters, The 13 Kinds of Pandemic Ads, https:/slate.com/business/2020/05/coronavirus-ads-tv-
commercials.html, 10.01.2023.

390 W kwietniu czy maju 2020 roku co dziesigta reklama w telewizji odnosita si¢ do tematu pandemii.

391 Magdalena Daszkiewicz, analizujac kampanie spoteczne dot. pandemii w Polsce w latach 2020—
2021, wyrodznita z kolei ,,kampanie w obszarach bezpieczenstwa i ochrony zdrowia o tematyce zwigzanej
bezposrednio z pandemia”, ,.kampanie w obszarach bedacych odpowiedzig na zagrozenia wzmocnione
lub wywotane zmianami w stylu zycia” oraz ,kampanie b¢dace odpowiedzig na globalne wyzwania i
wzmocnienie trendow”. Za: M. Daszkiewicz, Kampanie spoteczne w okresie pandemii — obszary, tresci i
formy komunikowania, [w:] W. Nowak, K. Szalonka (red.), Zdrowie i style zZycia. Ekonomiczne, spoleczne
i zdrowotne skutki pandemii, Uniwersytet Wroctawski, Wroctaw 2021, s. 311.

392 Przykladem jest marka Biedronka, ktora w kampanii ,,Dziekujemy naszemu zespolowi” zachecata
Polki i Polakéw do pozostawania w domu, a jednoczesnie dzigkowata swoim pracowniczkom i pracowni-
kom, Ze ,,czyni rzeczy niemozliwe mozliwym”. Co cickawe w kampanii pojawili si¢ tez kilka razy ojco-
wie. Pierwszy raz, gdy ojciec sprawdza co$ na tablecie, a obok stoi partnerka z matym dzieckiem (ojciec
zadaniowy), drugi raz, gdy patrzy na $pigce dziecko (ojciec troskliwy), trzeci raz, gdy czyta corce ksia-
zeczke (ojciec zaangazowany). Wigcej w: Biedronka w spocie dzigkuje pracownikom i klientom za po-
stawe w czasie epidemii (wideo), https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/biedronka-sklepy-otwarte-w-
czasie-epidemii-koronawirusa-spot-wizerunkowy-dla-klientow-i-pracownikow-podziekowania-za-prace-
opinie, 17.01.2023. Z drugiej strony w kampanii Lidla pt. ,,Dziekujemy naszym pracownikom” dziecko
podbiega do matki — pracowniczki sklepu, a nie ojca. Wiecej na: https://kariera.lidl.pl/dziekujemy-pra-
cownikom, 17.01.2023.

3% F, Edwards, R. Marine, Commercials..., dz. cyt., s. 276.
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branzowy ,,AdAge” radzil, jak marki moga dotrze¢ do mam w czasie pandemii®** czy

kanadyjski kolektyw przedstawicielek branzy reklamowej Fierce Mama Collective wy-
puscit z okazji Dnia Matki specjalne karty majace pomoc tzw. ,,power moms” by¢ do-

strzezonymi®®

. Rowniez cze$¢ marek obrato matki jak cel dziatan komunikacyjnych. Te-
leflora przygotowata film o matczynej mitosci, ktory obejrzato na Youtube juz przeszto
19 mln 0s6b%®, szwajcarska firma SBB zachecala matki do powrotu do pracy razem

7 dzie¢mi®’

, a marka Telsus w kampanii ,,Stay giving” wigkszo$¢ uje¢ dotyczacych ro-
dziny po$wigcita matkom 1 ich dzieciom.

Niemniej mozna wskaza¢ na kilka ciekawych kampanii, ktorych glownym tematem

byli ojcowie i temat ojcostwa:

1. Dove Men+Care3®® w kampanii na Dzien Ojca z 2021 roku pt. , Ksigzkowa nie-
spodzianka” (Storybook surprise) skupito si¢ na samych ojcach i ich potrzebach,
albowiem ich zdaniem tylko tak oni sami moga lepiej wspierac¢ swoje dzieci. Opo-
wiedziato przy tym nie tylko histori¢ kilku ojcow, ktorzy spedzajg czas z dzie¢mi,
ale takze rodziny, ktdra robi im niespodzianke w postaci ksigzki dla dzieci z ilu-
stracjami ich samych stworzonymi przez profesjonalnego rysownika. Catos¢ po-
intuje claim: ,, Ty troszczysz si¢ o swoja rodzing. Pozwo6l nam zatroszczy¢ si¢

o ciebie”®®. Jak relacjonuje ,,The Drum”, marka Dove zrealizowala przy tym ba-

danie, ktore wykazalo, iz zaopiekowani ojcowie bardziej partnersko dzielg si¢ ob-

394 A, Pasquarelli, How brands can reach moms during COVID-19, https://adage.com/article/brand-
playbook/how-brands-can-reach-moms-during-covid-19/2253686, 17.01.2023.

3% E. Eckersley, 5 Working Mothers on Their Lives in Advertising During Covid, https://muse-
bycl.io/musings/5-working-mothers-their-lives-advertising-during-covid, 19.01.2023.

3% 4 Mother’s Love, https://www.youtube.com/watch?v=XhgaVRDw8So&t=46s, 19.01.2023.

397 Career-family balance, https://www.youtube.com/watch?v=r54F7MKaqI3lI, 19.01.2023.

3% Dove Men+Care to marka, ktéra od lat na poziomie globalnym komunikuje si¢ z ojcami. W ramach
obecnej platformy #dadscare publikuje filmy ojcow dla ojcow w duchu ,,how to” czyli jak co$ zrobic,
wspiera takze ojcow Afroamerykandw (black dads), ojcow ze spolecznosci LGBTQ+ (gays with kids)
czy wreszcie ojcOw skupionych w spotecznosciach miejskich (city dads). Za: Visit the #dadscare hub:
our guide to fatherhood, https://www.dove.com/us/en/men-care/campaigns/paternity-leave/dadscare.html,
8.08.2023. Takze w poprzednich latach Dove Men+Care prowadzito dzialania do ojcow, by wskaza¢ cho-
ciazby kampanie ,,My dad, my hero” czy ,,Read Dad Moments” czy ,#realstrength”. Wigcej na amery-
kanskim kanale marki na Youtube: dovemencareus, https://www.youtube.com/@dovemencareus,
8.08.2023.

399 A Storybook Surprise | Dove Men+Care for you, and your family,
https://www.youtube.com/watch?v=FDXoFbjUMz8&list=TLGGoDfi3veT7dOWODA4MjAyMw&t=8s,
8.08.2023.
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owigzkami domowymi z partnerkami, jak rOwniez majg pozytywny wptyw na sy-

néw 1 ich zaangazowanie w prace w domu oraz na corki, ktore sg bardziej zmoty-

wowane do poszukiwania pracy, ktora przeczy stereotypom pici*®.

2. Kampania #dadication stworzona przez amerykanski Departament Zdrowia i Ad-
ministracji Opieki Spotecznej dla Dzieci i Rodzin. Jej hastem przewodnim jest
»Never stop being a dad” (,,Nigdy nie przestawaj by¢ tatg” — thum. R.W.) a wska-
zuje ona w czterech odstonach czterech réznych ojcow**t. Dwa dtuzsze spoty po-
kazuja mysli dwoch ojcéw zwigzane z ojcostwem — rady, obawy, wspomnienia.
Dwa kolejne, krotsze, to scenki w domu (miejsce to de facto moze by¢ jedynym
kreatywnym lacznikiem z samg pandemig). W pierwszej ojciec pracuje z lapto-
pem lezac pod t6zkiem swojej corki po tym jak ta zawotata go wieczorem (naj-
prawdopodobniej co$ jej si¢ przysnito albo si¢ czego$ przestraszyta). W drugiej
wyraznie zdenerwowany Ojciec sam je kolacj¢ po prawdopodobnej sprzeczce
z dzieckiem i w odpowiedzi na trzaskanie przez nie na gorze drzwiami mowi tylko
»Kocham Ci¢”, po czym dostaje wiadomos$¢ na komunikatorze ,,Ja Ciebie tez”.

Z kazdej historii ptynie troska 1 wsparcie ojcow w dobrych 1 trudnych momentach.

Rysunek 30. Screen z kampanii #dadication

g

m——

Zrodlo: Dadication, https://www.fatherhood.gov/sites/default/files/styles/max_2600x2600/pub-
lic/IC3_Kitchen 1080x1080.jpg?itok=i5wbhZADY, 10.08.2023.

400 K. Clark, New Dove Men+Care initiative supports dads’ mental wellbeing ahead of Father’s Day,
https://www.thedrum.com/news/2021/06/17/new-dove-mencare-initiative-supports-dads-mental-wellbe-
ing-ahead-father-s-day, 7.08.2023.

401 A, Jardine, These sweet ads about fatherhood during the pandemic encourage dads to be involved
in their kids' lives https://adage.com/creativity/work/ad-council-dadication/2282991, 17.01.2023.
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3. Kampania #PapaHainNa zrealizowana w Indiach z okazji Dnia Ojca przez firmg
ubezpieczeniowa SBI Life Insurance. Emocjonalny film ukazuje na poczatku
utrudniong przez pandemig¢ relacje ojciec-syn. Jednoczesnie pod koniec zwraca
uwage na to, iz nie akt urodzenia, ale wiezy emocjonalne licza sie najbardziej*®?.

4. Kampania,,Ojciec i syn” zrealizowana dla polskiej Kancelarii Prezesa Rady Mi-
nistrow, w ktorej ojciec 3-letniego syna instruuje swojego ojca w zakresie profi-
laktyki covidowej (zastanianie si¢ tokciem w czasie kichania, zakupy online za-
miast wychodzenia do sklepu, mycie rak 30 sek.). W filmie pokazana jest troska
o tat¢ (Syn pyta: ,,gdzie ty wychodzisz”, ,,co ty robisz”) czy wzajemna bliskos¢
(,,cze$¢ synku, czes¢ tato”), cho¢ rownoczesnie pojawia si¢ rzadka konfiguracja
bohateréw tj. dorosty syn i jego ojciec?®.

5. Brytyjski Fatherhood Institute zrealizowatl na poczatku pandemii projekt ,,Time
with Dad” (,,Czas z tatg” — przyp. R.W.), ktérego celem byto wskazanie pozyty-
wow z dodatkowego czasu spedzanego przez ojcoOw z ich dzie¢mi. W tym celu
powstal m.in. materiat ,,Lockdown Fathers — The untold stories” (,,Ojcowie
w lockdownie. Nieopowiedziane historie”), nast¢pnie dokument roboczy ,,Daddy
leave” dot. brytyjskiego systemu urlopéw rodzicielskich, a takze raport ,,Closing
the gap” (,,Zmniejszajac luke”), ktorego gtowne punkty znalazty si¢ w swigtecz-
nych wydaniach ,,The Daily Telegraph”, ,,The Times” czy wreszcie na okladce
,,The Guardian™*®,

Wydaje sig, iz okres pandemii — niezwykle wazny dla czesci ojcéw w kontekscie re-
definicji ich miejsca w rodzinie i w domu — stat si¢ tez dobra okazjg dla marek do bycia
zapamigtanymi w kontekscie tematu ojcostwa. Jednocze$nie trudno znalez¢ wiele przy-
ktadow na komunikacje skierowang do tej grupy odbiorcéw. Z jednej strony jest to zro-
zumiate, albowiem z analiz autora dot. prac realizowanych na potrzeby klientow Ringier
Axel Springer Polska w latach 2021-2022 wynikato, iz marki chcace w ogole komuniko-

wac si¢ W tym czasie wybieraly duzo szersze grupy odbiorcéw anizeli tylko ojcow (np.

402 The many emotions of fatherhood and beyond! #PapaHainNa https://www.youtube.com/wa-
tch?v=YZrCIVZ39-g&t=79s, 12.01.2023.

408 #zostanwdomu, https:/fyoutu.be/9-FpdWAWN3M, 18.01.2023. W innej odstonie tej kampanii oj-
ciec i syn zachecajg do szczepien przeciwko COVID-19. Wiegcej na: A Ty dla kogo si¢ zaszczepisz?
https://www.youtube.com/watch?v=dOItUoOLVvkO&t, 18.01.2023.

404 Time with Dad, http://www.fatherhoodinstitute.org/time-with-dad/, 8.08.2023.
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Polacy, seniorzy, lekarze, pracownicy firmy). Z drugiej strony dostrzezony przez admi-
nistracj¢ panstwowsg i organizacje pozarzagdowe obszar mogt zosta¢ przynajmniej cze-

sciowo zmonetyzowany przez czes$¢ biznesowa.

2.4. Podsumowanie

S.L. Grau i Y.T. Zatos w analizie opublikowanej przez ,,International Journal of Ad-
vertising” wyroznili dwie perspektywy dot. roli i spolecznej natury reklamy tj. lustro
(mirror) oraz forma (mold). Pierwsza mowi o tym, iz reklama odwzorowuje dominujace
w spoleczenstwie wartosci. Druga z kolei wskazuje, ze postrzeganie rzeczywistosci spo-
tecznej przez ludzi jest ksztattowane przez media®®. Patrzac dzi$ na to, jak wygladata
ewolucja 1 jak dzi$ ukazuje si¢ 0jcoOw 1 ojcostwo w mediach i w reklamie, mozna powie-
dzie¢, iz widoczne sg obie perspektywy. Z jednej strony Michael Keaton z komedii ,,Mr.
Mom” to protoplasta wspotczesnego stay-at-home dad. Z drugiej strony wielu influence-
row 1 mikroinfluencerow pokazuje, jak juz dzi§ wyglada zycie przynajmniej czeséci zaan-
gazowanych ojcow. Krzysztof Kuzmicz w rozmowie z serwisem branzowym nowymar-
keting.pl stwierdzit swego czasu, iz wizerunek ojcostwa w mediach cechuje niejednorod-
nos¢, ambiwalentnos¢, a takze zacieranie granic miedzy tradycyjnymi i wspotczesnymi
modelami meskosci. Swiat reklamy stwarza marketingowy konstrukt wzorcow realizowa-
Nia funkcji ojcowskich, bedgcy kompilacjq rzeczywistosci spotecznej i komercyjnego wy-
miaru rodzicielstwa, a nie jego autentycznego odbicia®®®. Na ile jest to prawda, jakie jest
to autentyczne odbicie z perspektywy samych adresatow komunikacji — to kluczowe ele-
menty lezace u podstaw definiowania problemu badawczego tej pracy.

Jednoczes$nie nalezy mie¢ na uwadze, ze istnieje prawdopodobienstwo, iz postacie
ojcow, ich zachowania prezentowane w wybranych przekazach medialnych (...) mogq
zosta¢ zapamigtane przez badanych, zaakceptowane, wyuczone poprzez obserwacje,

a nastepnie wykorzystanie w réznych sytuacjach wychowania rodzinnego*®’. Potwierdza

405 S.L. Grau, Y.T. Zatos, Gender stereotypes in advertising: a review of current research ,,Interna-
tional Journal of Advertising” 2016, Vol. 35, No. 5, s. 762-763,
http://dx.doi.org/10.1080/02650487.2016.1203556.

406 D, Jemiolo, Ojcowie w reklamie..., dz. cyt.

407 T, Sosnowski, Ojciec we wspétczesnej rodzinie. Kontekst pedagogiczny, Wydawnictwo Akademic-
kie ZAK, Warszawa 2011, s. 176.
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to rowniez Malgorzata Wyzlic piszac, iz np. serial telewizyjny nie jest tylko prostg roz-
rywkq, ale moze modelowa¢ zachowania i wybory dokonywane przez swoich fanow*.

Powyzsza obserwacja pokazuje z kolei przynajmniej kilka wyzwan zwigzanych z te-
matem komunikacji ojcostwa i wizerunkiem ojcOw w przestrzeni medialnej i reklamowej.
Po pierwsze, sposob przedstawienia ojcow i ojcostwa wpltywaé moze zardGwno na samych
ojcow, jak i przysztych ojcoOw (w tym tych, ktorzy nie mieli okazji w domu ,,zobaczy¢”,
jak wyglada ojcostwo ich ojca). Po drugie, przekazy medialne wptywa¢ mogg takze na
partnerki ojcoOw lub przysztych ojcoéw, a takze na ich dzieci. Do$¢ powiedzie¢, ze popu-
larna w$rod dzieci bajka ,,Mi§ Paddington” kreuje posta¢ Pana Browna jako ojca zapra-
cowanego, mato przykladajacego si¢ do obowigzkoéw rodzinnych, wiecznie roztargnio-
nego, a tylko jeden odcinek poswigcony jest pokazaniu, ze troche niezauwazenie i po
cichu mysli on o cztonkach rodziny. To o tyle wazne, albowiem analiza z 2016 dotyczaca
seriali dla mtodziezy na Disney Channel wykazata, iz ojcowie portretowani byli srednio
co trzy minuty jako bufoni (buffoons), a to z kolei odbierane byto negatywnie przez
dzieci*®®. Badania przeprowadzone przez Suzanne M. Flannery Quinn na 271 nagrodzo-
nych medalem Caldecotta ksigzkach obrazkowych w USA wydanych w latach 1938—
2002 dowiodty zas$, iz chociaz ojcowie pojawiaja si¢ na ilustracjach w podobnej ilosci co
matki (47%), to rzadziej niz one ukazywani sa w interakcjach z dzie¢mi*°.

To z kolei sprawia, iz chcac mie¢ petng perspektywe wizerunku ojca w reklamie,
grupy badawczej warto nie zamykac¢ li tylko do ojcoéw, ale uwzgledni¢ takze chociazby
ich najblizsze otoczenie tj. partnerki, a takze osoby, ktore ten wizerunek na co dzien
ksztattuja, a wiec przedstawicieli 1 przedstawicielki branzy komunikacji marketingowe;.

Kolejna kwestia dotyczy samego watku ukazywania ojcow i ojcostwa w reklamach.
Nadal w przestrzeni komunikacyjnej duza grupa osob z dzialdéw marketingu znalaztaby
si¢ w kategorii ,,Ojcowie? Nie znam”. Kieruja oni swoj przekaz do kobiet, a jezeli nawet

411

ojcowie pojawiajg si¢ w reklamach to sg de facto rekwizytem, elementem tta***. Osobng

kategori¢ tworza marketerzy i marketerki, ktorzy niesieni trendem inkluzywnosci lub

408 M. Wyzlic, Przedstawienie ojcostwa w serialach telewizyjnych, [w:] D. Kornas-Biela (red.), Ojco-
stwo wobec wyzwan wspéiczesnosci, Fundacja Cyryla i Metodego, Lublin 2006, s. 71.

409 Fathers combatting negative media portrayals, https://universe.byu.edu/2017/06/16/fathers-essen-
tial-despite-negative-media-portrayals1/,12.01.2023.

410 S.M. Flannery Quinn, Examining the Culture of Fatherhood in American Children’s Literature:
Presence, Interactions, and Nurturing Behaviors of Fathers in Caldecott Award Winning Picture Books
(1938-2002), ,,Fathering” 2006, Vol. 4, No. 1, s. 71-96.

411 Platforma WARC skierowana do marketeréw/marketerem i branzy reklamowej wg kwerendy z
maja 2023 roku zawiera dla przyktadu zaledwie 61 pozycji po§wigconych tematom komunikacyjnym do-
tyczacym ojcostwa (fatherhood), a jednoczesnie 410 dotyczacych macierzynstwa (motherhood). Za:
www.warc.com, 28.05.2023.
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wysyceniem komunikatow reklamowych w dotychczaowych grupach komunikacyjnych
moéwia ,,0jcowie? Tak, w sumie widzimy ich”. To marki, ktore chcge nie cheac puszczaja
oko do ojcow, dajac im przestrzen w spotach czy na krecjach w digitalu. Jednocze$nie
wydaje si¢, iz jest to bardziej konieczno$¢ niz naturalne dzialanie. Nadal najmniejszg
grupe stanowia ci dyrektorzy i dyrektorki marketingu, dla ktorych ojcowie sa glowna
target group kampanii. Oczywiscie ma to miejsce wsrod marek, ktore reklamuja si¢
w okolicach Dnia Ojca, jak Oreo. Wida¢ to tez w branzy farmaceutycznej oraz
w multibrandach, ktére z racji wielu target groups moga adresowac¢ swoja komunikacje
do ojcow (np. P&G). I cho¢ oczywistym jest, ze segmentujac rynek i budujac persony dla
swoich produktoéw i ustug wielu marketerow i marketerek nie bedzie miato okazji dotrzeé
do ojcow, wydaje si¢, iz ostatnie zmiany spoteczno-kulturowe dot. rodzin, kobiet
1 me¢zezyzn, wigksza popularno$¢ ojcow w mediach, a takze wptyw na dynamike rodzinng
w czasach COVID-19 i post-COVID19, pozytywne wkomponowanie figury ojca
w komunikacj¢ moze zosta¢ dostrzezone nie tylko przez samych ojcow, ale takze kobiety
i matki oraz ich dzieci. A wigc obecnych i przysztych decydentow w procesach
zakupowych.
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Rozdziat 3
Metodyka badan wlasnych

3.1. Problem badawczy

Problem badawczy, jak celnie wskazujag Chava Frankfort-Nachmias i David Nach-
mias, to bodziec intelektualny wywolujgcy reakcje w postaci badarn naukowych*?. Ow
bodziec, ktory podjeto w niniejszej rozprawie, sformutowac¢ mozna nastepujaco: Jak pol-
scy ojcowie ,,widza sie”, a jak ,,chcieliby sie widzie¢” we wspélczesnej komunikacji
reklamowej?

Problem ten poszerzony jest o perspektywe przedstawicieli branzy komunikacji mar-
ketingowej, ktorzy maja duzy wptyw na kreacje obrazu ojca w reklamie. Uwzglgdniona
zostala rowniez perspektywa kobiet — zon, partnerek, ale takze przedstawicielek branzy
komunikacji marketingowej.

Podstawowe pytania problemowe pracy przedstawi¢ mozna nastepujaco:

I.  Jaka jest percepcja wizerunku ojcoOw we wspolczesnej reklamie w Polsce z
perspektywy adresatow reklam, perspektywy kobiet oraz osdb zaangazowa-
nych w tworzenie reklam? W jakim stopniu wspotczesni polscy ojcowie utoz-
samiajg si¢ z wizerunkiem ojcOw prezentowanym w polskich reklamach?

Il.  Jaki powinien by¢ wizerunek ojcéw w polskiej reklamie z perspektywy adre-
satow reklam, perspektywy kobiet oraz z perspektywy przedstawicieli i przed-
stawicielek branzy komunikacji marketingowe;j?

[1l.  Ojcostwo i rola ojca — jak sa definiowane przez wspolczesnych mezezyzn
1 wspotczesne kobiety w Polsce (w tym przedstawicieli/przedstawicielki

branzy komunikacji marketingowej w Polsce)?

412 Ch. Frankfort-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze w naukach spotecznych, Wydawnictwo
Zysk i S-ka, Poznan 2001, s. 67.
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Temat ten wart jest badan, albowiem dotyczy on wielu milionéw Polakéw, ktorzy

w obliczu zmian spoteczno-kulturowych czy COVID-19 sg w procesie autodefinicji i do-

okreslania siebie jako mezczyzn, ojcoOw, partnerow, a z drugiej strony ich rola w gospo-

darce i spoleczenstwie jest nadal duza, co nie jest — jak moze si¢ wydawa¢ — do konca

odzwierciedlone w reklamie.

3.2. Szczegoélowe pytania badawcze

Aby zglebi¢ problem badawczy, podstawowe pytania problemowe pracy przyblizono

w postaci szczegdlowych pytan badawczych, dotyczacych postrzegania roli ojca przez

wspotczesnych polskich mezczyzn 1 kobiety oraz aktualnej percepcji i potencjalnego wi-

zerunku ojcoOw w polskiej reklamie.

|. Aktualny wizerunek ojcow w reklamie W Polsce

1.

Jaka jest percepcja wizerunku ojcéw we wspotczesnej reklamie w Polsce z per-
spektywy adresatow reklam?
Jak polscy mezczyzni i jak polskie kobiety postrzegaja wizerunek ojcow we
wspotczesnej reklamie w Polsce?
Czy i jak percepcja wizerunku ojcow w polskiej reklamie ro6zni si¢ w zalezno$ci
od przynalezno$ci me¢zczyzn/kobiet do roznych generacji, ich wieku, doswiadcze-
nia w roli ojca/matki, relacji z partnerka/partnerem, wyksztalcenia, wykonywa-
nego zawodu, miejsca zamieszkania?
W jakim stopniu wspotczesni polscy ojcowie utozsamiajg si¢ z wizerunkiem oj-
coéw prezentowanym w polskich reklamach?

a. Czego im brakuje w tym wizerunku?

b. Czy brakujace elementy wizerunku sg podobne/ r6znig si¢ w zaleznoS$ci

od fazy zycia badanych me¢zczyzn (0jcow i nie-ojcow)?

Jakie sg uwarunkowania takiego, a nie innego wizerunku ojcéw w reklamach,
wedlug przedstawicieli i przedstawicielek branzy komunikacji marketingowej?
Jakie polskie marki najlepiej ukazujg dzi$ wizerunek ojcow w reklamie?

a. Jak to widzg sami ojcowie, do ktorych reklama jest kierowana?

b. Jak to widzg ,,ojcowie” reklamy (czyli przedstawiciele branzy komunika-

cji marketingowej)?
c. Jak widza to kobiety — matki/nie-matki, Zony/partnerki oraz ,,matki re-

klamy” tj. przedstawicielki branzy komunikacji marketingowej?
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Il. Pozgdany Wizerunek ojcow w polskiej reklamie

1. Jaki powinien by¢ wizerunek ojcow w polskiej reklamie z perspektywy adresatow

reklam, perspektywy kobiet oraz z perspektywy przedstawicieli i przedstawicie-
lek branzy komunikacji marketingowej?
a. Jakie oczekiwania majg wspotczesni polscy ojcowie i nie-0jcowie co do
wizerunku ojcéw W polskiej reklamie? Czy i jak te oczekiwania roznig si¢
w zaleznosci od fazy zycia badanych mezczyzn (ich wieku 1 do§wiadcze-
nia w roli ojcow)?
b. Jaki wizerunek ojcow w polskiej reklamie pragng wykreowaé przedstawi-
ciele branzy komunikacji marketingowej, a jaki przedstawicielki tej

branzy?

2. Jaki scenariusz przyktadowej ,,idealnej” reklamy z ojcami w roli gtéwnej napisa-

liby mezezyzZni, jaki kobiety, a jaki przedstawiciele i przedstawicielki branzy ko-
munikacji marketingowej?

Jakie marki i dlaczego — zdaniem me¢zczyzn (0jcOw i hie-ojcow), kobiet (matek
i nie-matek) i przedstawicieli/przedstawicielek branzy komunikacji marketingo-

wej — powinny uwzglednic¢ obraz wspotczesnych ojcéw w swoich reklamach?

Ojcostwo i rola ojca — jak sq definiowane przez wspolczesnych mezczyzn

i wspolczesne kobiety w Polsce (w tym przedstawicieli/przedstawicielki branzy komuni-

kacji marketingowej w Polsce)?
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1.

Jak wspotczesni polscy mezezyzni (z roznych generacji), a jak wspotczesne pol-
skie kobiety (z roznych generacji) definiujg ojcostwo 1 okreslajg role ojca?
Jakie typy ojcéw odnalez¢ mozna w opisach prezentowanych przez badanych
mezcezyzn (0jcOWw 1 nie-0jcow), a jakie przez badane kobiety (matki i nie-matki)?
a. Czy typologia ojcow wedtug badaczy (Marty Biercy lub Tomasza So-
snowskiego) wymaga rozszerzenia w swietle danych uzyskanych w bada-
niu?
Czy i1 jak postrzeganie roli ojca rozni si¢ w zaleznosci od przynalezno$ci mez-
czyzn/kobiet do réznych generacji, ich wieku, do§wiadczenia w roli ojca/matki,
relacji z partnerka/partnerem, wyksztatcenia, wykonywanego zawodu (wptyw lub
brak wplywu na tworzenie komunikacji marketingowej w Polsce), miejsca za-
mieszkania?
Jak przedstawiciele i przedstawicielki branzy komunikacji marketingowej w Pol-

sce okreslaja role ojca 1 jak definiujg ojcostwo?



Na podstawie pytan badawczych zostato sformutowanych jedenascie hipotez ba-

dawczych, ktore zostaty oméwione w ponizszym podrozdziale.

3.3. Hipotezy badawcze

H1: Wspolczesni polscy mezczyzni (0jcowie i nie-ojcowie) w niewielkim stopniu utoz-

samiajg si¢ z wizerunkiem ojcow, ktory prezentowany jest w polskich reklamach.
Uzasadnienie: Josh Levs, byly dziennikarz m.in. CNN, uznany przez UN Global za
mistrza rownos$ci (Gender Champion), a przede wszystkim autor nagradzanej ksiazki:
All In: How Our Work-First Culture Fails Dads, Families, and Businesses-And How
We Can Fix It Together powiedziat, ze reklamodawcy zdajq sobie sprawe, Ze dzisiej-
sze rodziny chcg oglgdac pozytywne zdjecia ojcow, a jednoczes$nie mezczyzni na ca-
fym $wiecie nie rozpoznajg sie w programach telewizyjnych ani w mediach*. Po-
twierdza to czg¢sciowo badanie, ktore autor doktoratu w ramach przygotowan do kon-
ferencji branzowej Forum IAB zrealizowal z agencja badawcza SW Research
w 2021 r. Okazato si¢ w tym badaniu, ze 78% badanych ojcow (CAWI, proba badania
N=300) przyznato wowczas, ze nie kojarzy zadnych marek, ktore adresowalyby te-
maty dotyczace ojcow*,

H2: Mezczyzni, w zaleznos$ci od wieku 1 do§wiadczenia w roli ojca, r6znig si¢ w percepcji

wizerunku ojcéw w polskiej reklamie, dostrzeganymi brakami wizerunkéw ojca

w reklamach, a takze oczekiwaniami co do wizerunku ojcow w polskiej reklamie.

H3: Kobiety, w zaleznosci od wieku i do§wiadczenia w roli matki, r6znig si¢ w percepcji

wizerunku ojcéw w polskiej reklamie, dostrzeganymi brakami wizerunkéw ojca

w reklamach, a takze oczekiwaniami co do wizerunku ojcow w polskiej reklamie.
Uzasadnienie H2-3: W wymienionym wyzej badaniu autora rozprawy na pytanie ,,Na
ile reklamy trafnie przedstawiajg wspotczesnych ojcow?” w grupie ojcow do 34 lat
low2box (skala 5-stopniowa) byto 47% odpowiedzi (vs. 40% w grupie 45+), podczas
gdy top2box najwyzszy byt wtasnie w grupie 45+ (16%), a w grupie do 34 lat wyniost

12%. Pokazuje to, ze wiek moze by¢ zmienng roznicujaca percepcje wizerunku ojcow

413 8, Ettus, Dadvertising to Dad’s Potential, https://www.forbes.com/sites/saman-
thaettus/2016/06/15/dadvertising/?sh=2a0870c14b01, 22.12.2022.

414 Wystapienie autora rozprawy na konferencji branzy komunikacji marketingowej — Forum IAB —w
V12021 roku pt. ,,0jciec w koronie. Czyli o postpandemicznej roli fathersow w domu, w pracy i rekla-
mie”, https://www.slideshare.net/radek.wierzbinski/ojciec-w-koronie-prezentacja-na-forum-iab-2021,
15.11.2022.
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H4:

w reklamie. Tym bardziej, ze wiaze si¢ on rowniez z dostgpem do okre§lonych kate-
gorii medidw, a te z kolei z liczbg komunikatéw reklamowych czy ich dopasowaniem
(np. targetowanie kontekstowe w TV vs. nadal popularne targetowanie behawioralne
w Internecie). Iwona Werner zwraca uwagg na jeszcze jeden wazny element. Jej zda-
niem stereotypowy wizerunek ojcéw w reklamie nie jest de facto skierowany do nich
samych, ale do kobiet: Oczywiscie, obecnie jestesmy w procesie dekonstrukcji domi-
nujgcego wcezesniej tradycyjnego podziatu w zakresie realizacji rol zenskich i me-
skich, czy rodzicielskich, niemniej jednak, przekonanie o tym, zZe mezczyzna nie jest
w stanie zapewnic¢ adekwatnej opieki choremu dziecku, jest silnie zakorzenione wsrod
znacznego odsetka kobiet*®,

Reklamy prezentuja dzi$ czesciej tradycyjny (ojciec jako glowa rodziny) anizeli

wspotczesny wizerunek ojcow.

H5:

Uzasadnienie: W wymienionym juz wyzej badaniu autora doktoratu, na pytanie ,,Na
ile reklamy trafnie przedstawiajg wspotczesnych ojcow?”, wynik w 5-stopniowej
skali Likerta wyniost raptem 1,96. Jednocze$nie na pytanie o wizerunek ojcow w re-
klamie pojawiaty si¢ m.in. takie odpowiedzi: ,,przerysowany”, ,,przekoloryzowany”,
»stereotypowy”, ,,nazbyt wyidealizowany”, ,,bardzo uproszczony i rzektbym nieco
tendencyjny w swym wymiarze”, ,.kazda reklama inaczej przedstawia postac¢ ojca,
ale nigdy tak jak powinien by¢ rola ojca (pisownia oryginalna — przyp. R.W.)”,
W reklamie wszystko jest cukierkowe i stodkie. w Zyciu nie jest”, ,,zazwyczaj w re-
klamach sg pokazani zaangazowani ojcowie, tymczasem rzeczywisto$¢ jest inna -
mezcezyzni czesto kompletnie nie odnajdujg si¢ w tej roli”, ,,Jest przedstawiany jak
bohater, w zyciu codziennym jest niestety inaczej”. Oczywiscie byty tez odpowiedzi
moéwiace o jednoznacznie pozytywnym lub negatywnym wizerunku ojca, ale biorac
pod uwage, ze 1/3 badanych nie znata lub nie umiata go okresli¢, wydaje si¢, ze jest
nadal duza przestrzen na lepsze dopasowanie przekazu reklamowego do ojcéw.

Polscy ojcowie — niezaleznie od pokolenia — wskazujg na brak marek, ktore prezen-

towalyby wspolczesny wizerunek ojcow w reklamie.

Uzasadnienie: 70% ojcow badanych przez autora pracy nie bylo w stanie wskazaé
w maju 2021 roku zadnej marki, ktora najlepiej mowita 0 miejscu i roli ojca. Co wig-
cej, przy okazji udostepnienia kilka lat temu reklamy telewizyjnej soku Robinsons

Kamil Nowak, autor wspominanego juz bloga o ojcostwie — Blogojciec.pl — napisat:

415 D. Jemiolo, Ojcowie w reklamach..., dz. cyt., 15.12.2022.
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ja lubie czasem zobaczy¢ to, do czego aspiruje. Szczegolnie, gdy mowimy
o dziataniach, takich jak wychowanie, przy ktorych nie wida¢ natychmiastowych efek-
tow*®, W komentarzach do postu o — jego zdaniem — prawdopodobnie najlepszej re-
klamie ojcostwa — pojawily si¢ takie stwierdzenia: Wojtek: poplakatem si¢ ze wzru-
szenia. Byto mi to potrzebne czy Ojciec M: Zaniemowitem. Chetnie zobaczytbym wie-
cej tego typu reklam i filmow :). Gdy powiaze si¢ to chociazby z coraz silniejszym
zjawiskiem zwanym belief-driven-buyers, ktére pojawito si¢ w 2018 roku w raporcie

agencji Edelman*t’

, a ktore dotyczy konsumentow podejmujacych decyzje zakupowe
W oparciu o swoje przekonania i wartosci, wydaje si¢, ze gtos marek w sprawie ojcow
moze by¢ nie tylko doceniony, ale wrgcz oczekiwany.

H6: Ojcowie rdznig si¢ od nie-ojcoOw/ ojcowie roéznig si¢ od matek/ ojcowie z branzy

| spoza branzy komunikacji marketingowej r6znig si¢/ matki z branzy i spoza branzy ko-

munikacji marketingowej rdznia si¢/ me¢zczyzni i kobiety z branzy komunikacji marke-

tingowej r6znig si¢/ mezczyzni i kobiety spoza branzy komunikacji marketingowej r6znig

si¢ w ocenie marek najlepiej ukazujacych wizerunek ojcoéw w reklamie.
Uzasadnienie: Janowicz i Jasielska w pracy pt. Komercjalizacja tacierzynstwa. Rela-
cja ojca z dzieckiem na tle dzialan marketingowych przywotuja eksperyment Stacey
M. Baxter, Alicii Kulczynski i Jasminy Ilicic z 2016 roku, w trakcie ktorego badanym
pokazano reklame prasowa z dzieckiem i opiekunem uzywajacym ptynu do kapieli
marki Huggies*!8. Byli tacy, ktorzy odbierali ja pozytywnie i traktowali jako zgodna
z ich przekonaniami. Z Kkolei bardziej tradycyjni kwestionowali kompetencje ojca
I postrzegali jego zachowanie jako nietypowe. Badanie Coward z 2019 roku wskazato
za to na wplyw relacji badanych ze swoimi ojcami na recepcj¢ reklam. Ci, ktorzy
wspominali swoich ojcow jako nieobecnych czy niezaangazowanych oraz mieli nie-
przychylny sentyment do ojcow, byli takze bardziej sktonni do preferowania reklamy
z odniesieniem macierzynskim niz ojcowskim. Janowicz 1 Jasielska wskazujg przy tym
na wazng kwestig, tj. manipulowanie wizerunkiem ,,nowego taty ” w przekazach re-
klamowych jest odbierane pozytywnie przez potencjalnych konsumentow, ale tylko

wtedy, kiedy nie rozwazamy heterogenicznosci tej grupy, uwzgledniajqgc w jej opisie

416 prawdopodobnie najlepsza reklama ojcostwa, https://www.blogojciec.pl/dzieci/prawdopodobnie-
najlepsza-reklama-ojcostwa/, 15.12.2022.

417 Edelman Earned Brand, https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2018-
10/2018 Edelman_Earned Brand Executive_Summary Brochure.pdf, 20.12.2022.

418 K. Janowicz, A. Jasielska, Komercjalizacja..., dz. cyt., s. 86.
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zmienne psychologiczne*'®. A jest jeszcze przynajmniej jeden aspekt tego tematu. Bo
cho¢ David Ogilvy mawial, iz advertising reflects the mores of society, but it does not
influence them (,,Reklama odzwierciedla obyczaje spoteczenstwa, ale na nie nie
wptywa” — thum. R.W.), przedstawiciele i przedstawicielki branzy reklamowej z na-
tury maja bardziej progresywne podejscie do komunikacji i w swoich kampaniach
adresuja watki spoteczne czy kulturowe, ktére dopiero pojawiajg si¢ na spotecznym
radarze, jak zrbwnowazony rozwoj i ESG czy diversity & inclusion. Tak samo moze
by¢ z watkiem ojcostwa i1 scenariuszy, ktore prezentowac¢ mogg odlegly wizje.

H7: Definiowanie ojcostwa, ojcostwa idealnego i roli ojca rézni si¢ zardOwno u 0jcOwW

z r6znych generacji, majacych rozne do§wiadczenia w byciu ojcem, jak i tych majacych

rozny status relacji w zwigzku (formalnym/nieformalnym, po rozwodzie).
Uzasadnienie: Na r6zna definicj¢ ojcostwa i rol¢ ojca wskazywat w swoich badaniach
m.in. Tomasz Sosnowski. Uwzglednit on jednoczes$nie przedstawicieli trzech poko-
len: BB (1946-1964), X (1965-1980) i Y (1981-1996). Brakuje pokolenia Z, a wigc
0s6b urodzonych w latach 1995-2012, z ktérych czg$¢ ma dzis nawet 27 lat. I cho¢

$rednia wieku dla ojcow obecnie wedtug GUS to 33 lata*?°

, warto juz teraz perspek-
tywe tzw. ,,Zetek” uwzgledni¢. Tym bardziej, ze ojcéw migdzy 15. a 24. r.z. jest po-
nad 100 tys. i ich przybywa*?!.

H8: Kobiety i me¢zczyzni r6znig si¢ w definiowaniu roli ojca, ojcostwa i ojcostwa ideal-

nego*?2,

H8.1 Matki od nie-matek, a ojcowie od nie-ojcéw rdznig si¢ w definiowaniu roli ojca,

ojcostwa i ojcostwa idealnego*?2.

Uzasadnienie H8-8.1: Wedle wiedzy autora rozprawy nie ma badan, ktore bezposred-
nio odpowiadatyby na pytanie o wplyw pflci na definicj¢ ojcostwa 1 roli ojca. Jedno-
czes$nie np. w raporcie Powrot taty. Polskie ojcostwo: pelen etat czy praca dorywcza?,
zrealizowanym przez Nationale Nederlanden w 2019 roku, badane matki 3x czgsciej

niz panowie ocenialy ojcoOw bardzo dobrze (49% pan 1 tylko 16% pandéw). Trudno

powiedzie¢, na ile ma to zwigzek chociazby z jungowskim kompleksem Elektry i tzw.

419 K. Janowicz, A. Jasielska, Komercjalizacja..., s. 87.

420 GUS: $redni wiek mezczyzny w momencie zostania ojcem to 33 lata, https://www.bankier.pl/wiado-
mosc/GUS-sredni-wiek-mezczyzny-w-momencie-urodzenia-dziecka-to-33-lata-4133606.html,
22.12.2022.

421 Badanie Kantar TGl 2021, fale” lipiec 2021-czerwiec 2022.

422 Nje jest tu formulowana bardziej szczegdtowa hipoteza na temat tej roznicy. Badanie ma bowiem
charakter eksploracyjny.

423 Przypuszcza sie, ze do$wiadczenie w roli rodzica moze korygowaé wizje ojca i ojcostwa. Ze
wzgledu na eksploracyjny charakter badania nie jest tu przedstawiana bardziej szczegdtowa hipoteza.
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»coreczkami tatusia”, ale jak zauwaza H. Norman Wright, relacje z ojcem sq nie-
zmiernie waznym, nierzadko decydujgcym o calej kobiecej przysztosci intermedium
do obcowania z innymi przedstawicielami plci meskiej*?*. Wydaje sie, ze tylko z tej
przestanki mozna wysnu¢ hipotezg o ,,specjalnym” traktowaniu ojcOw przez przy-
najmniej niektore kobiety, a co za tym idzie innym od meskiego definiowaniem oj-
costwa i roli ojca.

H9: Wystepuje zwigzek miedzy definiowaniem roli ojca/definiowaniem ojcostwa a de-

klarowang bliskos$cig do modeli ojcostwa znanych z literatury.
Uzasadnienie: Waznym czynnikiem wplywajacym na ojcéw, ich role 1 miejsce
w rodzinie byl niewatpliwie COVID-19. Harwardzkie badania Richarda Weissbo-
urda, Mileny Batanovej, Josepha Mclntyre i Erica Torresa z 2020 roku, zaprezento-
wane w pracy How the Pandemic is Strengthening Fathers' Relationships with Their
Children, pokazuja m.in., ze 57% badanych ojcéw bardziej docenia swoje dzieci,
a Global Dad Survey zrealizowane przez SuitTieStroller, ze 71% ojcow miato reflek-
sj¢, jakimi chca by¢ ojcami, a 61% stalo si¢ bardziej zaangazowanymi w domowe
obowigzki*?®. Patrzac tylko z tej perspektywy wydaje sie, ze wszystkie znane auto-
rowi pracy typologie, ktore powstaty przed rokiem 2020, wymagaja weryfikacji
1 uwzglednienia by¢ moze np. ojca postpandemicznego.

H10. Wystepuja réznice migdzygeneracyjne co do checi kontynuowania modelu ojco-

stwa wyniesionego z domu (tak wsrod ojcodw, jak i matek)
Uzasadnienie: Kazde pokolenie wyrastalo w innym otoczeniu gospodarczym oraz
spoteczno-kulturowym. To z kolei przektadato si¢ np. na preferowany model pracy
czy podejscie do rodziny. Wartym sprawdzenia jest to, czy te rdznice dostrzegalne
beda takze w kontekscie checi kontynuacji modelu ojcostwa, ktdry wyniesiony zostat
z domu. Tym bardziej, ze wedtug zrealizowanego w 2021 roku badania STATO 21,
autorstwa polskiego think tanku zajmujacego si¢ ojcostwem tato.net, 52% badanych
mezczyzn wskazato wlasnego ojca jako zrddto inspiracji do bycia ojcem. Jednocze-
$nie 26% deklarowata che¢¢ postepowania przeciwnie niz czynil to wlasny ojciec,

traktowany jako negatywny punkt odniesienia®?®.

424 H, Norman Wright, Tatusiowa céreczka czyli: o niezwyktym wplywie ojca na osobowosé corki, Ofi-
cyna Wydawnicza ,,Vocatio”, Warszawa 1996, s. 22.

425 Global Dad Survey 2020, https://www.suittiestroller.com/s/STS-Dad-Survey-2020_Report.pdf,
25.12.2022.

426 Tato.Net — raport STATO 21, https://www.gov.pl/web/demografia/tato-net-raport-stato21,
25.12.2022.
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Badania w ramach rozprawy doktorskiej stuzy¢ maja weryfikacji wymienionych wy-

zej hipotez.

3.4. Metody, techniki i procedura badawcza

Metoda badawcza

Dominika Maison zwraca uwagg, ze w badaniach jakosciowych badacz stara sie opi-
sac rzeczywistos¢ w kategoriach jakosciowych, zwracajgc uwage na roznorodnosé zja-
wisk, a nie na czestosé ich wystepowania*’. Jak dodaje John W. Creswell, wykorzystanie
jakosciowych metod badawczych ma zastosowanie, kiedy staramy si¢ poznac i zrozumieé
znaczenia przypisywane przez jednostki lub grupy wybranemu doswiadczeniu®?8, Wto-
ruje mu Anna Dyjas-Pokorska méwiac, iz badanie jakosciowe okazuje si¢ uzyteczne
wowczas, gdy na dany problem trzeba spojrze¢ oczami konsumenta, postugujgc sig jego
konstruktami myslowymi i jego wlasnym jezykiem*?®. Sosnowski, podobnie jak Justyna
Nestorowicz-Wyborska**°, zwraca z kolei uwage na procesualnos¢ i interakcyjno$é ojco-
stwa, ktorego nie da si¢ uchwyci¢ za pomocg badan ilosciowych i jedynie wskazanie
zmiennych zaleznych i niezaleznych, albowiem ojcostwo jest odbierane w sposob subiek-
tywny przez badanych mezczyzn | analiza mozliwa byta jedynie przez wglgd w ich indy-

431 Wreszcie warto pamiegta¢, iz rozprawa doty-

widualne przezycia oraz doswiadczenia
czy obszaru komunikacji marketingowej, ktorej, choc to niestychanie kuszgce, nie mozna
opierac (...) tylko na liczbach*32,

Autorowi niniejszej dysertacji bliska jest jednoczesnie opinia, i1z bledem jest proste
przeciwstawianie badan jakosciowych, utozsamianych z ich werbalng prezentacjq, bada-

niom ilosciowym, w ktorych liczby i metody numeryczne odgrywajg zasadniczq role*.

427 D. Maison, A. Noga-Bogomilski (red.), Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, Wydawnic-
two GWP, Gdansk 2007, s. 3.

428 ) W. Creswell, Research Design. Qualitative, Quantitative, and Mixed Methods Approaches, Sage
Publications, 2009, s. 22.

429 A, Dyjas-Pokorska, Geneza i rozwéj badan jakosciowych w marketingu, [w:] P.B. Sztabinski, F.
Sztabinski, Z. Sawinski (red.), Nowe metody, nowe podejscia badawcze w naukach spotecznych, Wydaw-
nictwo IFiS PAN. Warszawa 2004, s. 200.

430 J. Nestorowicz-Wyborska, Jak bada¢ ojcostwo, czyli o potrzebie (re)konceptualizacji pojecia 0j-
cowskiego zaangazowania, [W:] H. Liberska, A. Malina (red.), Wybrane problemy wspotczesnych mat-
Zenstw i rodzin, Difin, Warszawa 2011, s. 137-148.

41T, Sosnowski, Ojcostwo..., dz. cyt., s. 188-190.

42T, Ambler, Marketing od A do Z, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakéw 1999, s.
41.

433 P, Tarka, Specyfika i komplementarnos¢ badan ilosciowych i jakosciowych, ,,Wiadomosci Staty-
styczne” 2017, 3(670), s. 17.
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Stad tez — idac z duchem komplementarnosci badan jakosciowych i ilosciowych — zde-
cydowano si¢ na podejscie jakosciowo-ilosciowe do badania. Kwestionariusz ankiety, za

434 umozliwi

pomoca ktorej] mozna prowadzi¢ badania tak jakosciowe, jak i ilosciowe
wykorzystanie — bedacych w zdecydowanej wiekszo$¢ — pytan otwartych i zawartych
w nich cytatdow oséb badanych, do ukazania indywidualnych spojrzen na problematyke
ojcostwa czy percepcj¢ wizerunku ojca w reklamie. Na podstawie raportéw z analiz ja-
kosciowych dokonane zostanie grupowanie indywidualnych odpowiedzi podobnych zna-
czeniowo i kategoryzacja (zob. zalecenia zawarte m.in. w pracy R. Stupnickiego*®),
ktére z kolei beda punktem wyjscia do analiz ilosciowych. Ich uzupetnieniem beda ana-
lizy iloSciowe odpowiedzi respondentow i respondentek na pytania zamknigte zawarte
w kwestionariuszu, dotyczace m.in. ustosunkowania si¢ do typow wizerunkow ojca
w reklamie, wyodrgbnionych w badaniu jako$ciowym przez K. Janowicza i A. Jasielska.
Zastosowanie testow statystycznych w obu typach analiz ilosciowych pozwoli odpowie-
dzie¢ na pytanie, czy mozna uog6lni¢ wyniki z badanej préby na cata populacje.
Reasumujac, badanie bedzie miato charakter jako$ciowo-ilosciowy 1 zostanie prze-
prowadzone metoda kwestionariuszowa**®. Jak wskazuje Anna Baranska-Szmitko, me-
toda ta pozwala intersubiektywnie zbadaé¢ wizerunek danego obiektu komunikacyjnego
i to w wielu systemach znakowych*¥”. Co wiecej, skoro pewnym problemem w podejéciu
jakosciowym jest uogolnianie wynikow, problem kryterium prawdziwosci i wiarygodno-

sci wynikéw*3®, to by zminimalizowa¢ przekonanie badacza o trafnosci interpretacji*®®,

434 E, Krok, Budowa kwestionariusza ankietowego a wyniki badan, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego. Studia Informatica” 2015, 37, s. 55-73.

435 R, Stupnicki, Analiza i prezentacja danych ankietowych, Wydawnictwa Akademii Wychowania
Fizycznego, Warszawa 2015, s. 18.

436 K westionariusz online zostat z powodzeniem wykorzystany m.in. przez Emily Daniels, Emily Ar-
den-Close i Andrew Mayersa, ktorzy przebadali 61 ojcow w Wielkiej Brytanii w kontekscie traumy poro-
dowej. Wiecej w: E. Daniels, E. Arden-Close, A. Mayers, Be quiet and man up: a qualitative question-
naire study into fathers who witnessed their Partner’s birth trauma, ,,BMC Pregnancy Childbirth” 2020,
20, 236. https://doi.org/10.1186/s12884-020-02902-2.

437 Autorka zwraca przy tym uwage, iz ankieta nie bada jedynie (jak ma to miejsce w przypadku dys-
kursywnej analizy wizerunku na materiale empirycznym) wypowiedzi obiektu, ale wyobrazenia respon-
dentéw o tymze obiekcie. Za: A. Baranska-Szmitko, Dyskursywna analiza wizerunku realizowana na ma-
teriale empirycznym, [w:] A. Baranska-Szmitko (red.), Metody badania komunikacji i mediow. Perspek-
tywa teoretyczna i analityczna, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego 2021, s. 259-260. DOI:
10.18778/8220-429-2.14.

438 J. Kowal, Wybrane teoretyczne i praktyczne aspekty metodologii badan jakosciowych, ,Prace Nau-
kowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2009, nr 51, s. 54. Za: https://dbc.wroc.pl/Con-
tent/18948/PDF/Kowal_Wybrane_teoretyczne i_praktyczne apsekty.pdf, 30.12.2022.

439 M. Stras-Romanowska, O metodzie jakosciowej w kontekscie rozwazan na tozsamosciq psycholo-
gii, [w:] M. Stras-Romanowska (red.), Metody jakosciowe w psychologii wspdiczesnej, ,,Prace Psycholo-
giczne LIII, Acta Universitatis Wratislaviensis” no. 2263, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego,
Wroctaw 2000, s. 16-32.
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dodatkowym elementem czg¢$ci badawczej bedzie ocena odpowiedzi na pytania otwarte
kwestionariusza przez troje sedziéw kompetentnych*4. Niewatpliwie wazng czescia beda
w tym wzgledzie trafne kategorie i kryteria klasyfikacji oraz ich szczegotowy opis wraz
z definicjg kluczowych terminéw*!. Co wiecej, zgodnie z sugestiami Macieja Czarnec-
kiego, autor postara si¢ przeprowadzi¢ rozmowy z kandydatami na sedziéw przed podje-
ciem decyzji o ich udziale czy oszacowaé stopien zgodnosci ocen sedziow*#2. Jak zau-
waza bowiem Oleg Gorbaniuk, nawet osoba z szerokimi kompetencjami w danej dziedzi-
nie w przypadku niejasnej instrukcji lub braku precyzyjnych definicji kategorii ocen be-
dzie podejmowata bledne decyzje klasyfikacyjne*®.

Proba badawcza

Reklamowa ,,grupe komercyjng” w Polsce od lat 90. XX wieku stanowity 0soby
w wieku 1649 lat. Jednocze$nie wigkszos$¢ branzy telewizyjnej w Polsce od 2022 roku
rozszerzyla ja na osoby w wieku 16-59*4, co widaé juz w podsumowaniach branzowych
danych z Nielsena*®. Jednoczesnie w niektorych kategoriach produktoéw istnieja dodat-
kowe ograniczenia wiekowe zwigzane z komunikacjg marek i produktow (alkohol, ty-
ton). To sprawia, iz grupa 18+ ma pod wzgledem formalnym 1 praktycznym szanse na
konsumpcje wszystkich komunikatow reklamowych. Jest jeszcze jeden wzglad, ktory
warto tu wzia¢ pod uwage — pokolenia, ktore sa chetnie wykorzystywane przez branze

marketingowa**®. Najstarsza grupa sa tzw. BB (1946—1964), nastepie pokolenie X (1965—

440 Jak zauwaza Maciej Czarnecki, w literaturze przedmiotu trudno znalezé wytyczne dotyczqgce za-
roéwno doboru sedzidw, jak i liczby sedzidw zaangazowanych w badanie. Przywotuje przy tym badania
mowigce, iz w badaniach marketingowych, liczba sedziow, o ile zostata podana, wahata sie pomiedzy 3 a
50. Co wigcej, wskazuje, iz sedziami sg najczesciej eksperci lub praktycy w danej dziecinie, cho¢ anga-
zuje si¢ tez do tego zadania np. doktorantéw. Za: M. Czarnecki, Metodyka pracy z sedziami kompetent-
nymi w procesie opracowywania skali do pomiaru konstruktow. rekomendacje i egzemplifikacja, ,,Prze-
glad Organizacji” 2020, Nr 12(971), s. 17. Autor dysertacji zdecydowat si¢ na zderzenie stworzonych
przez siebie odpowiedzi z ocenami 2 praktykow z doswiadczeniem w branzy reklamowej i w mediach.

41 0. Gorbaniuk, Wykorzystywanie procedury sedziéw kompetentnych w naukach spotecznych i mozli-
wosci jej oceny psychometrycznej za pomocq narzedzi dostepnych w Statistica, s. 7. https://media.stat-
soft.pl/pdf/czytelnia/wykorzystywanie_procedury sedziow kompetentnych.pdf, 25.12.2022.

442 M. Czarnecki, Metodyka pracy..., dz. cyt., s. 17.

43 Q. Gorbaniuk, Wykorzystywanie procedury..., dz. cyt., s. 8.

44 polsat od przysziego roku poszerzy grupe rozliczeniowq z 16—-49 na 16-59, https://www.wirtualne-
media.pl/artykul/telewizja-polsat-grupa-docelowa-16-59-koniec-16-49, 30.12.2022.

445 W padzierniku Jedynka liderem w grupie ogéinej, a TVN —w grupach komercyjnych,
https://www.press.pl/tresc/73532,w-pazdzierniku-jedynka-liderem-w-grupie-ogolnej_-a-tvn---w-grupach-
komercyjnych, 30.12.2022.

448 Chodzi w szczegolnosci o pokolenie Z, ktore jest coraz cze$ciej poszukiwanym targetem komuni-
kacyjnym. W: Marketing to Gen Z: How to Get It Right in 2023, M. Hirose, https://blog.hoot-
suite.com/marketing-to-gen-z/, 30.12.2022. Pokolenia sg tez wymieniane chociazby przy okazji projek-
tow rekrutacyjnych, w: Pokolenie X, Y, Z, baby boomers - jak ich rekrutowacé? https://www.linke-
din.com/pulse/pokolenie-x-y-z-baby-boomers-jak-ich-rekrutowa%C4%87-anna-sykut/?originalSubdo-
main=pl, 30.12.2022.
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1980), pokolenie Y (1981-1996) oraz pokolenie Z (1997-2012). A jako ze i wigkszo$¢
pokolen miesci si¢ w rozszerzonej grupie komercyjnej, na potrzeby rozprawy przyj¢to
dotarcie do trzech pokolen odbiorcow — X, Y, Z.

Poza wiekiem zdecydowano si¢ na wyodrebnienie grup badanych takze ze wzgledu
na pte¢ (mgzczyzni, kobiety), realizowang (tak, nie) role rodzicielskg (ojcowie, nie-0jco-
wie; matki, nie-matki), a takze wykonywany zawod (w obrgbie branzy komunikacji mar-
ketingowej lub nie).

Finalnie grupy do badania to cztery grupy osob spoza branzy komunikacji marketin-
gowej w pokoleniu X, Y, Z i dwie grupy osob z branzy komunikacji marketingowej.

Osoby spoza branzy komunikacji marketingowej, a wigc adresaci przekazoéw rekla-
mowych, to:

1. ojcowie (mezczyzni 18+ majacy co najmniej jedno dziecko), N=20 dla kazdego

pokolenia, tacznie 60 0sob;

2. nie-ojcowie (mezczyzni 18+ niemajacy dzieci), N=20 dla kazdego pokolenia,

facznie 60 0sob;

3. matki (kobiety 18+ majace co najmniej jedno dziecko), N=20 dla kazdego poko-

lenia, tacznie 60 0sob;

4. nie-matki (kobiety 18+ niemajace dzieci), N=20 dla kazdego pokolenia, tacznie

60 0sob.

Osoby z branzy komunikacji marketingowej, a wiec ,,tworcy” przekazéw reklamo-
wych, to:

1. przedstawiciele branzy komunikacji marketingowej (m¢zczyzni 18+), N=60 oraz

2. przedstawicielki branzy komunikacji marketingowej (kobiety 18+), N=60%*",

Plan badania i procedura badawcza

Szczegoty dotyczace badania zebrane zostaly w ponizszej tabeli.

447 Na podstawie wiedzy branzowej i do$wiadczenia autor rozprawy zaktada, Ze nie bedzie mozliwe
dotarcie w rownym stopniu do matek i nie-matek, ojcow i nie-ojcéw z branzy komunikacji marketingo-
wej, w szczeg6lnosci z pokolenia Z. Potwierdzaja to tez czgsciowo dane TGI Kantar Polska (wrzesien
2012:wrzesien 2022, wg ktorych udziat ojcow w wieku 15-24 lata to 2% wszystkich ojcow w Polsce).
Stad tez, cho¢ bytoby to uzasadnione, w zatozeniach wyjsciowych przedstawiciele i przedstawicielki
branzy komunikacji marketingowej nie beda dzieleni ze wzgledu na fakt bycia lub niebycia rodzicem.
Dodatkowo nie wytoniono na tym etapie generacji X, Y, Z, cho¢ watek ten zostanie jeszcze zweryfiko-
wany na etapie analizy wynikow.
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Tabela 2. Szczeg6ly dotyczace badania

Czesci badania Cz.1 Cz.2
Tvtul Ojcostwo i reklama do ojcow z | OjcoStwo i reklama do ojcow z
y perspektywy adresatow perspektywy tworcow reklam
,Zdefml.o wanie OJC.OSt.Wa I O.kre- Zdefiniowanie ojcostwa i okresle-
$lenie, jaki jest, a jaki powi- N . . .
. , 2, nie, jaki jest, a jaki powinien by¢
nien by¢ wizerunek ojcéw w . .
. wizerunek ojcow w reklamach z
Cel reklamach z perspektywy oj-

cow 1 innych grup badanych
spoza branzy komunikacji
marketingowej

perspektywy przedstawicieli
branzy komunikacji marketingo-
wej

Relewantne hipotezy

H1-H5, H7-H10

H6

Typ badania

Badanie jako$ciowo-ilo§ciowe

Badanie jako$ciowo-ilo§ciowe

Metoda badawcza

Kwestionariuszowa / online**

Kwestionariuszowa / online

Badana grupa
z podzialem na pod-

grupy

Mezczyzni (ojcowie i nie-0jco-
wie) z pokolenia X, Y, Z (w
kazdej z sze$ciu podgrup min.
20 0so6b), tacznie min. 120
0s0b.

Kobiety (matki i nie-matki) z
pokolenia X, Y, Z (w kazdej z
szesciu podgrup min. 20 0sob),
tacznie min. 120 osob.

Przedstawiciele i przedstawicielki
branzy reklamowej**

Proba N=min. 240 N= min. 120
1. Zbieranie danych do maja 2023 r.
Harmonogram 2. Analiza danych do sierpnia 2023 r. (z wykorzystaniem proce-

dury sedziéw kompetentnych)
3. Napisanie tekstu rozprawy do pazdziernika 2023 r.

Zrédto: opracowanie wlasne.

Kwestionariusz (o ktorym bedzie mowa w punkcie 3.5, a ktory zostat umieszczony
takze w Aneksie do niniejszej pracy) umieszczony zostanie na platformie Qualtrics.
Aby zapewni¢ jak najlepsze dotarcie do badanej grupy:
1. w przypadku adresatow komunikacji marketingowej dystrybucja kwestionariusza
obejmie najbardziej ,,przekrojowy” wiekowo serwis spotecznosciowy — Face-

book, w tym przede wszystkim zasiggowe grupy omowione w rozdziale 2, takie

448 Badacze podkreslajg, ze to atrakcyjna i elastyczna metoda o wielu zastosowaniach i korzysciach
zarowno dla badaczy, jak i uczestnikow cho¢ ograniczona dyskusja metodologiczna by¢ moze odzwiercie-
dla dominacje wywiadow w badaniach jakosciowych oraz (blednie ulokowane) zatozenia dotyczqgce jako-
Sciowych danych ankietowych, ktére sq pozbawione glebi. Wigcej w: V. Braun i in., The online survey as
a qualitative research tool, ,,International Journal of Social Research Methodology” 2021, 24:6, s. 641-
654, DOI: 10.1080/13645579.2020.1805550.

449 Na etapie projektowania badania w grupie przedstawicieli i przedstawicielek zdecydowano sig nie
wprowadza¢ zmiennej dot. faktu bycia lub niebycia rodzicem oraz przynaleznosci do okre§lonej genera-
cji. W przysztych badaniach dotyczacych branzy marketingowej watek ten zostanie uwzgledniony.
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jak: ,,Lepszy Tata - ojcowskie inspiracje” (36,4 tys. cztonkoéw) czy ,,Jestem tatg”

(grupa strony blogojciec.pl z 41 tys. cztonkow)*°.

2. w przypadku przedstawicieli 1 przedstawicielek branzy komunikacji marketingo-
wej wykorzystana zostanie przede wszystkim platforma dla profesjonalistow —
LinkedIn, na ktorej sam autor rozprawy aktywnie dziata (obserwuje go ponad
1600 0s6b z branzy*?).

Badanie odbedzie si¢ w srodowisku online z kilku powodow. Po pierwsze obejmuje
ono dwie kategorie respondentow i respondentek (rodzice i przedstawiciele branzy ko-
munikacji marketingowej), ktore taczy jeden fakt — chroniczny brak czasu i czgsto zabu-
rzony rytm dnia. Internetowy kwestionariusz pozwoli osobie badanej na znalezienie od-
powiedniego dla niej terminu na jego wypehienie czy ewentualnie roztozenie w czasie
odpowiedzi na zawarte w nim pytania. Po drugie — w odr6znieniu od badan Sosnow-
skiego, ktory analizowat m.in. pokolenie baby boomers — obejmuje generacje swobodnie
korzystajace z Internetu. Po trzecie — srodowisko online o czym wspomniano juz w czesci
poswigconej planowi badania — przez odpowiednig dystrybucje na platformach spotecz-
nos$ciowych 1 specjalistycznych wortalach czy forach dla ojcow pozwoli na precyzyjne
dotarcie do badanych. Wreszcie kwestionariusz online pozwoli tez na zminimalizowanie
wptywu badacza na sposéb prowadzenia badania, kompletnos$¢ uzyskanych odpowiedzi
czy ich agregacjg.

Kwestionariusz poprzedzi metryczka, ktora, ze wzgledu na sze$¢ grup badanych, be-
dzie waznym elementem badania 1 pdZniejszej analizy, stad jej umieszczenie na poczatku
dokumentu kierowanego do potencjalnych 0s6b badanych. W zaleznosci od informacji
0 plci respondenta/respondentki (badanie ma charakter inkluzywny*%?) platforma Qu-
altrics bedzie kierowala do osoby badanej pytania kwestionariusza z uwzglednieniem je-
zyka dostosowanego do pici.

Wypehienie kwestionariusza i poprzedzajacej go metryczki zajmuje ok. 30 minut.

Planuje si¢, ze w badaniu wezmie udziat tacznie 360 osob. Zaktadajac analizy ilosciowe

450 7rodto: Facebook.com, 29.12.2022.

451 https://www.linkedin.com/in/wierzbinski/, 30.12.2022.

42 O nazywaniu rzeczywistosci w oderwaniu od binarno$ci ujecia pici, z uwzglednieniem kategorii
,hiebinarna” oraz ,,neutralna” w: M. Gebka-Wolak, Jezykowe wyktadniki niebinarnosci pici w polszczyz-

nie. Czegs¢ 2: Innowacje a system i tendencje rozwojowe, ,,Prace Jezykoznawcze” 2022, XXIV/1, s. 104-
107.
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z zastosowaniem testow statystycznych, przyjeto minimalng liczbg N=20 oséb objetych
badaniem w kazdej z najmniejszych podgrup*®3.

454 realizowane na probie

Badanie kwestionariuszowe poprzedzi badanie pilotazowe
N=10. Umozliwi ono przetestowanie oraz ocen¢ narzedzia, ktore ma by¢ wykorzystane
w badaniu. Zebrane odpowiedzi respondentow i respondentek pozwolg tez dokonaé
wstepnej kategoryzacji odpowiedzi osob badanych, ktére z kolei wykorzystane zostang
w tworzeniu instrukcji dla s¢dziéw kompetentnych.

Dane poddane zostang analizom jakosciowym i iloSciowym. Dokonane zostang po-
réwnania migdzy prébami niezaleznymi oraz w obrebie prob zaleznych. Cze¢$¢ analiz zo-
stanie zrealizowana z wykorzystaniem procedury sedziéw kompetentnych, a dotyczy¢
bedzie skojarzen ze stowem ojciec, uwarunkowan wizerunku ojcoéw w reklamie, oczeki-

wan wzgledem reklam skierowanych do ojcow, a takze watku marek, ktore powinny

uwzgledni¢ wizerunek ojcéw w reklamach.

3.5. Narzedzie badawcze

W pracy zostanie zastosowany autorski kwestionariusz Ojcostwo i wizerunek ojca
w polskiej reklamie (Aneks — 8.1). Jak wskazuje Ewa Krok, waznymi elementami kwe-
stionariusza, ktére moga wptyna¢ na wielkos$¢ zebranego materiatu do analizy, w tym na
rzetelno$¢ 1 doktadno$¢ odpowiedzi, sa: dtugo$¢ kwestionariusza, ktdra nie powinna prze-
kracza¢ 30 min 1 zawiera¢ jedynie niezbedne pytania, na ktore odpowiedzi dostarczq ba-
daczowi pozgdang wiedze; kolejnos¢ pytan od ogolnych do szczegolowych, od pytan pro-
stych, wprowadzajgcych w temat, do trudniejszych, stopniowo wyczerpujgcych zagadnie-

nie; uwzglednienie zagrozenia falszywego zatozenia znawstwa; jednoznaczno$¢ pytan

453 W analizie weryfikowana bedzie istotno$¢ statystyczna roéznic pomigdzy grupami wyréznionymi ze
wzgledu na trzy czynniki, tj. pokolenie (trzy grupy), pte¢ oséb badanych (dwie grupy) i fakt bycia rodzi-
cem (dwie grupy). Zostanie zweryfikowana rdwniez istotnos¢ statystyczna efektow interakcyjnych po-
migdzy analizowanymi czynnikami. Uwzglednienie wszystkich mozliwych kombinacji ww. czynnikéw
wigza si¢ z przeprowadzeniem analizy w 12 podgrupach. Przy zatozeniu, ze calkowita wielko$¢ proby
bedzie wynosita 240 osob, w kazdej z rownolicznych podgrup zostanie przebadanych 20 osob. Wykorzy-
stujac program G*Power 3.1.9.7 obliczono, ze ten rozmiar proby pozwoli na wykrycie efektu o wartosci
co najmniej 0,20 mierzonego za pomoca miar f Cohena. Miara f Cohena jest miarg efektu dotyczacego
r6znic migdzygrupowych w zakresie zmiennych ilosciowych. Wedtug autora miary efekty o wartosciach
powyzej 0,25 to efekty przecigtne. W badaniu bedzie mozna wigc wykazac jako istotne statystycznie
efekty przecietne oraz nieco stabsze od przecietnych. Za: J. Cohen, Statistical power analysis for the be-
havioral sciences, 2nd ed. Hillsdale, NJ: Erlbaum, 1988.

44 Wiecej na temat badan pilotazowych m.in. w: K. Grzeszkiewicz-Radulska, Metody badan pilotazo-
wych, ,,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Sociologica” 2012, 42, s. 113-141.
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1 intuicyjno$¢ formy udzielania odpowiedzi; unikanie pytan sugerujacych i tych zawiera-
jacych stowa nadajace pytaniu charakteru definitywnego; niepoprawne skalowanie czy
konstrukcja formularza powodujaca efekt promieniowania lub przeniesienia®®.

Majac na uwadze powyzsze wytyczne, zdecydowano si¢ na nastepujgce rozwigzania:

1. We wstepie osoby badane zostang poinformowane o kontekscie badania: ,,bada-
nie jest czescig projektu doktorskiego”, jego celu: ,,pozwoli odpowiedzie¢ na
kilka istotnych kwestii dotyczacych kierunkéw rozwoju komunikacji adresowa-
nej do ojcow w reklamie w Polsce”, szacowanej dtugosci: ,,badanie zajmie max.
30 min”, anonimowosci: ,,Jest ono anonimowe, a wi¢c identyfikacja wynikoéw
poszczeg6lnych oséb badanych nie bedzie mozliwa”, a takze o dostepie do wnio-
skoéw z badania: ,,jednoczesnie na koncu badania otrzymaja Panstwo informacje
o tym, w jaki sposob bedzie mozna zapoznac si¢ z wnioskami z badania po za-
konczeniu tego projektu”.

2. Kwestionariusz sktada¢ si¢ bedzie z metryczki (8 pytan) oraz trzech czgsci (tacz-
nie 15 pytan) dotyczacych ojcostwa w kontekscie reklamy, a takze watkow defi-
nicyjnych i relacji z najblizszymi (ojciec, dzieci, partnerzy/partnerki). Dzigki uzy-
ciu platformy Qualtrics kwestionariusz — w tym UX pytan zamknietych — dosto-
sowany zostanie do osob korzystajacych zard6wno z komputeréw stacjonarnych
czy laptopow, jak 1 urzadzen mobilnych. Co wigcej, belka na gorze strony infor-

mowac bedzie o procencie wypetnienia kwestionariusza (Rys. 31).

Rysunek 31. Screen z platformy Qualtrics

Ple€:

O Kobieta
O Mezczyzna
O Inna

O Wolg nie odpowiadat

W jakim jestes wieku?
(podaj liczbe Iat)

W jakim jesteé wieku?

(podaj liczbe lat)

Zrodto: quatrics.com, 15.02.2023.

45 E, Krok, Budowa kwestionariusza..., dz. cyt., s. 67-69.
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W metryczce osoby badane zostang zapytane o pte¢ (kobieta, m¢zczyzna, inna,
wole nie odpowiadac), wiek (w latach), miejsce zamieszkania (wie$, miasto do
100 tys. mieszkancow, miasto od 100 do 200 tys. mieszkancow, miasto od 200 do
500 tys. mieszkancow, miasto powyzej 500 tys. mieszkancow), obecny stan cy-
wilny (singiel / singielka, partner / partnerka, Zzonaty / zamezna, rozwiedziony /
rozwiedziona, wdowiec / wdowa, separowany / separowana), ukonczone wy-
ksztalcenie (podstawowe, zasadnicze zawodowe, Srednie, wyzsze), liczbe dzieci
I ich ewentualny wiek (w latach), a takze zwigzek sytuacji zawodowej z wptywem
na tworzenie komunikacji marketingowej w Polsce.

Czes¢ | kwestionariusza, poswiecona watkom definicyjnym zwigzanym z ojco-
stwem i osobg ojca, zawiera¢ bedzie pytania dotyczace skojarzen ze stowami:
»ojciec” 1,,0jcostwo”, sprawdzi bliskos$¢ definicji osoby badanej z typologia obej-
mujacg 6 modeli ojcostwa autorstwa M. Biercy, a takze zachgci do odpowiedzi
na pytanie o definicje¢ idealnego ojcostwa.

Czgs¢ 11, poswigcona ojcom i modelom ojcostwa w rodzinie, sktadac si¢ bedzie z
pytan dotyczacych tego, na ile model ojcostwa realizowany przez ojca osoby ba-
danej jest tym, ktory ta chce/ chciataby realizowac lub by byt on realizowany (w
przypadku kobiet i 0sob niebinarnych). Ponadto respondenci i respondentki zo-
stang poproszeni 0 odpowiedzenie na pytanie o obecne lub potencjalne oczekiwa-
nia ze strony dzieci oraz partnerow/partnerek wzgledem ojcostwa.

Czgs¢ 111, poswiecona ojcom i modelom ojcostwa w reklamie, dotyczy¢ bedzie
pytan o to: jak przedstawia si¢ dzi$ ojcow i ojcostwo w reklamie w Polsce; z czego
moze wynika¢ takie przedstawienie ojcOw 1 ojcostwa; na ile osoby badane utoz-
samiajg si¢ z wizerunkiem ojcow prezentowanym w reklamie w Polsce; czy i jak
czesto rozpoznajg Wizerunki ojcostwa zdefiniowane przez badaczy i badaczki
oraz jakiego wizerunku im ew. brakuje; ktore marki najlepiej przedstawiajg dzi$
w Polsce wizerunek ojcodw, a ktore dopiero powinny to zrobic; jakie sa oczekiwa-
nia respondentoéw i respondentek dotyczace wizerunku polskich ojcéw w rekla-
mach. Osoby badane zostang tez poproszone o przygotowanie krotkiego opisu
takiej reklamy.

Jako ze kwestionariusz sktada si¢ zarowno z pytan otwartych, jak i zamknigtych,
w ramach danego obszaru badawczego (np. definicja ojcostwa) badanym zapre-

zentowane zostang w pierwszej kolejnosci pytania otwarte, a nastgpnie pytania



zamkniete. Pozwoli to zaréwno dokona¢ analizy stow kluczowych czy sprawdzi¢
znajomos¢ spontaniczng marek, jak i spojrze¢ pod katem ilosciowym na stopien
utozsamienia si¢ z wizerunkiem ojcéw W reklamach czy luke w dziataniach ko-
munikacyjnych marek w tym zakresie.

Odpowiedzi z kwestionariusza dostarczg informacji, jakie definicje ojcéw i ojcostwa
maja kobiety i me¢zczyzni bedacy lub niebgdacy rodzicami. Co wigcej, uda si¢ dostrzec,
na ile istniejgce juz typologiec ojcow sg dzis aktualne. Ponadto uda si¢ zobaczy¢ poten-
cjalne podobienstwa i roznice w spojrzeniu na reklamy skierowane do ojcoOw z perspek-
tywy ich adresatow, jak i tworcow. Wreszcie uda si¢ zdiagnozowac ewentualne bariery

w tworzeniu reklam do ojcow i o ojcach w Polsce.

3.6. Badanie pilotazowe

Badanie pilotazowe zostato zrealizowane w dniach 21-25 lutego 2023 roku na probie
N=10. Jego celem bylo przetestowanie narzedzia i wykorzystanie odpowiedzi responden-
tow i respondentek do stworzenia wstepnej kategoryzacji odpowiedzi potrzebnej do stwo-
rzenia instrukcji dla sedziow kompetentnych.

1. W badaniu udziat wziely zar6wno kobiety, jak 1 me¢zczyZni (nie byto osob niebi-

narnych), osoby z dzie¢mi, jak 1 bez dzieci, singielki, jak 1 Zonaci, osoby z pokolen
X, Y, Z, osoby zamieszkujace wies, jak 1 osoby z duzych miast. Udato si¢ takze
dotrze¢ do 0s6b majacych wpltyw na tworzenie komunikacji marketingowe;j, jak
1 tych, ktorzy takiego wptywu nie maja.

2. Mimo zdecydowanej przewagi pytan otwartych nad zamknigtymi, poza jednym
przypadkiem, kiedy respondent postawil mys$lnik zamiast odpowiedzi, nie poja-
wity si¢ puste odpowiedzi.

3. Co wigcej, juz na tym etapie byto wida¢, iz respondenci w wigkszosci nie odpo-
wiadajg zdawkowo, ale dzielg si¢ szerzej swoimi przemysleniami np.: na pytanie
3.2%% osoba badana wskazata, iz Nie ma w Polsce sensownej dyskusji 0 ojcostwie,
bo dopiero zaczynamy rozmawiac o meskosci w XX1 wieku i to bedzie dopiero za

Jjakis czas. Z Kolei na pytanie 3.10%" respondent napisat w sposob nastepujacy:

456 Tres¢ pytania: Jak myslisz, z czego moze wynikaé takie ukazywanie ojcow i ojcostwa w reklamie w
Polsce? Co ma na to wptyw?

47 Treéé pytania: Ktore marki i dlaczego powinny uwzglednié zdefiniowany przez Ciebie / podzielany
przez Ciebie wizerunek polskich ojcow w swoich reklamach?
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produkty adresowane do nastolatkow. To na tym etapie najczesciej rwie sig rela-
cja z ojcem. nie sqgdze, aby komercja wiele pomogta, ale przynajmniej przypomni
o tej roli.

Po badaniu pilotazowym zdecydowano si¢ na zmian¢ zapisu pytania o model ojco-
stwa na cytat bedacy sugestig jednej z badanych 0sob tj. Chcg wychowywac swoje dzieci
tak, jak wychowywat mnie moj ojciec. Ponadto w pytaniu o oczekiwania wzgledem ojco-
stwa, po przeanalizowaniu pytan skierowanych do kobiet, ktore w metryczce wskazaty
brak dzieci, postanowiono zmieni¢ zapis fragmentu pytania z ,,maja/ mogg mie¢” na
,»maja/ moglyby mie¢”. Wreszcie pytajac o marki, ktére powinny uwzglednié obraz, za-
stapiono stowa ,,wspodtczesny obraz” pojeciem ,,zdefiniowany przez Ciebie / podzielany
przez Ciebie”, azeby uniknaé probleméw interpretacyjnych po stronie osoby badanej

zwigzanych z pojeciem wspotczesnego obrazu ojcoOw.

3.7. Dystrybucja badania

Kwestionariusz dystrybuowano zar6wno za pomocg rozwigzan direct marketingo-
wych (e-maile do r6znych grup celowych), jak i w social media. By zwiekszy¢ konwersje
w tym drugim kanale, wykorzystano przede wszystkim przyciagajaca uwage fotografie
rodzinng autora. Kazdy post miat tez spersonalizowany przekaz (na LinkedIn wigcej sto-
rytellingu 1 kontekstu biznesowego, na Facebooku osobistej historii). Wzigto tez pod
uwage wytyczne dotyczace dni 1 godzin dystrybucji contentu (unikanie postow w ponie-
dziatki i piatki, publikacja w drugiej czesci dnia zwazywszy na charakter pozadanego
zaangazowania). Za kazdym razem w call to action — poza zachetg do wypetnienia kwe-
stionariusza — pojawila si¢ tez zacheta do lajkowania i szerowania postow wsrdd znajo-
mych 1 najblizszych. W poscie na Facebooku oznaczono tez kilku znanych autorowi oj-

cow z duzymi zasiggami w social media (Rys. 32).
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Rysunek 32. Screen przedstawiajacy post zachgcajacy do badania na platformie Face-
book

o’ ©
0 Radek Wierzbiriski
o Wex &

Postanowitem napisac doktorat. | to doktorat o
ojcostwie i wizerunku ojcow w reklamie. No wiec
pisze

Jego czescia jest anonimowe badanie
kwestionariuszowe. Badam kobiety, mezczyzn i
osoby niebinarne w wieku 18+ wiec jesli jestes w
tej grupie, masz ok 20-25min i chcesz podzielic
sie swojg perspektywa na ten temat, bede
zobowiazany.
https://qfreeaccountssjc1.az1.qualtrics.com
Deadline: 8 Il

... Zobacz wiecej

Edytuj

00 13

o) Lubieto! () Komentarz &> Udostepnij

O Napisz komentarz... (@ Q) & &

Zrodto: facebook.com, 28.02.2023.

Oprocz publicznych postow w social media, na Facebooku wykorzystano w kolej-
nych dniach takze prywatne grupy, w ktérych obecni byli ojcowie. Po uzyskaniu zgod
1 wytycznych ze strony administratorow grup ,,Lepszy tata”, ,,Ojcowie” czy ,,Lepszy tata
— ojcowskie inspiracje”, opublikowano tam posty charakterem i przekazem nawigzujace

do tresci w grupach (Rys. 33).

Rysunek 33. Screen posta zachgcajgcego do badania z prywatnej grupy ,,Lepszy tata —
ojcowskie inspiracje”

® ® B # o s )

A Radek Wierzbinski — £5 podekscytowany
e Wczor3j01032-©
#doktora ostwo #p

Czesc Panowie, jestem tata 2. dzieci (Ivl 3 i 5). Pandemia, filmy o ojcach, ale i lektura takich miejsc
jak to sprawity, ze postanowitem ... napisac doktorat o ojcostwie.

Grupa jest o ojcowskich inspiracjach — wierze zatem, Ze zainspirujecie mnie swoim podejsciem do
ojcostwa. Ponizej znajdziecie kwestionariusz do badania — jest anonimowe, na jego wypetnienie
potrzeba realnie 20 min. (wiem, Ze to nie 3-5 min, ale zalezy mi na dobrym zrozumieniem tema...
Zobacz wiecej — £ podekscytowany.

Wizerunek ojcow w reklamie | doktorat | R. Wierzbinski
[\« B 1 komentarz

o) Lubie to! (J Komentarz ® wyslij

Zrodio: facebook.com, 10.03.2023.

121



Badanie rozpocze¢lo si¢ 28 lutego 2023 roku. Dzigki wykorzystaniu powyzszych tech-
nik i rozwiazan, po 26h od komunikacji kwestionariusza w Internecie udato si¢ uzyskac
pierwsze 100 ankiet, a kolejne 100 po kolejnych 5 dniach. W zwigzku z tym, iz konieczne
byto dotarcie do konkretnych 12 grup adresatow komunikacji marketingowej (kobiety,
mezczyzni niebgdacy rodzicami z pokolen X, Y, Z, kobiety i mezczyzni bedacy rodzi-
cami z pokolen X, Y, Z) oraz 6 grup po stronie tworcéw komunikacji marketingowej
(kobiety i m¢zczyzni z pokolen X, Y, Z), po pierwszym tygodniu zastosowano bardziej
punktowe podejscie do wybranych grup tj. wpisy na forach rodzicielskich np. baby-
boom.pl, wpisy na grupach na Facebooku (,,Rodzice Rodzicom Pomagamy” czy ,,Zatuje
rodzicielstwa — grupa wsparcia’), kontakt z influencerami na Tik Toku (,,Ojciec po 40.”),
Instagramie (,,Mataja”) czy Facebooku (,,Father_ing”). Niestety pozyskanie 0sob z poko-
lenia Z, a takze 0s6b z mniejszych miejscowosci bedacych przedstawicielami pokolen Y
I Z, nadal bylo wyzwaniem, stad tez wykorzystano platform¢ ankieteo.pl nalezacg do
firmy badawczej SW Research, do pozyskania brakujacych kwestionariuszy. Wymagane
minimum z kazdej grupy badanej udato si¢ uzyskac 4 kwietnia 2023 roku, co umozliwito

przystapienie do fazy analitycznej*°8.

458 W ciggu miesigca zebrano tacznie 1509 kwestionariuszy, z czego do dalszej analizy wykorzystano
1241 ankiet wypetnionych w minimum 83%. Wigkszos$¢ ankiet odrzuconych pochodzita z panelu ankie-
teo, gdzie uczestnicy poswigcali mniej czasu i uwagi i albo zostawiaja pola kwestionariusza z pytaniami
otwartymi puste, albo wypetniali je znakami/stowami wskazujacymi na brak checi do udzielenia odpo-
wiedzi (np. ,,0000”, ,,.....”. ,,—”, ,,ghjh”,,dddd”). Widoczne to byto przede wszystkim wsrdéd mezczyzn z
pokolenia Z. Nie uwzgledniono réwniez 13 kwestionariuszy, ktdre zostaly wypetnione przez osoby de-
klarujace wiek ponizej 18 r.z.
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Rozdzial 4

Analiza zebranych danych

4.1. Charakterystyka badanej proby

W badaniu wzieto udzial 1241 oséb w wieku 18-87 lat (M=40,89; SD=15,12),
w tym 690 kobiet w wieku 18-77 lat (M=38,98; SD=14,87) i 548 m¢zczyzn w wieku 18-
87 lat (M=43,35; SD=15,10). Trzy osoby badane w wieku 25-32 lat (M=29,00; SD=3,61)
okreslily swoja pte¢ jako ,,inna”**°. Zgodnie z danymi przedstawionymi przez GUS

w Banku Danych Lokalnych w roku 2022 w Polsce 51,7% stanowity kobiety a 48,7%

stanowili mezczyzni*®®. Podobnie w badanej probie wiekszos¢ stanowity kobiety. Dwie-

$cie siedemdziesigt jeden 0osob badanych (21,8%) okreslito siebie jako majace wplyw na

tworzenie komunikacji marketingowej w Polsce. Pozostate 970 0sob nie deklarowato, ze

ma wptyw na tworzenie komunikacji marketingowej w Polsce.

W tabeli 3 przedstawiono rozktad pokolen reprezentowanych przez osoby badane.

Tabela 3. Pokolenia reprezentowane przez osoby badane

Pokolenie Wiek N %

Z 18-27 314 25,3
Y 28-43 420 33,8
X 44-58 308 24,8
BB 59+ 199 16,0
Ogotem 1241 100

n — liczba 0s6b; % — procent proby

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

Zgodnie z danymi z Narodowego Spisu Powszechnego przedstawionymi przez GUS

w roku 2021 w Polsce osoby w wieku 20-29 stanowity 12,6% populacji, osoby w wieku

30-44 stanowity 27,8% populacji, osoby w wieku 45-49 stanowity 23,3% a osoby

459 Nikt nie skorzystal w pytaniu o pteé¢ z opcji ,,wole nie odpowiadaé”.

460 Bank Danych Lokalnych, https://bdl.stat.gov.pl/bdl/dane/podgrup/temat/3, 10.10.2023.
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w wieku co najmniej 60 lat stanowity 30,7% populacji. Nalezy wobec tego stwierdzié, ze
w badanej probie bylo wigcej osoéb najmtodszych oraz mniej oséb najstarszych niz
w strukturze populacji ludnoéci w Polsce??.

W tabeli 4 przedstawiono rozktad wielkosci miejscowo$ci zamieszkania 0osob bada-

nych.

Tabela 4. Wielko$¢ miejscowo$ci zamieszkania 0sob badanych

n %

Miejsce zamieszkania

wies$ 254 20,5
miasto do 100 tys. mieszkancow 342 27,6
miasto od 100 do 200 tys. mieszkancow 114 9,2
miasto od 200 do 500 tys. mieszkancow 115 9,3
miasto powyzej 500 tys. mieszkancow 416 33,5
Ogodtem 1241 100

n — liczba 0sob; % - procent proby

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

Najwiece] 0sOb mieszkalo w miescie o liczbie mieszkancow powyzej 500 tys.
(33,5%). Jednoczes$nie warto zauwazy¢, iz pomimo wielkomiejskiego kontekstu rekla-
mowo-marketingowego kwestionariusza, udato si¢ dotrze¢ do respondentdéw i responden-
tek takze z mniejszych miejscowosci, co byto mozliwe m.in. dzigki wykorzystaniu an-
kieteo.pl (stamtad pochodzi np. 4/5 kwestionariuszy osob wskazujacych wies jako miej-
sce zamieszkania). Zgodnie z danymi przedstawionymi przez GUS w Banku Danych Lo-
kalnych w roku 2022 w Polsce 59,6% mieszkato w miastach a 40,4% mieszkato na wsi.
W badanej probie nalezy wigc stwierdzi¢ niedoreprezentowanie os6b mieszkajacych na
WSI.

W tabeli 5 przedstawiono rozktad poziomu wyksztatcenia osob badanych.

Tabela 5. Poziom wyksztalcenia 0s6b badanych

Wyksztalcenie " "
podstawowe 28 2,3
zasadnicze zawodowe 75 6,0
srednie 473 38,1
Wyzsze 665 53,6

461 Bank Danych Lokalnych, https://bdl.stat.gov.pl/bdl/dane/podgrup/temat/3, 10.10.2023.

124



https://bdl.stat.gov.pl/bdl/dane/podgrup/temat/3

Ogoétem 1241 100

n — liczba 0s6b; % — procent proby

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

Wigkszo$¢ osob badanych miata wyzsze wyksztatcenie (53,6%). Najmniejszy udziat
0s0b z wyksztatceniem podstawowym i najwiekszy z wyksztatlceniem wyzszym jest jed-
noczesnie zgodny ze strukturg internautow w Polsce, na co wskazuje m.in. badanie CBOS
z 2022 roku*®?,

W tabeli 6 przedstawiono rozktad stanu cywilnego osob badanych.

Tabela 6. Stan cywilny 0s6b badanych

Stan cywilny n %
singiel / singielka 263 21,2
partner / partnerka 287 23,1
zonaty / zamezna 565 455
separowany / separowana 9 0,7
rozwiedziony / rozwiedziona 84 6,8
wdowiec / wdowa 33 2,7
Ogobtem 1241 100

n — liczba 0s6b; % — procent proby

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

Najwigcej osOb badanych pozostawato w zwiazku matzenskim (45,5%). Jednocze-
$nie udato si¢ dotrze¢ takze do znacznej liczby os6b pozostajacych w zwigzkach niefor-
malnych (23,1%). Co 10. osobe¢ badang stanowiag z kolei separowani, rozwiedzeni lub
owdowiali. Zgodnie z wynikami Narodowego Spisu Powszechnego z roku 2021 w Polsce
56,3% pozostawato w zwigzku matzenskim, 8,6% stanowili wdowcy 1 wdowy a 7,6%
osoby rozwiedzione. Struktura badanej proby pod wzgledem stanu cywilnego byta wiec
zblizona do struktury populacji*®.

W tabeli 7 przedstawiono rozktad liczby dzieci os6b badanych.

Tabela 7. Liczba dzieci 0os6b badanych

Liczba dzieci n %

42 CBOS, Komunikat z badan. Korzystanie z internetu w 2022 roku, Nr 77/2022, s. 2,
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2022/K_077 22.PDF, 5.04.2023.
463 Bank Danych Lokalnych, https://bdl.stat.gov.pl/bdl/dane/podgrup/temat/3, 10.10.2023.
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brak 482 38,8

jedno 317 255
dwoje 330 26,6
troje 84 6,8
CZWoro 23 1,9
co najmniej pigcioro 5 0,4
Ogotem 1241 100

n — liczba 0sob; % — procent proby

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

Wigkszo$¢ 0sob badanych miata co najmniej jedno dziecko. Jednocze$nie blisko 2 na
5 0s6b badanych wskazato, iz nie jest rodzicami®®?,

Tabela 8 prezentuje z kolei informacje nt. obecnej sytuacji zawodowej respondentow
i respondentek, w kontekscie ich wptywu (badz nie) na tworzenie komunikacji marketin-

gowej w Polsce.

Tabela 8. Obecna sytuacja zawodowa 0sob badanych

Obecna sytuacja zawodowa n %

wplyw na tworzenie komunikacji marketingowej w Polsce 271 216
brak wptywu na tworzenie komunikacji marketingowej w Polsce 970 784
Ogotem 1241 100

n — liczba os6b; % — procent proby

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

Wigkszo$¢ osob badanych nie miata wptywu na tworzenie komunikacji marketingo-
wej w Polsce.

Na koniec prezentacji wynikow analiz poswigconych demografii os6b badanych na-
lezy zauwazy¢, ze ze wszystkich 1241 kwestionariuszy w 18 zdefiniowanych grupach
badanych (12 grup to adresaci i adresatki reklam, a 6 to tworcy i tworczynie reklam) udato
si¢ pozyskac¢ 1039 kwestionariuszy z najbardziej interesujacych autora niniejszej pracy
pokolen X, Y, Z (z 360 wymaganych), co stanowi 84% wszystkich odpowiedzi. Najwie-
cej kwestionariuszy uzyskano od kobiet z pokolenia Z bez dzieci, niemajacych wptywu

na tworzenie komunikacji marketingowej (120) oraz kobiet-matek z pokolenia X, ktore

464 Co ciekawe, na 5 0sob deklarujacych 5 lub wiecej dzieci, czworo z nich to osoby majace wptyw na
tworzenie komunikacji marketingowej w Polsce.
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nie maja wptywu na tworzenie komunikacji marketingowej (102), najmniej za$ od mez-
czyzn z pokolenia Z majacych przynajmniej 1 dziecko, ale bez wptywu na tworzenie
komunikacji marketingowej (22) oraz m¢zczyzn z pokolenia Z majacych wptyw na two-
rzenie komunikacji marketingowej (23).

Szczegdlowy rozktad uzyskanych kwestionariuszy zaprezentowano w tabeli 9.

Tabela 9. Rozktad N dla badanych grup z pokolenia X, Y, Z

Kategoria Badana grupa Minimalne N | Uzyskane N
Mezczyzni 18-27 lat bez dzieci 20 48
Mezczyzni 18-27 lat z dzie¢mi 20 22
Mezczyzni 28-43 lata bez dzieci 20 65
Mezczyzni 2843 lata z dzie¢mi 20 80
Mezczyzni 44-58 lat bez dzieci 20 33
Adresaci i adresatki | Mezczyzni 44-58 lat z dzieémi 20 76
reklam Kobiety 18-27 lat bez dzieci 20 120
Kobiety 18-27 lat z dzie¢mi 20 47
Kobiety 28-43 lata bez dzieci 20 52
Kobiety 28-43 lata z dzie¢mi 20 92
Kobiety 44-58 lat bez dzieci 20 38
Kobiety 44-58 lat z dzie¢mi 20 102
Mezczyzni 18-27 lat 20 24
Mezczyzni 28-43 lata 20 63
Tworcy i tworczynie | Mezczyzni 44-58 lat 20 32
reklam Kobiety 18-27 lat 20 52
Kobiety 28-43 lata 20 66
Kobiety 44-58 lat 20 27
Lacznie 360 1039

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

4.2. Wyniki badania

Niniejsza dysertacja, jak i zrealizowane badanie kwestionariuszowe skupiajg si¢
przede wszystkim na watku ukazywania ojcoOw 1 ojcostwa w reklamie. Stad tez na po-
czatku omowione zostaty watki dot. utozsamiania si¢ z wizerunkiem ojcoOw w reklamie,
percepcji 1 oczekiwan dot. tegoz wizerunku, a takze marek uwzgledniajagcych wizerunek
ojcow w umystach konsumentow. Waznym elementem tej czgsci jest analiza scenariuszy
reklam przygotowanych przez osoby badane. Nastepnie analizie poddano kwesti¢ skoja-
rzen z ojcostwem i rolg ojca, modelami ojcostwa, ojcostwem idealnym, kwestig konty-

nuacji (lub nie) modelu wyniesionego z domu oraz oczekiwan dot. ojcostwa. Catos¢
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wienczy prezentacja uogo6lnionych modeli liniowych powstalych w oparciu o uzyskane

w powyzszych analizach wyniki.

4.2.1. Utozsamianie si¢ z wizerunkiem ojcow w reklamie

Analizujac jedno z nielicznych pytan zamknigtych w kwestionariuszu: ,,Na ile utoz-
samiasz si¢ z tym, jak dzisiaj ukazuje si¢ 0jcOwW 1 ojcostwo w reklamie w Polsce?”,
w oparciu o warto$é testu 2 stwierdzono, ze roznice pomiedzy czestoscia wskazywania
poszczegbdlnych odpowiedzi przez badanych mezczyzn byly istotne statystycznie,
v2(4)=148,66, p<0,001. Odpowiedz ,tak”, wskazujaca na wysoki stopien utozsamiania
si¢ z wizerunkiem ojcéw w polskich reklamach, byta wskazywana istotnie statystycznie
rzadziej niz odpowiedzi ,raczej tak”, x%(1)=52,76, p<0,001, ,trudno powiedzie¢”,
v2(1)=142,04, p<0,001, ,raczej nie”, x%(1)=112,78, p<0,001, i ,nie”, x2(1)=80,99,
p<0,001. Odpowiedzi ,,tak” 1,,raczej tak” byly wskazywane istotnie statystycznie rzadziej
niz odpowiedz ,,trudno powiedzie¢”, x2(1)=22,21, p<0,001, i rzadziej niz odpowiedzi ,,ra-
czej nie” i ,,nie”, x%(1)=74,88, p<0,001. Otrzymano zatem wyniki potwierdzajace hipo-
teze H1 (Wspdlczesni polscy mezczyzni — ojcowie i nie-ojcowie — w niewielkim stopniu
utozsamiajq si¢ z wizerunkiem ojcow, ktory jest prezentowany w polskich reklamach).

Szczegoly zaprezentowano w tabeli 10.

Tabela 10. Stopien utozsamiania si¢ mezczyzn z wizerunkiem ojcow, ktory jest prezen-
towany w polskich reklamach

Utozsamianie si¢ z wizerunkiem ojcOw w polskich reklamach n %

nie 117 21,4
raczej nie 150 27,4
trudno powiedzie¢ 180 32,8
raczej tak 87 15,9
tak 14 2,6
Ogotem 548 100

n — liczba oséb; % — procent grupy

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

O ile zalezno$¢ pomiedzy przynaleznoscig do grupy kobiet lub do grupy mezczyzn
a stopniem utozsamiania si¢ z wizerunkiem ojcow w polskich reklamach nie okazata si¢

istotna statystycznie, y2(4)=5,74, p>0,05, o tyle zalezno$¢ pomiedzy przynaleznoscia do
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grupy o0sob bedacych lub niebgdacych rodzicami a stopniem utozsamiania si¢ z wizerun-
kiem ojcow w polskich reklamach juz takowa byta, y%(4)=13,64, p<0,01. W grupie osob
niebegdacych rodzicami bylo wigcej 0sdb nieutozsamiajacych si¢ z wizerunkiem ojcoOw
w polskich reklamach. W grupie 0sob bedacych rodzicami byto z kolei wigcej 0sob, ktore
raczej utozsamiaty si¢ z wizerunkiem ojcow w polskich reklamach. Szczegoty zaprezen-

towano w tabeli 11.

Tabela 11. Stopien utozsamiania si¢ 0sob badanych z wizerunkiem ojcow, ktory jest
prezentowany w polskich reklamach, w grupie 0sob bedacych rodzicami i w grupie
0soOb niebegdacych rodzicami

Bycie rodzicem

Nie Tak

Utozsamianie si¢ z wizerunkiem ojcéw n % n %
w polskich reklamach

nie 111a 23,0 136b 17,9
raczej nie 135a 28,0 20la 26,5
trudno powiedzie¢ 161a 33,4  243a 32,0
raczej tak 60a 12,4 146b 19,2
zdecydowanie tak 15a 3,1 33a 4,3
Ogotem 482 100 759 100

Uwaga. Rozne litery w indeksie dolnym oznaczajg rdznice istotne statystycznie*6s,
n — liczba 0sob; % — procent grupy

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

Takze zalezno$¢ pomiedzy przynaleznos$cig do grupy mezczyzn bedacych ojcami lub
do grupy me¢zczyzn niebgdacych ojcami a stopniem utozsamiania si¢ z wizerunkiem oj-
cow w polskich reklamach byta istotna statystycznie, y%(4)=13,65, p<0,01. Szczegoly za-

prezentowano w tabeli 12.

465 Litery w indeksie dolnym to dodatkowe oznaczenia, ktore majg wskaza¢, gdzie doktadnie w tabeli
zachodza roznice istotne statystycznie. Test chi-kwadrat mowi ogdlnie o tym, ze w tabeli maja miejsce
istotne statystycznie zaleznosci, ale nie wskazuje konkretnych komorek, ktérych one dotycza. Z tego
powodu zaraz po istotnym statystycznie tescie chi-kwadrat wykonuje si¢ test z, ktéry porownuje kolejno
komorki w tabeli. Wyniki tego testu zaznacza si¢ literami tak, ze te same litery w wierszu oznaczaja, ze
komorki nie r6znig si¢ istotnie statystycznie, a rézne litery w wierszu, ze komorki roznig si¢ istotnie
statystycznie.
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Tabela 12. Stopien utozsamiania si¢ 0sob badanych z wizerunkiem ojcow, ktory jest
prezentowany w polskich reklamach w grupie me¢zczyzn bedacych ojcami i w grupie
mezczyzn niebedacych ojcami

Bycie rodzicem

nie tak

Utozsamianie si¢ z wizerunkiem ojcdw w polskich reklamach " " "
nie 40a 215 77a 213
raczej nie 48a 25,8 102a 28,2
trudno powiedziec¢ 70a 37,6 110a 304
raczej tak 19a 10,2 68b 18,8
zdecydowanie tak 92 4.8 5b 14
Ogotem 186 100 362 100

Uwaga. Rézne litery w indeksie dolnym oznaczaja roznice istotne statystycznie.
n — liczba 0séb; % — procent grupy

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

W grupie nie-ojcow bylo wigcej o0sob zdecydowanie utozsamiajgcych sie
z wizerunkiem ojcéw w polskich reklamach. W grupie ojcoéw byto z kolei wigcej 0sob,
ktore raczej utozsamialy si¢ z wizerunkiem ojcéw w polskich reklamach.

Ponadto, w oparciu o warto$¢ testu niezaleznosci y? stwierdzono, ze zalezno$¢ po-
miedzy przynaleznoscig do grupy matek lub do grupy nie-matek a stopniem utozsamiania
si¢ z wizerunkiem ojcow w polskich reklamach okazata si¢ istotna statystycznie,
v22(4)=21,70, p<0,001. W grupie nie-matek bylo wigcej osob nieutozsamiajacych sic
z wizerunkiem ojcéw w polskich reklamach. W grupie matek byto wigcej osob, ktore
raczej utozsamialy sie lub zdecydowanie utozsamialy si¢ z wizerunkiem ojcOwW

w polskich reklamach (Tab. 13).

Tabela 13. Stopien utozsamiania si¢ 0sob badanych z wizerunkiem ojcow, ktory jest
prezentowany w polskich reklamach, w grupie kobiet bedacych matkami i w grupie ko-
biet niebedgcych matkami

Bycie rodzicem

Nie tak
Utozsamianie si¢ z wizerunkiem ojcow w polskich re- n % n %
klamach
Nie 7la 241 5% 149
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raczej nie 87a 296 99a 25,0

trudno powiedzie¢ 90a 30,6 132a 33,3
raczej tak 40a 13,6 78b 19,7
zdecydowanie tak 6a 2,0 28b 7,1
Ogotem 294 100 396 100

Uwaga. Rozne litery w indeksie dolnym oznaczaja rdznice istotne statystycznie.
n — liczba o0sob; % — procent grupy

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

Jak wida¢ zatem z powyzszych analiz, osoby badane nie utozsamiajg si¢
z wizerunkiem ojca prezentowanym w reklamie. I to niezaleznie od pici. Ciekawe jest
przy tym jednak to, iz blisko$¢ z obserwowang kreacja roznicowana jest przez fakt bycia
rodzicem:
e nie-rodzice w wigkszym stopniu nie utozsamiajg si¢ z tym wizerunkiem niz ro-
dzice;
e wsrod nie-matek jest wigcej nieutozsamiajacych sie, podczas gdy wérdd nie-oj-
coOw wiecej zdecydowanie utozsamiajacych sie (wsrdd ojcow 1 matek wystepo-
walo przynajmniej czgéciowe ,tak” dla tego, jak dzi$ ukazuje si¢ ojcow w rekla-

mie w Polsce).

4.2.2. Percepcja wizerunku ojca w reklamie

Jak wskazywano w rozdziale 1 i 2, watki dotyczace wizerunku ojca w reklamie byty
przedmiotem juz przynajmniej kilku opracowan 1 analiz. Dotyczyty one jednak albo eks-
perckich perspektyw badaczy i badaczek, albo badan ilosciowych lub jako$ciowych, kto-
rych adresatami byli najczesciej sami ojcowie*®®. Ponizsze wyniki dotycza perspektywy

percepcji wizerunku ojca w reklamie widzianej przez pryzmat me¢zczyzn i kobiet, w tym

466 Raporty pt. Stato, tworzone od 2019 roku przez tato.net, zawierajg tez pytania o ojcostwo, na ktdre
odpowiadajg kobiety. Wyjatkiem jest edycja 2022, kiedy probe badawczg stanowili sami ojcowie. O ile
cz¢$¢ pytan tam zawartych daje wartosciowe informacje, np. w kontekscie aprobaty /odrzucenia opinii o
rodzicielstwie czy czynnikéw wplywajacych na ,,decyzj¢ o posiadaniu dziecka” zawarte w edycji ’23, o
tyle mocno razi tez ideologizacja samego raportu. W edycji ’22 przeczyta¢ mozna spory wywod w tym
zakresie, ilustrowany przyktadami radzieckiej polityki Aleksandry Kotontaj wspartej w narracji chinska
polityka one-child, ktory konczy si¢ nastgpujaca puents: Dzis ideologia (komunizm, liberalizm) wywiera
szeroki, W tym normatywny wplyw na postawy, zasady, wzory i normy ksztaltujqce stosunek ludnosci do
rodziny przede wszystkim w krajach zachodnich. Promowane sq w szczegdlnosci feminizm i genderyzm,
pornografia, edukacja seksualna, homoseksualizm, LGBT i jego pochodne oraz tatwy dostep do aborcji,
do eutanazji, do srodkow antykoncepcyjnych i do rozwodow. Ideologia dqzy do tego, aby prawu do abor-
cji nadac¢ range prawa cziowieka. Wigcej o raportach na stronie tato.net.
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0s6Ob z roznych pokolen. Sktadaja si¢ na nie pytania o refleksje dot. dzisiejszego ukazy-
wania 0jcow i ojcostwa w reklamie, powody takiego stanu rzeczy Czy Wreszcie utozsa-
mianie si¢ z wizerunkami zdefiniowanymi wcze$niej w polskiej literaturze.

Odpowiedzi na pytanie o to, jak dzisiaj ukazuje si¢ ojcOw i ojcostwo w reklamie

w Polsce*®’

, mozna rozpatrywac¢ przynajmniej w dwoch wymiarach. Pierwszy dotyczy
odpowiedzi oceniajacych ten wizerunek w sposob pozytywny (,,wspiera”, ,,zaangazo-
wany”, ,,dzieci si¢ tulg”, ,,piekni i wypoczeci”), jak i negatywny (,,cukierkowo”, wyide-
alizowani”, ,,nieporadni”, ,,ciamajda’)*¢8. Drugi wymiar dotyczy tego, czy osoby badane
zwracaja uwage na ojca jako osobg (,,Ojciec w polskiej reklamie to zawsze osoba w wieku
30+, wyglada zdrowo i szczgsliwe, zawsze si¢ uSmiecha, zawsze dobrze wyglada”, ,,Jako
ghupka w kontrascie do roli kobiety”, ,,Ukazuje si¢ go w sposob wyidealizowany’**%9),
czy wskazuja na ojca bedacego w roli, tj. model ojcostwa, relacja z rodzing (,,0jciec
wspierajacy 1 uczestniczacy w, zyciu dzieci”, ,,Uczestnicza w zyciu dzieci. Spegdzaja
z nimi czas aktywnie”, ,,Jako opiekuna, ale zdystansowanego, kogo$ kto dba o rodzing,
ale nie ma dla niej duzo czasu”). Ciekawe wydaja si¢ przede wszystkim opisy i komen-
tarze o wydzwigku negatywnym, gdzie osoby badane zwracaja uwage na stereotypowos$¢
przekazu i czesto bardzo rdzne, niedajgce si¢ pogodzi¢ watki:

1. reklamy probuja pokazywac swiat, ktorego nie ma (,,osobiscie nie znam takiego
mezczyzny, ani takiej rodziny”), jest on przerysowany (,,zbyt cukierkowy”, ,,zbyt
idealistycznie, jak w reklamach Apartu”) lub wystepuja rownolegte, odlegle od
siebie, swiaty w reklamach, co wychwytuje i opisuje w rozbudowanej mysli 24-
letnia mama rocznego dziecka (,,Sa dwa obozy - jeden, po staremu, przedstawia
ojca jako tego rodzica, ktory tylko si¢ bawi z dzieckiem. Bardzo rzadko widzi si¢
reklamy pamperséw, mleka modyfikowanego, lekow na przezigbienie, czy $rod-

koéw do czyszczenia z mezczyznami. Drugi obdz pokazuje, Ze ojciec jest tak samo

rodzicem, jak matka, co powinno by¢ (a niestety nie jest) dos¢ oczywiste. Przyjeto

47 Pytanie w pelnym brzmieniu to: ,,Jak dzisiaj, Twoim zdaniem, ukazuje sie ojcdw i ojcostwo w re-
klamie w Polsce? Sprobuj przedstawi¢ swoj punkt widzenia i krotko go uzasadnij”.

468 Wsrod odpowiedzi sa tez te wskazujace na niewiedze lub brak ukazywania takiego wizerunku
(,,Nie umiem odpowiedzie¢ na to pytanie bo nie ogladam praktycznie reklam w TV”, , Nie jestem pewien,
nie przypominam sobie zbyt duzo reklam z ojcem”, ,,Ojcostwo nie potrzebuje reklamy”, ,,nie mam zda-
nia”). Ten typ odpowiedzi dotyczy blisko co 6. odpowiedzi na to pytanie.

469 Sg tez duzo bardziej rozbudowane i wymowne opisy, jak ten 41-letniej bezdzietnej kobiety z miasta
do 100 tys. mieszkancéw: ,,przychodzi mi do glowy tylko ten de**1, ktory bierze co$ na grype i jedzie z
wyjatkowo rozwydrzona corka na koncert, mimo, ze jest przeciez nadal chory i pozaraza innych uczestni-
kéw, bo takie cuda, ze nazajutrz nie bedzie miat grypy to tylko w reklamie. Nie wiem czy widziatam cho¢
jedng reklame z kompetentnym logicznym tatg”.
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si¢, ze ojciec pracuje, wraca do domu, posiedzi chwilg z dzieckiem, po czym od-
poczywa. A matka? Pracuje, wraca do domu, robi obiad, sprzata, ma pot godziny
na umycie si¢, podczas gdy partner si¢ zajmuje dzieckiem, po czym zajmuje si¢
dzieckiem do konca dnia. Pilnuje wszelakich rzeczy zwigzanych z dzieckiem -
wywiadowek, wizyt u lekarzy, wycieczek szkolnych, potrzeby kupna nowych bu-
tow itp, a ojciec nie zrobi nic, o ile nie wskaze mu si¢ tego palcem. I to oczywiscie
matka musi wzig¢ urlop, kiedy dziecko zachoruje, tak jakby jej praca byta mniej
wazna od pracy ojca. Jest to bardzo niesprawiedliwe, ale me¢zczyznom tak jest
wygodnie wigc nie palg si¢ do rOwnouprawnienia”);

2. czu¢ niedosyt zwigzany z tempem zmian (,,Powoli pojawia si¢ wizerunek ojca
obecnego 1 opiekujacego si¢ na réwni np. podczas choroby dziecka, ale jest to
wcigz za mato”), a z drugiej strony bycie ojcem kumplem to zaprzeczenie warto-
$ci ojcowskich lub wptyw réznych ideologii (,,na fali zle pojmowanego femini-
zmu - ojcowie w reklamach to idioci bawiacy si¢ z corkami kredkami do maki-
jazu”, ,bardziej jako kumpel, ale bez autorytetu”).

3. w opisach pojawia si¢ przedmiotowe a nie podmiotowe traktowanie ojca (,,Tata
stuzy do zabawy i jako <<portfel>>", ,, Widze ich jakby obok np. Podmiot "malo-
wany" w reklamie magnezu czy towarzysz jedzenia chipséw na kanapie”).

Podsumowaniem wynikoéw roéznicujacych percepcje wizerunkéw ojca w kontekscie

wydzwigku (pozytywna/negatywna) i sposobu jego ukazania (przez pryzmat osoby lub

roli) jest tabela 14.
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Tabela 14. Percepcja wizerunku ojca w reklamie

ojciec jako osoba

»Mily, opiekunczy, zabawny, wylu- W wiekszosci reklam, ojciec pojawia
zowany, traktujacy dziecko jak si¢ umierajacy z katarem lub inng
kumpla, niewiele starszy od dziecka” chorobg :)”, ,,czesto jest fajttapa”

pozytywne negatywne

»ten co przynosi lek z apteki po pracy | ,Ojciec obecny, ale jedynie do za-
aby <<uratowaé>> sytuacje ;)” bawy, ojciec <<pomaga>>, a nie jest
pelnoprawnym rodzicem”

ojciec w roli

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

Po pierwsze wida¢ tu wizerunki ojca idealnego vs. ciamajd¢ oraz bohatera vs. boha-
tera tta. Po drugie wielo$¢ sposobdw ukazywania ojcOw sprawia, iz zawsze znajdg si¢ ich
amatorzy, jak i przeciwnicy. Po trzecie wreszcie wiele z powyzszych przyktadowych ko-
mentarzy jest autorstwa nie tylko m¢zczyzn, ale i kobiet, ktorym obecny sposob ukazy-
wania 0jcOW nie pasuje.

Dodatkowo odpowiedzi na powyzsze pytanie poddano analizom statystycznym, ktora
brzmiata: Mezczyzni, w zaleznosci od wieku i doswiadczenia w roli ojca, roznig sig
w percepcji wizerunku ojcow w polskiej reklamie, jak i dostrzeganymi brakami wizerun-
kow ojca w reklamach, a takze oczekiwaniami co do wizerunku ojcow w polskiej reklamie.
W oparciu o warto$¢ testu niezaleznoéci y? udato sie potwierdzi¢ zalezno$é pomiedzy
byciem rodzicem a kategoriami spostrzeganych sposoboéw ukazywania ojcow w rekla-
mie, 2(2)=6,78, p<0,05, co jest zgodne z hipoteza H2, W grupie nie-ojcow istotnie sta-
tystycznie cze$ciej w poréwnaniu z grupg ojcéw wystepowaly odpowiedzi typu ,,nie

wiem / nie znam / nie ukazuje” (Tab. 15).
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Tabela 15. Kategorie sposoboéw ukazywania ojcoéw w reklamie w podziale na pozy-
tywne 1 negatywne wg mezczyzn, ktorzy byli ojcami 1 wg mezczyzn, ktorzy nie byli oj-

cami

Bycie rodzicem

Kategorie sposobow Nie Tak
ukazywania 0jcOw N % N %
negatywna 48a 258 122a 33,7
nie wiem / nie znam / nie ukazuje 43a 23,1 55b 15,2
pozytywna 9%a 51,1 185 511

Uwaga. Rézne litery w indeksie dolnym oznaczaja réznice istotne statystycznie.
n — liczba 0sdb; % — procent grupy

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

W kontekscie ojcdw i sposobow ukazywania przez nich ojcoOw w reklamie nie udato

si¢ jednoczesnie znalez¢ potwierdzenia wielu zaleznosci tj.:

1.

pokoleniem reprezentowanym przez osoby badane a kategoriami (ojciec jako spo-
sob ukazania osoby, ojciec w roli tj. relacja z rodzing, inne) spostrzeganych spo-
sobow ukazywania ojcéw w reklamie (32(6)=5,29, p>0,05). Jednoczesnie najcze-
sciej wystepowala kategoria ,,0jciec (sposob ukazania osoby)”;

pokoleniem reprezentowanym przez osoby badane a kategoriami (pozytywne, ne-
gatywne, inne ukazywanie) spostrzeganych sposobow ukazywania ojcoOw w re-
klamie, %%(6)=11,05, p>0,05. Jednoczesnie najczesciej wystepowata kategoria
pozytywnych sposobdéw ukazywania ojcow;

pokoleniem reprezentowanym przez osoby badane a kategoriami typu wizerunku
ojca w polaczeniu z jego ocenag (ojciec jak osoba/pozytywne, ojciec jako
osoba/negatywne, ojciec w roli/pozytywne, ojciec w roli/negatywne) -
v2(9)=10,90, p>0,05. Najczesciej wystepowata kategoria pozytywnej oceny ojca
w roli;

byciem ojcem lub nie-ojcem a kategoriami spostrzeganych sposobéw ukazywania
ojcow w reklamie (ojciec jako osoba/pozytywnie, ojciec jako osoba/negatywnie,
ojciec w roli/pozytywnie, ojciec w roli/negatywnie) — y2 (3)=1,75, p>0,05. Naj-
czesciej wystgpowata kategoria pozytywnej oceny ojca w roli;

byciem ojcem a kategoriami spostrzeganych sposobow ukazywania ojcoOw
w reklamie, y%(2)=5,37, p>0,05. Najczesciej wystepowata kategoria ,,0jciec (spo-

sob ukazania osoby)”.
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Braki zalezno$ci zasygnalizowane w dwu ostatnich punktach (punkty 4 i 5) §wiadcza
o tym, ze cz¢$¢ ztozonej hipotezy H2 nie zostata potwierdzona.

Jednoczesnie w oparciu o warto$é testu niezaleznosci y? udato sie znalezé zaleznosé
pomiedzy pokoleniem reprezentowanym przez Kobiety a kategoriami spostrzeganych

sposoboéw ukazywania ojcow w reklamie, y? (6)=14,54, p<0,05 (Tab. 16).

Tabela 16. Kategorie sposobow ukazywania ojcow w reklamie wg kobiet reprezentuja-
cych poszczegdlne pokolenia

Pokolenie
Kategorie sposobow Z Y X BB
ukazywania ojcOw n % N % n % n %

ojciec (sposob ukazania osoby) 108a 49,3 110a 52,4 78a 46,7 47a 50,0

ojciec w roli (relacja z ro- 67a 306 79a 37,6 50a 299 27a 28,7
dzing/model ojcostwa)

nie wiem / nie znam / nie uka-  44a 20,1 21b 10,0 39a 234 20a 21,3
zuje

n — liczba osdb; % — procent grupy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

Odpowiedzi typu ,,nie wiem / nie znam / nie ukazuje” wystepowatly istotnie staty-
stycznie rzadziej wsrod kobiet z pokolenia Y niz wsrdd kobiet z pozostatych grup, co jest
zgodne z hipotezg H3 (Kobiety, w zaleznosci od wieku i doswiadczenia w roli matki, roz-
niq si¢ w percepcji wizerunku ojcow w polskiej reklamie, jak i dostrzeganymi brakami
wizerunkow ojca w reklamach, a takze oczekiwaniami co do wizerunku ojcow w polskiej
reklamie).

Dodatkowo w oparciu o warto$é testu niezaleznosci y? (Tab. 17) znaleziono potwier-
dzenie zaleznosci pomig¢dzy pokoleniem reprezentowanym przez kobiety a kategoriami

spostrzeganych sposoboéw ukazywania ojcéw w reklamie, y%(6)=18,05, p<0,01.
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Tabela 17. Kategorie sposoboéw ukazywania ojcoOw w reklamie w podziale na
pozytywne i negatywne wg kobiet reprezentujacych poszczegdlne pokolenia

Pokolenie
Kategorie sposobow Z Y X BB
ukazywania ojcow n % n % n % n %
negatywna 69a 315 76a 36,2 50a 299 20a 213

nie wiem / nie znam / nie uka- 44a 20,1 21b 10,0 39a 234 2la 22,3
zuje

pozytywna 106a 48,4 113a 53,8 78a 46,7 53a 56,4

Uwaga. Rézne litery w indeksie dolnym oznaczajg roznice istotne statystycznie.
n — liczba 0sdb; % — procent grupy

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

W grupie kobiet z pokolenia Y odpowiedzi typu ,,nie wiem / nie znam / nie ukazuje”

wystepowaly istotnie statystycznie rzadziej niz w pozostatych grupach kobiet*°,

Kolejne pytanie budujace wiedz¢ nt. percepcji wizerunku ojcOw i ojcostwa

w reklamie dotyczyto tego, z czego wynika¢ moze takie ukazywanie ojcOw i ojcostwa

w reklamie. Osoby badane zwracaty uwage na b. rézne czynniki. Byly wérod nich:

— zmiany spoteczno-kulturowe, w tym patriarchat i stereotypy (,,Patriarchalna kul-
tura ubiegtych stuleci”, ,,Kompleksy spoteczenstwa na dorobku”, ,,patriarchalny,
tradycyjny model rodziny”, ,,Stereotypy 1 mentalno$¢ Polakow”, ,,Duzy wptyw
kulturowego podziatu na role piciowe 1 utrwalone stereotypy mezczyzn”, ,lewac-
two”, ,tradycja”, ,,w polskiej kulturze to matka zawsze miata pierwszenstwo”);

— cele marketerow/marketerek i sposob tworzenia reklam (,,zty marketing”, ,,Mysle,
ze ojcostwo ukazywane jest w ten sposob, aby w prosty sposob zawtadnaé sercami
dzieci 1 nieraz matek, ktére skruszone wizjg idealnego ojca staja si¢ bardziej po-
datne na zakup”, ,,Takie ukazywanie obecnie ojcow w reklamie, wynika moim

zdaniem, z braku odwagi tworcoOw reklam. Sg za mato ekspansywne, zbyt po-

470 Nie stwierdzono za to istotnej statystycznie zaleznosci pomigdzy: (1) pokoleniem reprezentowa-

nym przez kobiety a kategoriami typu wizerunku ojca w polaczeniu z jego ocena, x%(9)=8,25, p>0,05.

Najczesciej wystepowata kategoria pozytywnej oceny ojca w roli; (2) byciem matka i nie-matka a katego-
riami spostrzeganych sposobow ukazywania ojcéw w reklamie, x%(2)=2,60, p>0,05. Najczeéciej wskazy-

wano sposoby ukazywania ojcéw z kategorii ,,0jciec (sposob ukazania osoby)”; (3) byciem matka i nie-
matkg a kategoriami spostrzeganych sposobéw ukazywania ojcéw w reklamie (pozytywna, negatywna),
x2 (2)=4,28, p>0,05. Najczeéciej wystepowala kategoria pozytywnych sposobow ukazywania ojcow; (4)

byciem matka lub nie-matka a kategoriami spostrzeganych sposobdéw ukazywania ojcow w reklamie (0j-
ciec jako osoba/pozytywnie, ojciec jako osoba/negatywnie, ojciec w roli/pozytywnie, ojciec w roli/nega-

tywnie) - x%(3)=3,77, p>0,05.



prawne. Nadal funkcjonuje przekonanie o roli przewodniej Towarzyszki Mat-
zonki, a rola ojca w reklamie jest sprowadzana do realizowania potrzeb matki
dziecka w tym temacie™);

— rzad 1 media (,,rzad ma wplyw- wspiera patologiczne zasady”, ,,media s3 do
dupy”, ,,rzady obecne”, ,,social media i marnowanie na nich czasu”, ,,Z polityki
skierowanej przeciw rodzinie, przeciw tradycji i przeciw wychowaniu opartemu
na wartosciach dekalogu”).

Wida¢ tu przede wszystkim zwrdcenie uwagi na przeszto$¢ i model patriarchalny,
budujacy toksyczng meskos¢ 1 postac ojca jako osoby przynoszacej ,,pienigdze do domu,
bez odpowiedzialnosci za wychowanie dzieci” oraz powigzany z nim ,,wzorzec Matki-
Polki”, ktora ,,wie wszystko najlepiej co potrzebuje jej dziecko™*'!. Jest tez wskazana
wina samej branzy komunikacji marketingowej — i to czesto jest refleksja samych przed-
stawicieli i przedstawicielek tej kategorii. 40-letni ojciec dwojki dzieci pisze tak: ,,1.
Dziaty marketingu, ktére nie maja odwagi wyj$¢ dalej bronigc si¢, ze <<przeciez produkt
jest bardziej lub mniej tradycyjny>>, 2. Badania, ktorych albo nie ma, albo dziaty mkt
nie potrafig z nich skorzysta¢, albo segmentacja jest tak szeroka, ze pokrywa cate spote-
czenstwo nie rdznicujac wielkoSci miast, przekonac, wyksztatcenia. Troche profilowanie
w internecie pomaga, si¢ do TV to bieda jest straszna...)”. Wedtug 21-letniej kobiety takze
pracujacej w branzy komunikacji marketingowej ,,ojcostwo ukazywane jest w ten sposob,
aby w prosty sposob zawladng¢ sercami dzieci 1 nieraz matek, ktore skruszone wizjg ide-
alnego ojca stajg si¢ bardziej podatne na zakup”.

Odpowiedzi na powyzsze pytanie koresponduja przynajmniej w czeSci
z odpowiedziami na pytanie o to, ktore ze zdefiniowanych przez Janowicza 1 Jasielska
I omowionych w rozdziale II wizerunkéw osoby badane dostrzegaja w reklamach i z jaka

czestotliwoscig (Tab. 18).

471 Cytaty te to opinie trzech kobiet (pokolenie Z i Y) z duzego miasta, majacych wptyw na komunika-
cje marketingowa. Jednoczesnie stycha¢ glosy czesci mezczyzn, ktérym ,,wspodiczesne” przekazy nie sg
bliskie. 27-letni ojciec 1,5-letniego dziecka pisze tak: ,,JesteSmy zalewani tolerancja, natomiast ja czuje
si¢ przesladowany i wySmiewany, poniewaz chodze¢ do ko$ciota, mam zone, syna. W dzisiejszych cza-
sach jestem katolem i wie$niakiem ot tolerancja :)”.

138



Tabela 18. Dostrzeganie poszczegdlnych wizerunkéw ojca w reklamach przez osoby
badane

Wystepowanie w reklamach

rzadko raczej  trudno raczej cze-
rzadko  powie-  czgsto sto

Wizerunek ojca dzieé
absencja lub ograniczone n 125 230 374 395 116
przedstawianie 0jcow % 10,1 18,5 30,1 31,8 9,3
ojciec niewidoczny, n 154 290 379 326 91
ale posrednio obecny % 12,4 23,4 30,5 26,3 7,3
ojciec niezdarny (lub chory), dez- n 271 257 297 254 161
organizujacy zycie rodzinne,
radzacy sobie gorzej niz matka % 21,8 20,7 23,9 20,5 13,0
tradycyjny obraz ojca jako osoby  n 61 155 286 491 247
odpowiedzialnej
za finansowe utrzymanie rodziny, % 4,9 12,5 23,0 39,6 19,9
czyli zapewnienie bezpieczenstwa
ojciec budzacy zaufanie, odpowie- n 128 290 263 430 129
dzialny ,,zdrowy dorosty”,
ktory partneruje mamie w obo- % 10,3 23,4 21,2 34,6 10,4
wigzkach domowych
ojciec jako przewodnik po §wie- n 114 235 344 404 143
cie, tutor,
ktory dzigki wiedzy objasnia po- % 9,2 18,9 27,7 32,6 11,5
zadomowa rzeczywistos¢
ojciec jako kumpel, partner, po- n 78 170 277 502 213
mocnik dziecka;
towarzyszy w zabawie, wspiera % 6,3 13,7 22,3 40,5 17,2

n — liczba 0sdb; % — procent grupy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

W oparciu o warto$¢ testu Friedmana stwierdzono, ze réznice, jakie zachodzity
w zakresie czestosci dostrzegania poszczegolnych rodzajow wizerunku ojca, byly istotne
statystycznie, ¥2(6)=420,67, p<0,001. W oparciu o warto$¢ testu Wilcoxona zastosowa-
nego jako test poréwnan parami stwierdzono, ze tradycyjny wizerunek ojca byt dostrze-
gany w reklamach czgs$ciej niz absencja lub ograniczenie przedstawienie ojcow, Z=-
10,31, p<0,001, posrednia obecnos¢ ojca, Z=-14,19, p<0,001, ojciec niezdarny lub chory,
Z=-14,38, p<0,001, ojciec budzacy zaufanie, Z=-10,31, p<0,001, ojciec jako przewodnik
po $wiecie, Z=-9,50, p<0,001, i ojciec jako kumpel (por. rys. 1), Z=-1,93, p=0,054. Otrzy-

mano wyniki potwierdzajace hipoteze H4 mowiacg o tym, ze reklamy postrzegane sg jako
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prezentujace dzi$ czgsciej tradycyjny (ojciec jako glowa rodziny) anizeli wspotczesny
wizerunek ojcow.

Wskazniki percepcji wizerunku ojca w reklamie poddano réwniez analizie skupien
metoda k-srednich. Wyodrgbniono cztery skupienia. Ostateczne centra wyodrebnionych

skupien przedstawiono na wykresie 1.

Wykres 1. Profile percepcji wizerunku ojca w reklamie wyodrgbnione za pomocg ana-
lizy skupien

Skupienie e— [ 1 nr2 eececeenr3 nr4
45
4,0
3,5
3,0
2,5
2,0
15
1,0
absencja lub ojciec ojciec niezdarnytradycyjny obraz ojciec budzacy  ojciec jako ojciec jako
ograniczone niewidoczny, ale (lub chory), ojcajako osoby  zaufanie, przewodnik po kumpel, partner,
przedstawianie = posrednio  dezorganizujacy odpowiedzialnej odpowiedzialny $wiecie, tutor, pomocnik
0jcoOw obecny zycie rodzinne, za finansowe »zdrowy ktory posiada dziecka;
radzacy sobie  utrzymanie  dorosty”, ktory wiedze i dzigki towarzyszy w
gorzej niz matka rodziny, czyli partneruje niej objasnia zabawie,
zapewnienie mamie w pozadomowa wspiera
bezpieczenstwa obowigzkach rzeczywistos¢
domowych

Wizerunek ojca

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

W pierwszym skupieniu (n=290) znalazlty si¢ osoby, ktore dostrzegaly pozytywny
wizerunek ojca w reklamie, ale tez spostrzegaly brak przedstawiania ojcow. W drugim
skupieniu (n=488) znalazly si¢ osoby, ktore dostrzegaly pozytywny wizerunek ojca
w reklamie. W trzecim skupieniu (n=366) znalazty si¢ osoby, ktore dostrzegaly nega-
tywny wizerunek ojca w reklamie lub absencje wizerunku. W czwartym skupieniu (n=96)
znalazly si¢ osoby, ktore uzyskaly niskie wyniki na wszystkich skalach percepcji wize-

runku ojca w reklamie.
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W oparciu o warto$¢ testu niezaleznosci 2 nie udato si¢ potwierdzi¢ zaleznosci po-
migdzy przynalezno$cig do jednego z czterech wyodrgbnionych skupien a ptcig osob ba-
danych, ¢2(6)=4,56, p>0,05.

Jednocze$nie w oparciu o warto$¢ jednoczynnikowej analizy wariancji stwierdzono,
ze pomigdzy wyodrebnionymi skupieniami zachodzily istotne statystycznie rdznice
w zakresie wieku wigczonych do nich os6b badanych, F(3,1236)=5,37, p<0,001. Szcze-

g6ty przedstawiono w tabeli 19.

Tabela 19. Srednie warto$ci wieku 0séb badanych w wyodrebnionych skupieniach

Skupienie M SD

nrl 40,83 15,65
nr2 42,11 15,48
nr3 38,05 14,18
nr4 42,26 15,61

M — warto$¢ srednia; SD — odchylenie standardowe

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

W oparciu o wartosci testu post-hoc Gamesa-Howella stwierdzono, Ze istotne staty-
stycznie roznice zachodzity pomigdzy osobami ze skupienia nr 3 i osobami ze skupienia
nr 2, t=-3,74, p<0,001, i osobami ze skupienia nr 4, t=-2,79, p<0,001. Osoby, ktore do-
strzegaty pozytywny wizerunek ojca w reklamie 1 osoby, ktére uzyskaty niskie wyniki na
wszystkich skalach percepcji wizerunku ojca w reklamie, byty starsze niz osoby, ktore
dostrzegaly negatywny wizerunek ojca w reklamie lub absencj¢ wizerunku.

Nastepnie w oparciu o wartos¢ testu niezaleznosci y? udato si¢ uzyskaé potwierdzenie
zalezno$ci pomigdzy przynaleznoscig do jednego z czterech wyodrebnionych skupien

a wielko$cig miejscowosci zamieszkania osob badanych, y?(12)=25,52, p<0,05 (Tab. 20).

Tabela 20. Wielko$¢ miejscowosci zamieszkania 0osob badanych z wyodrebnionych
skupien

Skupienie
Miejsce nrl nr2 nr3 nr4
zamieszkania n % n % n % n %
wie$ 68a 234 104a 213 6la 16,7 2la 219
miasto do 100 tys. 82a 28,3 147a 30,1 84a 23,0 28a 29,2
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miasto od 100 do 200 tys.  32a 11,0 458 9,2 29a 7,9 8a 8,3
miasto od 200 do 500 tys.  26a 9,0 47a 96 33 90 9a 94
miasto powyzej 500 tys. 82a 28,3 145a 29,7 1590 43,4 30a,b 31,3

Uwaga. Rozne litery w indeksie dolnym oznaczaja réznice istotne statystycznie.
n — liczba osdb; % — procent grupy

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

W grupie 0s6b ze skupienia nr 3, czyli osob, ktore dostrzegaly negatywny wizerunek
ojca w reklamie lub absencje¢ wizerunku, byto istotnie statystycznie wigcej osOb miesz-
kajacych w miastach o liczebno$ci mieszkancéw powyzej 500 tys. niz w grupie 0sob ze
skupienia nr 1, czyli oséb, ktore dostrzegaty pozytywny wizerunek ojca w reklamie, ale
tez spostrzegaly brak przedstawiania ojcow, i niz w grupie oséb ze skupienia nr 2, czyli
osob, ktore dostrzegaty pozytywny wizerunek ojca w reklamie.

W dalszej kolejnosci w oparciu o warto$é testu niezaleznosci 2 (Tab. 21) potwier-
dzono zalezno$¢ pomiedzy przynalezno$cia do jednego z czterech wyodrebnionych sku-

pien a poziomem wyksztatcenia 0s6b badanych, %2(9)=28,94, p<0,01.

Tabela 21. Poziom wyksztalcenia 0os6b badanych z wyodrgbnionych skupien

Skupienie
nril nr2 nr3 nr4
Wyksztatcenie n % n % n % n %
podstawowe 6a, b 2,1 9b 1,8 6b 1,6 Ta 7,3
zasadnicze zawodowe 21a 7,2 26a 5,3 17a 46 11a 11,5
srednie 115a 39,7 202a 414 120a 3238 35a 36,5
Wyzsze 148a, b, 51,0 251c 514 223b 60,9 43a,c 448

c

Uwaga. Rdzne litery w indeksie dolnym oznaczaja roznice istotne statystycznie.
n — liczba osdb; % — procent grupy

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

W grupie 0s6b ze skupienia nr 3, czyli osob, ktore dostrzegaly negatywny wizerunek
ojca w reklamie lub absencje wizerunku bylo istotnie statystycznie wigcej 0sOb
z wyzszym wyksztalceniem niz w grupie osob ze skupienia nr 2, czyli osob, ktére do-

strzegaty pozytywny wizerunek ojca w reklamie i w grupie os6b ze skupienia nr 4, czyli
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w grupie osob, ktore uzyskaty niskie wyniki na wszystkich skalach percepcji wizerunku
ojca.

Co ciekawe, w oparciu o warto$é testu niezaleznosci 2 nie stwierdzono istotnej sta-
tystycznie zaleznosci pomiedzy przynaleznos$cig do jednego z czterech wyodrebnionych
skupien a aktywnos$cig zawodowg zwigzang z wplywem na tworzenie komunikacji mar-
ketingowej w Polsce, %2(3)=4,62, p>0,05*"2. Pojawita sie ona za to w kontekscie liczby
dzieci 0sob badanych (Tab. 22).

Tabela 22. Liczba dzieci 0sob badanych z wyodrebnionych skupien

Skupienie
nril nr2 nr3 nr4
Liczba dzieci n % n % n % n %
brak 126a 43,4 174a 35,7 150a 41,0 31a 32,3
jedno 60a 20,7 132a 27,0 100a 27,3 25a 26,0
dwoje 67a 23,1 141a 28,9 91a 249 31a 32,3
troje 25a 8,6 35a 7,2 19a 5,2 5a 52
CZWoro 11a 3,8 6a 1,2 3b 0,8 3a 3,1
CO najmniej piecioro la 0,3 Oa 0,0 3a 0,8 la 1,0

Uwaga. Rézne litery w indeksie dolnym oznaczajg roznice istotne statystycznie.
n — liczba 0sdb; % — procent grupy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

W grupie oséb nr 1, czyli osob, ktore dostrzegaly pozytywny wizerunek ojca
w reklamie, ale tez spostrzegaly brak przedstawiania ojcow byto wiecej osob, ktore miaty
czworo dzieci niz w grupie osob ze skupienia nr 3, czyli osob, ktore dostrzegaly nega-
tywny wizerunek ojca w reklamie lub absencj¢ wizerunku.

Powyzszy zestaw analiz potwierdzit zatem hipoteze H4 (Reklamy postrzegane sq jako
prezentujgce dzis czesciej tradycyjny (ojciec jako glowa rodziny). Jednocze$nie wsrod
0s0b dostrzegajacych pozytywny odbior reklam byto wigcej oséb starszych niz tych wi-
dzacych negatywny wizerunek lub wskazujacych na absencj¢ lub ograniczone przedsta-

wianie ojcow. W tej grupie z kolei udalo si¢ potwierdzi¢ nadreprezentacje 0sob z miast

472 Nie udato si¢ rowniez znalez¢ zalezno$ci pomiedzy przynalezno$cig do jednego z czterech wyod-
rebnionych skupien a stanem cywilnym oso6b badanych, %2 (15)=20,26, p>0,05.
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500 tys.+ oraz tych z wyzszym wyksztalceniem. Nieco zaskakujacy jednocze$nie okazat
si¢ brak roznicowania w dostrzegalno$ci wizerunku m.in. u oséb zajmujacych si¢ komu-

nikacja marketingowa VS. 0S0b spoza branzy.

4.2.3. Oczekiwania dot. wizerunku ojcow w reklamie

Obszar ten dotyczy przysztosci i szans wykreowania najlepszego wizerunku ojca
w reklamie, a sktadajg si¢ nan 3 pytania kwestionariusza, w tym jedno dotyczace propo-
zycji scenariusza reklamy. Na pierwsze pytanie: Jakiego wizerunku ojcow (...) brakuje w
reklamach wedlug Ciebie? 580 0s0b (47%) wskazato, ze 7 przedstawionych typow wy-
petnia wszystkie opcje lub nie sg w stanie doda¢ do tego nic wigcej (m.in. ,,nie brakuje

2

zadnego”, ,,nic nie brakuje”, ,,zaden”, ,nic bym nie dodat”, ,,x”, ,,nie mam zdania”,
»wszystkie s3”, ,,nie wiem”, ,,nie mam pojecia”, ,trudno powiedziec”, ,nic nie przycho-
dzi mi do gtowy”, ,,nie ogladam reklam™). M¢zczyzni stanowili 46% tej grupy, osoby bez
dzieci 38%, osoby z pokolenia X — 28%, osoby majace wplyw na tworzenie komunikacji
marketingowej w Polsce — 16%. 661 osob podzielito si¢ z kolei swoimi spostrzezeniami
dot. brakujacego wizerunku. Czasem byty one konkretne i jednoznaczne, a czasem re-
spondenci przypisywali ojcom rézny zestaw cech. Niemniej odpowiedzi te wskazuja na
— ich zdaniem — kilka brakujacych typow ojcow w reklamach.
1. Najwiegksza grup¢ stanowi kategoria, ktoérg dobrze podsumowuje wypowiedz 42-
letniej matki dwojki dzieci: ,,brakuje takich najbardziej zwyktych- walczacych
o przetrwanie kazdego dnia i dajacych rade¢ dla dobra swoich dzieci. Niedoskona-
tych 1 popetniajacych biedy ale si¢ starajacych. akceptujacych siebie i1 dzieci ta-
kimi jacy sa”. Kategorie¢ t¢ tworza tzw. ojcowie prawdziwi, ktorych definicje w
blisko potowie pochodza od 0sob z pokolenia Y i w 70% od 0so6b bedacych ro-
dzicami przynajmniej jednego dziecka, a ktorzy:

a. nie s3 jedynie wytworem reklamy, ale sg rzeczywisci (,,Mniej przeryso-
wanego. Z wigksza dawka realizmu”, ,,takiego realnego; ojciec, jako czto-
wiek, a nie wylacznie w relacji do 1 wiedzy o...”, ,,Wyrazistych, jakichs,
réznorodnych, pokazujacych r nie ma jednej sztancy (okularnik nerd ale z
jajami, potezny-meski ale wrazliwiec itd itd.”, ,,Prawdziwego, kochaja-
cego ojca a nie sztucznego”);

b. sg normalni (,,Normalnego cztowieka, ktory wspotdzieli codzienne zycie

z rodzing. Nie herosa, ale tez nie niezdary”, ,,np. dziecko si¢ skaleczy i jak
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jest i tata i mama - to leci do taty i tata nakleja plaster na noge to nie koja-
rz¢. W sensie ojciec jako rodzic <<pierwszego wyboru>>",, Normalnego-
wycienczonego, w wiecznym niedoczasie, zirytowanego™);

zmagajg si¢ z trudnos$ciami i przeciwnos$ciami (,,Brakuje na pewno ojca
ktory wstaje o 3.50, by zdazy¢ na pociag, by zdazy¢ do pracy na 6.30
1 zarobi¢ 3,500 netto, wroci¢ do domu i zaplanowac¢ zakupy za wspolne
6.000 zt z zong. Brakuje wizerunku szczesci nie z powodu wyjazdu na
riviere turecke, tylko szczg$cia bycia z dzieckiem w mikrolokalnej atrak-
cji”, ,,0jca otytego, zmgczonego praca, starajacego si¢ poltaczy¢ oczekiwa-
nia spoteczne, walczacego z wysokimi wymaganiami, splacajacego kre-
dyt, wiazacego koniec z koncem, sprzatajacego, gotujacego”, ,,0jciec,
ktory caty czas jest w pracy, wieczorem wraca do domu i zajmuje si¢ wy-
chowywaniem dzieci, a nie odpoczywa, nie oglada telewizji, nie §pi”’;);
popelniaja bledy (,,0jciec, ktory popetnia btedy, ale potrafi si¢ do tego

przyznac”).

Wida¢ w tej kategorii przede wszystkim potrzebe wigkszego autentyzmu, poka-

zania wielowymiarowos$ci ojcostwa, tego, iz jest to czesto trudne zadanie, wy-

maga poswiecen, gdzie jest przestrzen na biedy.

2. Ojciec zaangazowany, ktory definiowany jest przede wszystkim przez:

a.

jego uwaznos$¢ i efektywny czas z dzieckiem: ,,Ojca bawigcego si¢
z dzieckiem, ojca opowiadajgcego dziecku o otaczajagcym nas $wiecie.
Ojca, ktory zna odpowiedzi na wiele pytan zadawanych przez dziecko.
Ojca pomagajacego w nauce, ojca, ktory razem z dzieckiem robi np. po-
rzadki”, ,,Ojciec ktéry walczy o to zeby wigcej z dzieckiem by¢, np. od-
mawiajac nadgodziny czy mowigc kumplom Ze nie ma na nich czasu”,
,0]cOW, ktorzy nie bojg si¢ zatozy¢ fartuszka albo przewing¢ kupy, ojcow
ktorzy zostajg z dzieckiem jak jest chore, ojcow, ktérzy nie "pomagaja"
mamie, tylko sg rodzicem tak samo, jak ona i wykonuja te same obowiazki
zwigzane z domem i dzie¢mi, co ona”;

wsparcie okazywane partnerce 1 dzieciom: ,,Ojciec wspierajacy rodzing
w powaznych sytuacjach, ojciec odprowadzajacy dziecko do
szkoty/przedszkola, uczacy, czy pomagajacy dziecku w nauce, ojciec
opiekujacy si¢ niepelnosprawnym lub przewlekle chorym dzieckiem”,

,rodzic wspierajacy emocje dziecka np. po przegranym meczu, ojciec
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wspierajacy syna w realizacji "dziewczynskich" aktywnosci np. taniec,
$piew, rysunek (zazwyczaj ojcowie wspieraja dzieci w dziataniach spor-

towych)”, ,,Jako wspierajacy swoja partnerke a nie tylko bycie obok™;

3. Ciekawa kategori¢ tworzg wizerunki ojcow tworzone w odniesieniu do wizerunku

kobiet/matek, ktorg dobrze oddaje cytat bezdzietnej kobiety w wieku 43 lat: ,,To-
warzyszy dziecku w zwyktych zadaniach, wigze sznuréwki, wyciera buzig, ociera
zy kiedy dziecko si¢ przewroci i przytula, jest z chorym dzieckiem, gotuje, przy-
kleja plaster na otarte kolano, wstaje w nocy do zabkujacego dziecka, zabawki
dziewczece, ogodlnie sytuacje, w ktorych zwykle widzimy matki”. T¢ kategorig
mozna nazwac¢ ojcem ,,tak dobrym jak matka”, ktory definiowany jest przez to,
ze jest on rownie wazny co matka (,,ROwny matce rodzic”, ,,wykonuje czynnosci
ktorych podejmujg si¢ gldwnie matki”, ,,0jciec na rowni jako opiekun dzieci tak
samo jak matka”, ,,Ojca rownego matce w obowigzkach domowych i <<sanitar-
nych>> np. zmiana pieluch”, ,,Ojciec, ktory przejmuje role stereotypowo przypi-
sang kobietom/matkom”, ,,0jca do ktorego dzieci same przychodza po pomoc
1 rade, bo jest dla nich rownie wazny jak mama”, ,,Ojca ktory dzigki obowiazki
wraz z matkg jednocze$nie majacy specjalna wigz z dzieckiem), a czasem jg wy-

recza*’® (

,»0jciec wyreczajacy matke”, ,,Opiekujacego sie dzie¢mi, zamiast
matki”, ,,0jciec wyrgczajacy matke, ojciec gotujacy, wysytajacy dzieci do szkoty
z rana”) 1 jest nawet od niej lepszy (,potrafi da¢ rad¢ lepiej niz matka”).
W tej grupie pojawiajg si¢ tez glosy za rownym traktowaniem matek i ojcow,
wspolnego zajmowania si¢ dzie¢mi 1 domem, co §wietnie podsumowuje wypo-
wiedz 55-letniego ojca jednego dziecka: ,,jest albo matka z ojcem w tle albo ojciec
bez matki, brakuje wspdlnego obrazu ojca i matki jako rodzicéw, brakuje. Moim
zdaniem wynika to z tego, ze ogromna wiekszo$¢ reklam z dzie¢mi jest adreso-
wana do kobiet a reklamodawcy stereotypowo oceniajag obraz ojca
w oczach matki”;

Ojciec zly — ojciec przedstawiany jest w negatywnym $§wietle, zaré6wno jako fi-
zyczny agresor, ale tez osoba niewypetniajagca swoich obowigzkow (,,”ojciec tok-

syczny”, ,,0jciec alkoholik ktérego nigdy nie ma”, ,,0jciec tyran”, ,,agresor", ,,0jca

473 Stowo ,,wyrecza” dobrze pokazuje, iz dla czeéci osob badanych opieka na dzieckiem jest domeng
intencjonalnie przypisang do kobiet, a m¢zczyzna co najwyzej pomaga lub ja wlasnie wyrgcza w obo-
wigzkach.
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pijaka”, ,,Opuszczajacych swoje dzieci lub wychowujacych <<dorywczo>> (ali-
menciarzy)”, ,,brakuje jedynie wizerunku ojca, ktory nie sprawdza si¢ w swojej
roli, jest niejako <<potworem>>", , Ojciec oprawca - stynna kampania <<zupa
byta za stona>>", | toksyczny”, ,,damskiego boksera”, ,,patologicznych ojcow”,
»ojciec — alkoholik, ktorego nigdy nie ma”, ,,tyran”, ,,nie poczuwa si¢ do obo-
wiazku bycia ojcem, nie ptaci alimentdéw, nie interesuje si¢ dzie¢mi”). Przeszto
1/3 odpowiedzi pochodzi w tym przypadku od osob z pokolenia Z i — co czg-
sciowo taczy si¢ z tym faktem — przeszto potowa od 0sob, ktore nie majg dzieci.

Wazng grup¢ stanowi niewatpliwie samotny ojciec — najczesciej wskazywany
wprost jako samotnie wychowujacy (,,0jca samotnie wychowujacego dziecko”,
»samotnego ojca, ktory radzi sobie z dzie¢mi sam, wychowuje, kocha i uczy je
zycia sam”, ,,0jca po rozwodzie, ktory samotnie ogarnia wlasny dom i dzieci”,
»damotnego ojca ktdry radzi sobie ze wszystkim”), czasem w kontrze do kobiet
(,,moze samotny ojciec? w wielu miejscach mowi si¢ o samotnych matkach, a co
z ojcami, ktdrzy sami wychowuja swoje dzieci?”, ,,Samotnie wychowujacych
dzieci wobec postgpujacej z kazdym rokiem emancypacji kobiet™), a czasem
wreszcie jako rozwinigcie ojca samodzielnego (,,0jciec, ktdéry sam zajmuje si¢ do-
mem, moze nawet samotny ojciec”, ,,Ojciec wychodzacy z inicjatywa, samo-
dzielny, by¢ moze nawet samotnie wychowujacy dzieci i robigcy to dobrze”, ,,0j-
ciec, ktory w zyciu dziecka petni rowniez rolg mamy. Jest dla dziecka obojgiem
rodzicow”). Co ciekawe, 70% z tych opinii jest autorstwa kobiet, a wsrod 36 kwe-
stionariuszy jest raptem dwoch mezczyzn (W wieku 45 lat, majacy wpltyw na two-
rzenie komunikacji marketingowej w Polsce, rozwiedzeni). Wydaje sig, iz nie jest
to zatem jedynie apel samotnych ojcow o bycie dostrzezonym, a szersze spojrze-
nie.

Kolejng grupe stanowi ojciec emocjonalny, ktory potrafi wyraza¢ swoje emocje
1 moéwi o sobie, wzrusza si¢, kocha, jest empatyczny (,,Ojca ktory otwarcie mowi
o uczuciach do dziecka”, ,,ma kontakt ze swoimi emocjami i potrafi si¢ komuni-
kowa¢, wiec nie wstydzi si¢ okazywania stabosci, niepewnosci, lgkow, pokazujac
dziecku, ze to autentycznos$¢ jest najwazniejsza”, ,,moéwigcego o sobie, swoim
glosem, ktory dba o swoje potrzeby, emocje, opiekuje si¢ sam sobg w gonitwie
dnia i opieki nad dzieckiem”, ,,Mezczyzn ktorzy réwniez przezywaja chwile

wzruszen i stabosci”, ,,wrazliwego 1 empatycznego”);

147



7. Ojciec w domu — to kategoria pokazujaca ojca w konkretnym otoczeniu — domo-
wym: ,,0jca jako osoby zajmujacej si¢ domem”, ,,Robi to samo w domu co ko-
bieta”, ,,Bedacego w rodzinie osobg zajmujaca si¢ domem, w roli stereotypowe;j
kobiety”, ,,Ojca domatora, ktory wspiera partnerke 1 przyktadem jest dla dzieci”,
»ojca ktory potrafi zajac si¢ domem i dzieckiem, potrafi poradzi¢ z codziennymi
porzadkami”, ,,0jciec jako "stay-at-home dad" czyli ojciec ktory zrezygnowat
z kariery 1 poszedl na tacierzynski na rok albo catkowicie zrezygnowat z pracy
aby zaja¢ si¢ dzie¢mi i domem a to kobieta pracuje”;

Poza tymi kategoriami do§¢ wyrazne wskazania (przynajmniej po kilkanascie odpo-
wiedzi) pojawity si¢ dla ojcoOw-przyjaciot (,,Przyjaciela dziecka, kogo$ komu moze ono
zwierzy¢ si¢”), ojcow odpowiedzialnych (,,Brakuje wizerunku ojca, ktéry jest niezbed-
nym ogniwem catej rodziny, ktory dzwiga odpowiedzialno$¢ za rodzing i to nie tylko od
strony finansowej”), ojcOw-partnerow (,,0jca jako partnera matki, ktory i rgbie drewno i
zmienia pieluchy”), ojcow bedacych autorytetem, silnych (,,0jca, ktéry pokazuje si¢ jako
mezczyzna, jak by¢ mezczyzna, a nie taka troche druga mama. Brakuje typu silnego cha-
rakterologicznie, ktéry ma odwage by¢ me¢zczyzna a nie tylko 1 wytacznie ojcem). Rza-
dziej, ale dostrzegalne byly tez glosy za ojcami zapracowanymi, ktorzy nie maja tyle
czasu dla dzieci, ojcami-nauczycielami wskazujacymi dziecku prawidtowa droge czy oj-
cami-wzorami do nasladowania. Ciekawe jest przy tym to, iz w kontekscie roznych dys-
kusji np. w USA czy w branzy reklamowej dot. inkluzywno$ci watki dotyczace np. ojcoOw
ze spoteczno$ci LGBT+ pojawity si¢ raptem 2 razy.

Interesujace obserwacje przynosza tez porownania dotyczace np. kobiet 1 me¢zczyzn,

co zaprezentowano w tabeli 23.

Tabela 23. Podobienstwa i réznice miedzy kobietami i m¢zczyznami z pokolenia Z

OKkreslenia wskazy- s e s s
. . .. OKkreslenia roznicujace
Kategoria Badana grupa wane jednocze$nie
. grupy badane
przez obie grupy

Wzér, zlota raczka, gtos
Rowny matce, odpo- | rozsadku, szczesliwy, spet-
wiedzialny, autorytet, | niony, silny

starajgcy sig, dobry, | Kochajacy, emocjonalny,
Kobiety 18-27 przyjaciel, toksyczny, | ciepty, empatyczny, zaan-
lat bez dzieci meski gazowany, wspierajacy, sa-
motny

Megzczyzni 18-27
lat bez dzieci

Adresaci i ad-
resatki reklam

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.
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Widaé wsrod kobiet zdecydowang potrzebe pokazania ojca jako osoby emocjonalnej
1 zaangazowanej w zycie rodzinne. Z drugiej strony mezczyzni z pokolenia Z zwracaja
uwage na osobe ojca jako osoby o cechach bardziej pragmatycznych, ktora jest w czyms
dobra/b. dobra (wzér, silny, spelniony, ztota raczka).

Patrzac na odpowiedzi dot. tego pytania stworzono kategoryzacj¢ zawierajaca naste-
pujace trzy glowne grupy odpowiedzi*’*. Przeprowadzano analizy ilosciowe*”, wracajac
do weryfikacji wspomnianych wczes$niej hipotez H2 i H3.

1. Negacja typoéw I-ll1l — oznacza osoby, ktore w odpowiedziach wskazywaly na po-

trzeb¢ wizerunku odwrotnego do zaproponowanych przez Janowicza
i Jasielskg trzech (absencja lub ograniczone przedstawianie ojcOw; Ojciec niewi-
doczny, ale posrednio obecny, np. gtos w tle lub jako cztonek rodziny wielopo-
koleniowej; ojciec niezdarny [lub chory], dezorganizujacy zycie rodzinne, ra-
dzacy sobie gorzej niz matka):

a. Qjciec zaangazowany, spedzajacy czas z dzieckiem (,,Ojca w pelni zaan-
gazowanego w wychowanie dziecka”, ,,Ojciec ktory walczy o to zeby wig-
cej z dzieckiem by¢, np. odmawiajac nadgodziny czy moéwigc kumplom
ze nie ma na nich czasu”, ,,Ojciec wstawiajacy pranie, myjacy okna, po-
magajgcy w ubieraniu, czesaniu i myciu z¢bow”);

b. Ojciec silny (,,0jcowie sg w tych reklamach mdli, nijacy. Nudni. Brakuje
mi reklam ojcow, ktore pokazuja ich niewypowiedziang ale spokojna cie-
pta i widoczna moc”, ,,Ojca dominujacego, mocnego fizycznie, lekko su-
rowego wizerunkowo/twardego goscia z mocnymi kolegami. Ten wizeru-

nek czesto funkcjonuje w kinie”);

474 Wskazano w tekécie na 3 glowne kategorie odpowiedzi. Poza nimi pojawity sie tez odpowiedzi,
ktore mozna bylto przypisa¢ do kategorii zaproponowanych juz przez Janowicz i Jasielska, odpowiedzi z
kategorii ,,inne” (,,narzucony przez media”, ,,0jciec spowiednik”, ,,sportowiec”), wreszcie odpowiedzi
»hie wiem/trudno powiedzie¢” oraz tych méwiacych o tym, ze zadnego wizerunku nie brakuje i lista jest
peta (,,wg mnie wszystkie typy zostaty ujete”, ,,imho powyzszy wybor jest kompletny”, ,,chyba zad-
nej”).

475 W oparciu o warto$¢ testu niezaleznoéci x2 nie stwierdzono zalezno$ci pomiedzy byciem rodzicem
lub nie przez osoby badane a sposobami ukazywania ojcéw, ktérych w reklamach brakuje (m¢zczyzni -
x2(6)=8,90, p>0,05, kobiety - y2(6)=4,03, p>0,05). Wyniki dot. mezczyzn oznaczaty zatem brak potwier-
dzenia hipotezy H2, a wyniki dotyczace kobiet oznaczaly brak potwierdzenia hipotezy H3. Brak istotno-
$ci statystycznej stwierdzony zostal tez w kontekscie zaleznosci pomiedzy pokoleniem reprezentowanym
przez osoby badane a sposobami ukazywania ojcow, ktérych w reklamach brakuje (mg¢zczyzni -
v?(18)=36,60, p>0,05, kobiety - x%(18)=19,42, p>0,05).
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c. Ojciec napierwszym miejscu (,,gtowny rodzic”, ,,Na gtéwnym planie, pet-
noprawny cztonek rodziny, kochajacy tak samo mocno jak matka”, ,,0j-
cow z dzie¢mi, za to matka w tle. Koniec ze stereotypami, ze tylko matka
wie wiecej o wychowaniu dziecka, a jednak to my faceci ciagle
w wiekszosci przegrywamy w sagdach w sprawach opieki nad dzieckiem,
cho¢ kobiety, matki chcg rownouprawnienia. Gdzie tu logika, sens, spra-
wiedliwos¢”).

2. Nowe typy — w tej kategorii znalazty si¢ wskazania wykraczajgce zdaniem autora
niniejszej pracy poza wspomniang typologie:

a. Sam(otny) ojciec — (,,samotny ojciec wychowujacy malutkie dziecko”,
»samodzielnie karmigcego niemowlaka, przewijajacego niemowlaka bez
asysty kobiety”, ,,OjcoOw radzacych sobie samemu, bez uwag matki”, ,,0jca
po rozwodzie, ktéry samotnie ogarnia wlasny dom i dzieci”, ,,moze sa-
motny ojciec? w wielu miejscach méwi si¢ o samotnych matkach, a co
z ojcami, ktorzy sami wychowujg swoje dzieci?”);

b. Ojciec prawdziwy — (,,Bardziej rzeczywistego”, ,,Ojca realnego - ani nie
wycofanego, ani nie zbytnio idealnego. Wyposrodkowanego na zwykta
codziennos$¢”, ,,Mniej przerysowanego. Z wickszg dawka realizmu”,
»0jca ktory tez ma swoje problemy i pokazuje je zamiast pokazywac ze
mezczyzni nie maja problemow”)*’®;

c. Ojciec negatywnie przedstawiony (zly, toksyczny, tyran) — (,,Pijaka, dam-
skiego boksera”, ,,Nigdy w reklamach nie sg pokazywani ojcowie, ktorzy
sg zli, dlatego niektorzy (np. jak w moim przypadku) moga mysleé, ze ich
rodzina ,,nieprawidtowa” lub co$ nie tak. Mysle, ze wazne jest pokazywa-
nie wszystkich typéw ojcoOw w reklamie poniewaz sg r6zne ojcowie”, ,,0j-
ciec tyran”, ,,ojciec zty”);

d. Ojciec emocjonalny, kochajacy — (,,Ojca ktory otwarcie mowi o uczuciach
do dziecka”, ,,Przedstawienie ojca jako empatycznego, stabilnego emocjo-

nalnie i wyrozumiatego. Ojciec nie musi by¢ glowa rodziny, poniewaz to

478 Ciekawe refleksje dot. brakujacego wizerunku ojca plyna z ust rozwiedzionej 43-letniej matki
dwojki dzieci: ,,0jca ze stabos$ciami, nie 'partnerujacy' mamie w obowigzkach, ale biorgc na siebie ich
cze$é, 1. ojca, ktory wezmie 'na klate' umycie naczyn czy odkurzenie. ojca, ktory obali teze, Ze mamie to
si¢ pomaga. obowiazki powinny by¢ wspoldzielone. ojca, ktory jest kochajacy i opiekunczy, ale tez kon-
sekwentny. ojca, ktéry jest idolem dla dziecka, ale nie rywalizujacego z mama”.
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jest odgdrnym naktadaniem presji”, ,,0jciec, ktoéry odczuwa trudne emo-
cje 1 nie boi si¢ ich okazywaé. Ojciec, ktory nie boi si¢ poprosi¢ o pomoc
1 wsparcie, gdy co$ go przerasta”, ,,0jciec ktory kocha swoje dzieci 1 nimi
si¢ zajmuje”).

3. Rozszerzenie — pojawiaja si¢ tu odpowiedzi wykraczajace poza klasyczny podziat
Janowicza i Jasielskiej np. gtowa rodziny, ktéra aktywnie uczestniczy w zyciu
rodziny (,,ojciec, ktory caly czas jest w pracy, wieczorem wraca do domu
1 zajmuje si¢ wychowywaniem dzieci, a nie odpoczywa, nie oglada telewizji, nie
§pi”’) czy partner, ktory jest tez ojcem budzgcym zaufanie (,,0jciec partner - ktory
nie boi si¢ obowiazkow domowych, ktory nie boi si¢ <<kobiecych>> dziatan
1 tego uczy swoich dzieci”).

Drugie pytanie — odnoszace si¢ do przysztosci — poswiecone byto oczekiwaniom do-
tyczacym wizerunku polskich ojcow w reklamie. Z jednej strony czg¢$¢ sugestii zostata
juz zawarta w pytaniu poprzednim i udzielono wielu ciekawych odpowiedzi wskazuja-
cych na ch¢¢ zobaczenia w komunikacji marketingowej ojcow samotnych/samodziel-
nych, ojcow emocjonalnych, a takze negatywnych wizerunkéw ojcéw. Co wigcej, re-
spondenci i respondentki poszukuja tez bardziej prawdziwego ojca, ktory ma chwile sta-
bosci lub w wygladzie nie przypomina herosa. Z drugiej strony brak kontekstu (odniesie-
nia do typologii) w tym drugim pytaniu miat da¢ szans¢ osobom badanym na zwrdcenie
uwagi na kazdy inny element np. jako$¢ kreacji, zastosowane narzgdzia czy kanaty ko-
munikacji.

Analizujgc zebrane odpowiedzi, autor dysertacji wyodrebnit 4 kategorie oczekiwan,
ktore sg niejako odezwa osdb badanych w zakresie wizerunku ojca w reklamie:

1. ,,0dejdZzmy od stereotypow” — w tej kategorii znalazly si¢ odpowiedzi mowiace

o tym, jaki ojciec ma nie by¢, np.: ,,Mniej chorego ciamajdy lub zywiciela ro-
dziny, wiecej ojca-cztowieka”, ,,mniej stereotypowe podejscie”, ,,Nie chciatbym
by utrwalaty konserwatywne stereotypy o modelu rodziny”, ,,zeby nie pokazy-
waty ciamajdow tylko fajnego Tate, radzacego sobie z problemami”, ,,nie tylko
przy pitce i na rowerze”.

2. ,,Podkreslmy, jaki ma by¢ wzgledem rodziny” — to z kolei okreslenia wskazujace,
1z ojciec ma by¢ zaangazowany w rodzing, empatyczny, czuly 1 wspierajacy
dziecko, a do tego powinien tez by¢ partnerem mamy: (,,Z€ beda pokazywaé swoj

smutek, empatyzowac z emocjami dziecka, bra¢ czynny udziat w domowych ob-
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owiazkach rowniez w tych ktore tradycyjnie nie byly im przypisywane”, Przeka-
zywaé w nich ze ojciec ma by¢ przyjacielem dziecka i jego oparciem”, ,,Powinni
by¢ pokazywani jako partnerzy razem z drugim rodzicem”);

,Pokazmy go cze$ciej, pozytywniej, prawdziwiej, na roOwni z matkg” — kategoria
ta wskazuje przede wszystkim na potrzebe zobaczenia prawdziwego, normal-
nego, realnego wizerunku ojca na poziomie fizycznym, relacyjnym i petnionych
rol (,,Mniej wygtadzonego wizerunku, wigcej naturalnych codziennych zacho-
wan”, ,,0jciec ma takie same predyspozycje do bycia rodzicem co matka. Ocze-
kuja rownowagi w prezentowaniu wizerunku”;

»Wskazmy jego konkretne cechy (w tym charakteru)” — to z kolei postulat, ktory
wylania si¢ z odpowiedzi m.in. 49-letniej mamy a jednocze$nie przedstawicielki

branzy komunikacji marketingowej: ,,odpowiedzialny, ustalajacy granice, budu-

jacy autorytet a jednoczes$nie partnerski i kochajacy”.

W kontekscie powyzszych 4 kategorii sposobow ukazywania ojcéw dokonano tez

analiz statystycznych. W oparciu o warto$¢ testu niezaleznosci x2 udato si¢ potwierdzi¢

zalezno$¢ pomiedzy pokoleniem reprezentowanym przez osoby badane a oczekiwaniami

wobec ukazywania ojcow, x2(15)=39,63, p<0,05 (Tab. 24).

Tabela 24. Oczekiwania dotyczace wizerunku polskich ojcoéw w reklamach w grupach

kobiet reprezentujacych poszczego6lne pokolenia

Pokolenie
Kategorie sposobow 4 Y X BB
ukazywania ojcOw n % n % n % n %
"odejdzmy od stereotypow" 8a 37 22b 105 12a,b 7,2 2a,b 21
"podkreslmy, jaki ma by¢ 4l1a 18,7 37a 176 1% 114 Ta 1,4
wzgledem rodziny"
"pokazmy go czgsciej, pozytyw- 50a 22,8 68a 324 36a 216 23a 245
niej, prawdziwiej, na rowni z
matka"
"wskazmy jego konkretne cechy  23a 105 17a 8,1 19a 11,4 10a 10,6
(w tym charakteru)"
Inne 21a 96 1la 5.2 1la 6,6 Ta 7,4
nie wiedza / nie ma/ nic 76a,b 34,7 55b 26,2 70a 419 45a 479

Uwaga. Rézne litery w indeksie dolnym oznaczaja roznice istotne statystycznie.
n — liczba os6b; % — procent grupy
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danfych uzyskanych w kwestionariuszu.
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W grupie kobiet z pokolenia Y bylo wigcej oséb z oczekiwaniami z kategorii
,»odejdzmy od stereotypow” niz w grupie kobiet z pokolenia Z. W grupie kobiet X
i z pokolenia BB byto wiecej 0sob, ktore nie wskazywaly oczekiwan niz w grupie kobiet
z pokolenia Y.

W grupie kobiet istotna statystycznie okazala si¢ takze zalezno$¢ pomigdzy byciem
mamg a oczekiwaniami wobec ukazywania ojcow, ¥2(5)=14,51, p<0,05. W grupie nie-
matek bylo wiecej osob, ktore wyrazaty oczekiwania z kategorii ,,podkreslmy, jaki ma
by¢ wzgledem rodziny”, co jest zgodne z interesujaca nas tu cze¢scig hipotezy H3. Nie
uzyskano wynikéw potwierdzajacych paralelng hipoteze H24'’

Na trzecie z serii pytanie, mowigce o pozadanym wizerunku ojca w reklamie,
a dotyczace scenariusza idealnej reklamy, ktorej bohaterem mogtby by¢é polski ojciec*’®,
37% badanych nie umiato badz nie chciato wykonaé tego zadania®’® lub tez pojawiaty sie
pojedyncze glosy jak ten 54-letniej, rozwiedzionej kobiety bez dzieci: ,,Polscy ojcowie
sa mato zaradni, nie pokazywatabym ich”. Jednoczesnie pojawito si¢ blisko 780 scena-
riuszy, w tym wiele warto§ciowych czy kreatywnych pomystéw na kampani¢. Wytania
si¢ z nich kilka kategorii obserwacji.

1. Role ojcow — respondenci i respondentki przedstawiali w swoich propozycjach
0jcow jako osoby zaangazowane, obecne, uczestniczace w codziennych aktyw-
nosciach rodzinnych takich jak zabawy z dzie¢mi, odwozenie do szkoty/przed-
szkola, ale takze sprzatanie czy gotowanie positkow w domu. Poza tym pojawity
si¢ sugestie dot. pokazania ojcéw jako mentoréw czy nauczycieli (przewodni-
kéw). Zwrdcono tez uwage na ojcoOw jako opiekundw, wspierajacych, odpowie-

dzialnych, ktorzy dbajac o dzieci, ich zdrowie oraz rozw0j. Z drugiej strony cze$¢

477 Co ciekawe, w oparciu o warto$¢ testu niezalezno$ci %2 nie udato si¢ wykaza¢ zaleznoéci pomiedzy
pokoleniem reprezentowanym przez mezczyzn a oczekiwaniami wobec ukazywania ojcow, ¥2(15)=21,85,
p>0,05. Najwigcej osob badanych wskazywato odpowiedz ,,nie wiem/nie ma/nic”. Co wiecej, zaleznosé
pomigdzy byciem ojcem lub nie a oczekiwaniami wobec ukazywania ojcow nie byla istotna statystycznie,
x2(5)=2,93, p>0,05. Najwiecej 0sob badanych wskazywato odpowiedz ,,nie wiem/nie ma/nic”. Nie otrzy-
mano wynikow potwierdzajacych hipoteze¢ H2.

478 Tred¢ pytania w catosci brzmi nastepujaco: Wyobraz sobie, e jestes osobq kierujgceq dziatem mar-
ketingu Twojej ulubionej marki i tworzysz wlasnie idealng reklame, w ktorej bohaterem jest polski ojciec.
Sprobuj jg krotko opisac. Mozesz wykorzystac pytania pomocnicze: O czym jest reklama? Jakq role od-
grywa ojciec? Kto jeszcze jest w niej bohaterem? Jaka mysl czy hasto plynie z reklamy? Jakiego te-
matu/produktu/marki dotyczy.

479 Padaty m.in. nastepujace odpowiedzi: ,,Za trudne to pytanie dla mnie”, ,,nie jestem stworzy¢é kon-
ceptu reklamy bez wiedzy o produkcie i grupie docelowe;j”, ,,Nie mam czasu na takie pomysty”, ,,nie
wiem”, ,,nie umiem” czy ,,Hm, trudne, jestem wyprana”. Dotyczyto to zar6wno pokolenia Z (30% re-
spondentow i respondentek), Y i babyboom (40%), jak i przede wszystkim X (41%).
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0s6Ob badanych wskazywato na potrzebe dalszego ukazywania ,,tradycyjnego” wi-
zerunku ojca, a wigc osoby pracujacej, a nawet zapracowanej, ktora stara si¢
utrzyma¢ rodzing, a jednocze$nie wieczorem znalez¢ chwile dla dzieci®®.

2. Produkty i marki — przeszto 70% respondentow i respondentek nie wskazato zad-
nej marki, kategorii produktowej czy nawet branzy, w ktorej osadziliby swoja
kampani¢ z udzialem ojcodw. To pokazuje, iz dla 0sdb badanych by¢ moze nie ma
znaczenia konkretna marka, a liczy si¢ sam fakt ukazania tegoz wizerunku. To
stwarza z kolei duzg szanse dla marketerow/marketerek w zakresie zapisania si¢
w umystach konsumentéw. Dana powyzsza koresponduje tez z odpowiedziami na
pytanie 3.6, gdzie rowniez 70% 0s6b nie byto w stanie odpowiedzie¢ na pytanie
o marki, ktore dzi$ najlepiej przedstawiajg dzi§ wizerunek ojca w Polsce. Jedno-
czesnie wsrod blisko 350 odpowiedzi mozna wskaza¢ produkty zwigzanie ze spe-
dzaniem czasu wolnego (sprzgt sportowy czy zabawki dla dzieci), marki
z sektora FMCG (w tym zdrowa zywnos¢), a takze produkty z branzy ,higiena
1 pielegnacja” (w tym pieluchy). Réwniez przedstawiciele branzy farmaceutycz-
nej 1 motoryzacyjnej powinni przyjrze¢ si¢ mozliwosci wigkszego adresowania
tematu 0jcow i ojcostwa w swojej komunikacji*®?.

3. Konteksty — scenariusze w duzej mierze oddajg aktywnosc¢ i dziatanie, jest tam
budowanie szopy, jazda samochodem czy przyrzadzanie positkow. Autorzy chet-
nie przywotuja tez motywy gorskie wspdlnych wycieczek, do tej pory naturalniej
kojarzone z ojcami — odkrywcami, ale takze domowe, wrgcz ,,kuchenne”, gdzie

to tata gotuje positki. Co wigcej, cho¢ kilka os6b wskazato na kampanie spoteczne

480 Przyktadem moze by¢ tu propozycja 30-letniego ojca niemowlecia (pisownia oryginalna): ,, Ojciec
wstaje rano, zegna si¢ Z dzieckiem, wychodzi do pracy, tam mysli co robi dziecko, wraca do domu, wita
si¢ z zong ktora pod jego nieobecnos$¢ zajmowata si¢ dzieckiem, odrabia z dzieckiem lekcje, przygoto-
wuje do snu, opowiada plany na weekend co razem zrobia”. Inna, rownie ciekawa propozycja dzieli si¢
25-letni singiel: ,,Historia kilku réznych ojcéw rozpoczyna si¢ tak samo widzimy budzik godzina 5 rano.
Budza si¢ przygotowuja $niadanie. Uchylajg drzwi do pokoju dzieci zagladaja czy wszystko jest w po-
rzadku. Siadaja przy stole i rysuja postacie z bajek dzieci by przypomnie¢ im Ze tata o niech pamigta.
Wyruszaja do pracy. Jeden z nich pracujg jako drwal w lesie. Drugi rozwozi produkty po catym kraju cig-
zaroOwka. Trzeci pracujg na wysokosci kilku pieter budujac wiezowiec. Kazdy z nich wraca z pracy do
domu gdy dzieci juz $pia tak mija 6 dni. W niedziele jednak do pokoju rodzicow wbiegaja dzieci witajac
ojca ktorego nie widziaty caty tydzien. Jedza razem $niadanie po czym: Jedna rodzina jedzie na zawody
by kibicowa¢ synowi ktory uprawia jakis sport, Druga uczestniczy w przedstawieniu w ktorym corka bie-
rze udzial, Trzecia organizuj¢ ognisko w szczerym polu. Po otwieramy oczy i znowu jest poniedzialek 5
rano”.

481 Pytanie brzmiato: Ktére marki najlepiej przedstawiajq dzis w Polsce wizerunek ojcéw? Krotko uza-
sadnij swoje stanowisko.

482 Patrzac na popularno$é branz w danych pokoleniach mozna zauwazy¢, iz Zetki najczeéciej wska-
zuja FMCG / zywno$¢, a Y i1 X czas wolny jako kontekst dla komunikacji marek. Jednocze$nie gdyby
marki z sektora farmaceutycznego lub motoryzacyjnego chciaty dotrze¢ do ktérego$ z pokolenia, to obec-
nie dostrzegane jest ono przez pokolenie Z najczescie;.
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jako nos$nik komunikacji dotyczacej ojcow, wigkszo$¢ respondentdw i responden-

tek, ktorzy udzielili odpowiedzi na pytanie 3.9

, sktaniata si¢ raczej ku kampa-
niom komercyjnym.

4. Insighty — wsrdd napisanych ,,scenariuszy” pojawia si¢ tez kilka konkretnych in-
spiracji, ktore moga by¢ dalej eksplorowane przez osoby kierujace dziatami mar-
ketingu:

a. czestsze pokazywanie relacji ojca z corka, a nie tylko ojca z synem:

i. ,,Tata zabiera cork¢ na trening. Pokazuje ze sita nie wyraza si¢
tylko w postaci setek kilogramow na sztandze ale takze faktem tre-
ningu z corki. Sita nie jest domeng facetéw i nie oznacza tylko sitg
migs$ni. Ps. Scenariusz napisato moje zycie”;

ii. ,,Wyobrazam sobie corke i ojca na kutrze. Plywaja razem i pracuja
razem od czasu jej dziecinstwa”;

iii. ,,Reklama jest o niespotykanej wigzi corki z ojcem, reklama doty-
czy roweru, ojciec krytykuje ciaggle corke az ona w koncu si¢ mu
stawia i jedzie na rowerze do swojego bezpiecznego miejsca. Oj-
ciec jedzie za nig na miejscu jest rozmowa”;

Iv. ,tata bawi si¢ z dzieckiem, pozwala wybra¢ dziecku zabawke i po-
maga mu po nig siegnaé, dziecko to moze by¢ dziewczynka. Nie
prawda jest ze chtopczyka musi wychowywac tata a dziewczynke
mama kaze z nich zrobi to tak samo dobrze w pojedynke;

V. ,,corka piecze ciastka na prezentacj¢ do szkotly trochg jej nie wy-
chodza, ojciec rusza z pomocg ciastka uratowane, gdyby nie super
bohater nie byloby prezentacji.

b. przedstawienie ojca zaangazowanego w tematy ,,zarezerwowane” do tej
pory przez matki np. zakup podpasek dla miesigczkujacej corki, zakupy
kosmetyczne czy opieka nad dzieckiem®84:

I. ,,0jciec muszacy wprowadzi¢ corke w §wiat dorostosci, niekrepu-

jacy si¢ rozmawiaé, idagcy do apteki/drogerii - towarzyszacy

483 Pytanie brzmiato: Wyobraz sobie, ze jeste$ osobg kierujgca dzialem marketingu Twojej ulubionej
marki i tworzysz wilasnie idealng reklame, w ktorej bohaterem jest polski ojciec. Sprobuj ja krotko opisac.
Mozesz wykorzysta¢ pytania pomocnicze: O czym jest reklama? Jaka role odgrywa ojciec? Kto jesz-
cze jest w niej bohaterem? Jaka mys$l czy hasto ptynie z reklamy? Jakiego tematu/produktu/marki doty-
czy?
484 42-letnia respondentka pisze tak: ,, Tata rdwniez zna sie na lakierach do paznokci”.
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w kupnie, wspdlnie z cérka probuje rozszyfrowaé jak to uzywaé
itp. To dopiero byltby bohater :)”;

ii. ,,Nie jest przy tym ofiarg losu”, a ,,potrafi (...) odciggng¢ katar
z nosa, zrobi¢ zimny oktad i poda¢ lekarstwa”;

iii. ,,0jca dajacego syropek choremu dziecku, ktory nie jest sterowany
wszystkowiedzaca sasiadkg :)”;

iv. ,,0jciec ubiera swoje dziecko, zegnajg si¢ z mama i z usmiechem
na twarzy razem jada do sklepu. P6zniej w tym sklepie wspdlne
zakupy 1 cata otoczka (u$miech, rado$¢ itp) Finalnie dziecko wy-
biera produkt i przybija piatke tacie. Wracaja do domu i np wspol-
niej z cala rodzing przygotowuja np pizze. Dzisiaj w takiej rekla-
mie, to kobieta wyciaga taki produkt z lodowki, gotuje, i finalnie
wola ojca na obiad, ktory siedzi przy stole w wyprasowanej ko-
szuli”.

C. ojcowie razem z matkami — po partnersku — rozmawiaja i dziatajg na rzecz
wychowania dzieci:
I. ,,0jciec i matka, oboje na obrazku. Szanujg si¢ ufajg sobie, wspie-
rajag siebie. Dzieci s3 w tle. Relacja rodzicow jest silna
1 pigkna. To buduje poczucie bezpieczenstwa wsrdd dzieci 1 jest
doskonalym wzorcem”;

ii. ,,nie jest wyidealizowany, ani przerysowany. Nie rywalizuje
z matka. I dzieli si¢ z partnerka po rowno obowigzkami”;

iii. ,,0jciec w reklamie jest przyjacielem zardwno mamy, jak
1 dziecka, cata rodzina funkcjonuje jak spojny, rowny uktad”;

iv. ,,Ojciec pomagatby dziecku uktada¢ puzzle razem z mama
1 Swietnie by si¢ przy tym bawili. Rozesmiani rodzice 1 dziecko
poznajace $wiat razem z dwojka rodzicow™.

v. ,,W tej reklamie byloby wida¢, ze ojciec podziela zdanie matki
1 podejmuja oni wspdlne decyzje. Dodatkowo przedstawiony byt
on jako osoba przekazujaca wiedze oraz naprowadzajgca dziecko
na wlasciwe tory”.

d. najwazniejsza jest rodzina i to jest cel nadrzedny, a kazdy z jej cztonkoéw

doktada do tego swoja ,,cegietke”:
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»Reklama dotyczy namiotéw campingowych. Mowi o tym jak
wktad kazdego cztonka rodziny jest wazny dla budowania spraw-
nie dziatajgcej catosci”,

,Pokazatabym (...) proces przygotowywania $niadania, w ktorym
uczestniczy cala rodzina. Np. dzieci rozkladajg talerze, mama kroi
pomidora, ojciec parzy kawe. Kazdy ma swoje zadanie, a przygo-
towywanie positku jest tutaj elementem integrujgcym rodzing.
Nikt nikomu nie ustuguje”.

»Ojciec gotuje obiad, przychodzi do domu mama z dzie¢mi, ro-
dzina wspdlnie konczy przygotowywanie positku, kazdy naktada
sobie jedzenie i wspdlnie spozywaja positek. Nikt nikomu nie
ustuguje, nie przedstawiamy produktu jako "tak prostego, ze nawet
tata go ugotuje”, tylko po prostu reklamuje produkt jako smaku-
jacy osobie w kazdym wieku. Moze to by¢ nawet i majonez. Po-
kazujemy po prostu, ze wszyscy w rodzinie jesteSmy rowni

1 wspolnie troszczymy sie o siebie nawzajem”.

e. ojcowie maja czas dla dzieci, jest on niewymuszony:

,Nie musi robi¢ z siebie wariata (...) Po prostu moze byc¢ 1 zajac¢
si¢ dzieckiem. Rownie dobrze jak mama”

»ojciec jest pokazany bardziej jako przyjaciel, z ktorym zwykle
spedza si¢ wigkszo$¢ dnia a nie czas po pracy czy np. przy kolacji”
»Znudzone dziecko gra na telefonie. Ojciec odrywa si¢ od swoich
zaje¢, zacheca dziecko do wspolnej gry. Jest wesoto. Mysl -
dziecko najwazniejsze, wspolnie spedzony efektywnie czas”

tata siedzi wieczorem z dzieckiem gdy mama odpoczywa po cigz-
kim dniu na kanapie :)”.

,ojciec wchodzi do pokoju gdzie nastoletnie dzieci graja na kon-
soli. Zamiast przerwac granie mowiac o niedokonczonych zada-
niach szkolnych lub obowiazkach domowych, ojciec bierze kon-
troler do gry dla siebie, siada przy dzieciach i razem, w wesolym
nastroju, z zaangazowaniem (i byc moze nuta rywalizacji) graja
wspolnie z haslem typu “obowiazki chwile poczekaja, liczy sie

wspolnie spedzony czas”.

f. ojciec prawdziwy (nieidealny), z emocjami:
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»Moglby sie w niej pojawic facet ktory placze, bo np nie moze
sobie poradzic. Tyle ze szuka pomocy np u partnerki albo na zew
i razem daja rade i nie obarcza tym dziecka, nie parentyfikuje go.
| ze radzi sobie z problemami a do dziecka wychodzi i je inspiruje
I rozwija. | np w plencie roni lezke, ale ze wzruszenia z sukcesow
dziecka”.

,,Chusteczki higieniczne. Ojciec przebiera dziecko, pakuje do ple-
caka czy kurtki, wyciera pierwsze tzy corki, pdzniej swoje przy
rozdaniu dyplomow”.

,»Ojciec pokazany jako czlowiek taki jak dziecko, z rozterkami,
smutkami, emocjami, ale radzacy sobie z nimi z perspektywy do-
rostego. przewodnik dziecka po $wiecie ukazujacy mu mozliwosci
1 rozwigzania ale nie tracacy swojego cztowieczenstwa, emocji”.
»Reklama kawy, wyrozumialy ojciec, ktory przychodzi do swo-
jego dorostego syna wesprze¢ go w trudnych chwilach, zaparza
kawe, rozpoczyna si¢ rozmowa, jest wzruszenie, konczy si¢ na
usmiechach. Kawa xyz, w kazdej sytuacji tworzy blisko$¢”.
»dcena w ktorej ojciec pomaga w pracy domowej swojemu
dziecku. Obydwoje nie znaja odpowiedzi na pytanie wigc wspol-
nie szukajg informacji na jednym z telefonéw marki Samsung. Oj-

ciec jest ukazany jako pomocny ale nie wszechwiedzacy™.

g. samotny ojciec:

,Polski realizm. Samotny tata z 7 letnig corka. 8-9 jestem taksow-
karzem hollywoodzkiej gwiazdy. 9-17 jestem pracownikiem mie-
sigca, jezeli miesigc bedzie miat okazyjnie kilka dni, bo normalnie
szybko trace sity do pracy, odliczam do wyptaty i czekam na od-
poczynek. 17-18 jestem masterszefem. Gotuje¢ wykwintne nale-
$niki dla corki. 18-19 jestem fryzjerem krolowej. Czesz¢ nie-
chlujne warkocze i zaczepiam kokardki. 19-20 jestem piratem,
ktory probuje przekonac stanowczg piratke, zeby sie wykapata. 20-
21 jestem malarzem. Przez snem maluje w wyobrazni corki nowe
bajki, miejsca, postacie. P6Zniej jestem me¢zczyzng. Siadam na so-
fie ogladam serial, sprawdzam pisma, zasypiam. Ale przez caly

ten czas zawsze JESTEM SOBA”.



,»Ojciec samotnie wychowuje dziecko i radzi sobie przy tym §wiet-
nie, ojcowie czgsto sg pokazywani jako niezaradni”.

,Coca - cola - reklama $wigteczna. Ojciec jest przyktadowo kie-
rownikiem produkcji. O 17:00 wsiada w auto i wraca do domu. Po
powrocie robi kolacje dla dwojki dzieci. Jedno odwozi na dodat-
kowe zajecia, z drugim odrabia prac¢ domowa. Po odebraniu
dziecka z dodatkowych zaje¢, kiedy dzieci poszlty spaé, sprzata
mieszkanie zasiada do ksigzki... 1 zasypia po kilku sekundach. Tak
dzien za dniem. Ci¢zka jest rola samotnego ojca. Przy kolejnym
poranku dzieci widzac jego zmeczenie pomagaja mu przy codzien-
nych obowiazkach i ratujg jego energi¢ dodatkowa puszka coli”.
»Ojciec w telefonie, ciagle do kogo$ pisze dogladajac 3letniego
syna. Zbiera naczynia, karmi dziecko, wstawia pranie, z dzieckiem
'probuje’ rozwiesi¢ pranie, potem wpada kolejna bohaterka - sio-
stra, ktora przejmuje dziecko i ojciec idzie si¢ szykowac, na koniec
psika sie perfuma, przychodzi kurier z kwiatami, ojciec ptaci karta,
na koniec ojciec chwyta kwiaty i okazuje si¢, ze idzie na randke,
w progu siostra z dzieckiem machajg mu. samotny ojciec idzie na
randke - reklama poczty kwiatowej gdy nie masz jak wyj$¢ po

kwiaty na randke”.

h. ojciec samodzielny, na rowni z matka, cz¢sto pokazany wrecz bez niej:

»ojciec bez patrzenia na liste lub mowienia <<mama kazata jesz-
cze wzigc to 1 to>> sam wie co kupi¢ do domu”;

Winiary - to ojciec a nie matka przygotowuje barszcz z papierka
na Wielkanoc, bo to jest przeciez takie proste, ale si¢ na tym nie
konczy, bo wyszedlby troch¢ na fajtlape, wigc na koniec wkracza
z wlasnorgcznie zrobionym mazurkiem”;

»Ojciec wraca z pracy, robi obiad sprzata, odrabia lekcje z dzie¢mi,
ktadzie je spa¢ i otwiera zmrozone piwo”;

,Ojciec powinien by¢ na rowni z innymi domownikami, mysle¢ i
zachowywac si¢ jak czlowiek a nie popierduta”.

»ojciec karmi swoje dziecko, nie ma tam zadnej kobiety, jest tylko

ojciec i dziecko”.
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vi. ,Pokazanie sytuacji, w ktorej mama wyjezdza na delegacj¢/do
spa/gdziekolwiek i1 zostawia partnerowi list¢ zadan ktore ma wy-
kona¢ podczas jej nieobecnosci. (...) W opinii odbiorcow ojciec
pewnie by sobie nie poradzil, bo przeciez tylko pracuje 1 nie zaj-
muje si¢ dzieckiem, nie zna go w ogoble. Ojciec reklamowy jednak
zaskakuje, bez problemu organizuje sobie czas za pomocg np.

Smart watcha firmy Samsung, ktora jest przedmiotem reklamy”.

5. Kreatywne — ostatnig kategori¢ stanowia ciekawe, kreatywne kampanie, ktore —

poza pierwszymi dwoma — wskazywac¢ moga na jeszcze bardziej postgpowe po-

dejscie do komunikacji, mozliwe do zrealizowania chyba tylko przez odwazne

marki typu Yes.

a.

,»Qrypa ojcow spedzajaca wakacje/ weekend z dzie¢mi pod miastem. Roz-
mowy o tym co bylo dla nich trudne u jak to rozwigzali, jednocze$nie
ogarniajg dzieci i spedzajg wspdlnie czas. Konkluzja o tym, ze faceci tez
si¢ boja o dzieci na roznych poziomach”;

»Reklama RedBulla. Ojciec wzor polski, po wypiciu redbulla staje si¢
zwyklym Ojcem, co chce wyjs¢ z domu, is¢ do lasu, przenocowaé z
dzie¢mi w namiocie .. RedBull doda Ci skrzydetl”;

»Reklama rossmanna, w ktdérej ojciec wybiera w sklepie lakier do pa-
znokci dla syna”;

,Pokazany jest chlopak w przebraniu drag, ktéry idzie na swoj wystep.
Tato przychodzi do klubu i1 z dumg oglada przedstawienie”;

,Ojciec w zaawansowanej cigzy. Pordd. Karmi butelka - nowe Super

mleko dla niemowlat”.

Jak wida¢, odpowiedzi te przynosza wiele interesujacych watkow dla markete-

réw/marketerek oraz przedstawicieli i przedstawicielek branzy komunikacji marketingo-

wej, ktorzy moga mie¢ potencjat reklamowy. Znalazly si¢ w tu oczekiwania dot.:
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1.

Czegstszego, a przy tym bardziej prawdziwego ukazywania ojcoOw w reklamie, co

oznacza m.in. wielowymiarowo$¢ 1 niestereotypowo$¢ wizerunku, jego nieide-

alny wyglad (ale 1 nie bycie ciamajda), pokazanie figury cztowieka zmagajacego

si¢ z przeciwno$ciami (ume¢czonego pracg 1 zwigzang z tym presja), a przede

wszystkim ojca z emocjami, wzruszajacego si¢, empatycznego;



2. Dostrzezenia ojcéw samotnych, a przynajmniej samodzielnych, ktérzy bez
wsparcia matki lub w duchu partnerstwa chcg 1 potrafia zaja¢ si¢ dzieckiem, a ten
ich wspolny czas nie jest wymuszony i podporzadkowany celowi zarobkowemu;

3. Pokazania ojca nie tylko przy sportach i zabawach z dzieckiem na powietrzu, ale
takze w kontekstach domowych i sytuacjach codziennych czynnosci jak zmiana
pieluch czy w tych ,,zarezerwowanych do tej pory przez matki” jak zakup podpa-

sek dla corki.

4.2.4. Marki a wizerunek ojcow w reklamie

W reklamie niezwykle istotne jest potaczenie $wiata konsumenta z potrzebami i ce-
lami marek. W sekcji tej znajdzie si¢ zatem proba odpowiedzi na pytanie o to, na ile
ojcom brakuje marek, ktore prezentowatyby odpowiedni wizerunek ojcéw w reklamie,
ktore marki najlepiej przedstawiaja dzis w Polsce wizerunek ojcow, a takze ktore marki
powinny uwzgledni¢ komunikacje do marek w swoich dziataniach reklamowych.

Pierwszy obszar dotyczy ojcow i ich refleksji nt. marek prezentujacych odpowiedni

wizerunek ojcow w reklamie (Tab. 25).

Tabela 25. Opinie ojcéw dot. braku marek, ktore prezentowatyby odpowiedni wizeru-
nek ojcow w reklamie

Marki, ktore prezentowatyby n %
odpowiedni wizerunek ojcow w reklamie

nie brakuje 42 11,6
raczej nie brakuje 49 13,5
trudno powiedzie¢ 103 28,5
raczej brakuje 74 20,4
brakuje 92 25,4
brak danych 2 0,6
Ogotem 362 100

n — liczba 0sob; % - procent grupy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.
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W oparciu o warto$é testu y? dla jednej proby stwierdzono, ze réznice pomiedzy cze-
stoscig wskazywania poszczegolnych odpowiedzi przez badanych ojcéw byly istotne sta-
tystycznie, x%(4)=38,81, p<0,001. Odpowiedz ,,brakuje” byta wskazywana istotnie staty-
stycznie czesciej niz odpowiedzi ,,nie brakuje”, 3%(1)=18,66, p<0,001, i ,,raczej nie bra-
kuje”, x2(1)=13,11, p<0,001. Odpowiedz ,raczej brakuje” byla wskazywana istotnie sta-
tystycznie czesciej niz odpowiedzi ,,nie brakuje”, ¥?(1)=8,83, p<0,01, i ,.raczej nie bra-
kuje”, %2(1)=5,08, p<0,01. Odpowiedzi ,,raczej brakuje lub brakuje” byly wskazywane
istotnie statystycznie czesciej niz odpowiedzi ,,nie brakuje” lub ,,rraczej nie brakuje”,
v2(1)=21,89, p<0,001, i czeiciej niz odpowiedz ,trudno powiedzie¢”, x2(1)=14,76,
p<0,001. Otrzymano zatem wyniki potwierdzajace hipotez¢ HS. Jednocze$nie nie udato
sie potwierdzi¢ kilku zaleznosci*®.

Z jednej strony wida¢ zatem potrzebe aktywniejszej komunikacji marek w tym ob-
szarze, z drugiej strony przy okazji pytania o scenariusz reklamy mozna byto zauwazy¢
brak identyfikacji 0sob badanych z konkretnymi markami. Potwierdzajg to tez odpowie-
dzi na pytanie: Ktére marki najlepiej przedstawiajq dzis w Polsce wizerunek ojcow?*®,
gdzie przeszto 2/3 respondentéw i respondentek nie byta w stanie konkretnie na t¢ kwe-
sti¢ odpowiedzie¢ i uciekata si¢ do stwierdzen: ,,nie wiem”, ,,nie zwracam uwagi”, ,,nie
umiem wymieni¢ konkretnych marek”, ,,nie znam”, ,nie potrafie wskazac”, ,,nie koja-
rzg”, ,,ciezko stwierdzi¢” lub ,,trudno powiedzie¢”. Gdy doda¢ do tego kolejne kilkadzie-
sigt osob, ktore mowig wprost, ze ,,zadne” (marki nie przedstawiajg dzi§ dobrze wize-

runku ojca — przyp. R.W.), bo ,,Wszystkie sg mniej lub bardziej mdte”, to pokazuje, iz 7

485 W oparciu o warto$¢ wspotczynnika korelacji p Spearmana nie znaleziono korelacji pomiedzy wie-
kiem badanych ojcOw a opinig na temat braku marek, ktore prezentowalyby odpowiedni wizerunek ojcéw
w reklamie, p(n=360)=-0,03, p>0,05. W oparciu o warto$¢ testu niezaleznoéci 2 nie udato sie tez po-
twierdzi¢ zaleznosci pomiedzy przynaleznoscig do jednego z czterech analizowanych pokolen (X, Y, Z
lub BB) a opinig na temat braku marek, ktore prezentowatyby odpowiedni wizerunek ojcow w reklamie,
v2(12)=8,94, p>0,05. Nie stwierdzono wreszcie istotnej statystycznie korelacji pomiedzy liczbg dzieci ba-
danych ojcéw a opinig na temat braku marek, ktére prezentowatyby odpowiedni wizerunek ojcoOw w re-
klamie, p(n=360)=-0,02, p>0,05.

488 Obok analiz jako$ciowych wykonano tez dodatkowo analizy statystyczne. Nie udato sie potwier-
dzi¢ zaleznos$ci pomiedzy: (1) przynaleznoscia do jednej z porownywanych grup pokoleniowych a kate-
goriami branz, (%(45)=58,68, p>0,05; (2) przynaleznoscig do jednej z analizowanych grup pokolenio-
wych a wskazywaniem konkretnych marek lub branz, ¥2(6)=3,01, p>0,05; (3) byciem matkg lub nie-
matkg a wskazywanymi kategoriami branz, y2(15)=11,58, p>0,05; (4) bycie ojcem lub nie-ojcem a wska-
zywaniem konkretnych marek lub branz, 3%(2)=0,34, p>0,05; (5) przynaleznoscia do grupy matek lub do
grupy ojcéw a wskazywanymi kategoriami branz (%2(15)=15,06, p>0,05) lub konkretnymi markami vs.
branzami ( %2(2)=0,21, p>0,05.)
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na 10 badanych to ogromna przestrzen dla marek do wypozycjonowania si¢. Tym bar-
dziej, ze przeszio potowa to osoby, ktore majg wptyw na tworzenie komunikacji marke-
tingowej w Polsce, ktore pomyst na to mogg juz nawet miec.

Dla oso6b, ktore udzielity bardziej konkretnej odpowiedzi na w/w pytanie, wazng ka-
tegorig stanowig marki z sektora farmaceutycznego, ktére coraz czesciej ,,ukazuja ojcow
jako opiekunczych, martwigcych si¢ o dziecko na rdwni z mamg”, gdzie coraz ,,czgsciej
pokazuja, ze facet tez moze podac lekarstwa™ i jest skory ,,do poswiecen (typu pilnowanie
w nocy chorego dziecka)”. Osoby badane wskazuja tez, ze ,,0jcowie pojawiajg sie w re-
klamach lekow przeciwbolowych zeby pokazaé ich zaangazowanie W opieke nad dzie¢mi
oraz empatie wzgledem swoich pociech”. Wida¢ tu utrwalony wizerunek ojca opiekun-
czego, dbajacego o swoje dzieci. Jednocze$nie mimo kilkudziesigciu wskazan na te kate-
gorie w zasadzie nie pojawiajg si¢ konkretne marki, moze poza marka Nasivin, gdzie
ukazany jest ,,Ojciec jako ten, ktory troszczy si¢ o zdrowie dziecka. Odwrdcona sytuacja,
w ktorej to zawsze mama podaje lekarstwa dziecku”. To pokazuje duzy potencjal m.in.
dla konkretnych marek lekow i suplementéw dla dzieci, gdzie wizerunek ojca moze wy-
rozni¢ go na tle konkurencji i wyjs¢ z tla.

Podobng sytuacje mozna zaobserwowa¢ w kontekscie marek z sektora bankowego,
w ktorych ojciec dba o finanse rodziny i rodzine. Ow paradoks dobrze ujmuje 24-letnia
kobieta: ,,Nie przychodza mi na my$l konkretne marki. Reklamy bankéw czgsto pokazuja
0jcow chronigcych przysztos¢ dzieci, natomiast wcigz wpisuje si¢ to w tradycyjne my-
slenie o ojcu, brakuje w nich tego aspektu emocjonalnego”. W przyktadach wida¢ skoja-
rzenie z sektorem 1 wynikajagcym z niego tematem finansoOw czy bezpieczenstwa. Osoby
bioragce udzial w badaniu dodaja tez stowa ,,prawdopodobnie”, ,.chyba”, a co wiecej
rzadko*®” padajg konkretne nazwy marek: , tata t kto$ koto dba o przysztos¢, dba o bez-
pieczenstwo”, ,reklama banku (Nest?) dotyczaca produktu kredytowego umozliwiaja-
cego utrzymanie rodzinnej firmy i jej sukcesje - ciekawa wizualizacja sukcesji firmy
z udziatem wizerunku ojca”, ,,Marki bankéw. Kreowany wizerunek przedstawia ojca od-
powiedzialnego, aktywnego opiekuna”, ,,niektore banki - ale nie mam przed oczami kon-
kretnego (moze ING - oni zawsze potrafiag w reklamy ;). To pokazuje, iz cata kategoria

ma potencjat do tego, by mocniej zakorzeni¢ w swojej przestrzeni komunikacyjnej wize-

47 Wyjatkiem wydaje sie tu Eurobank, przywolany kilkukrotnie, raz nawet hastem z kampanii: ,,0jciec
ma duzo na glowie a rozdwoi¢ si¢ nie moze”, a takze ING, cho¢ tu czesciej dostrzegalne jest oczekiwa-
nie/przekonanie, ze takie kampanie robig lub robi¢ powinni.
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runek ojca. Ciekawe jednocze$nie, czy poza tradycyjnym wizerunkiem zwigzanym z bez-

pieczenstwem i finansami domowymi — korespondujacym z catg kategorig — uda si¢ jej

tez wykreowac inne — wspotczesne wizerunki ojcoOw.

Kolejng kategori¢ stanowig marki samochodowe, albowiem to ,,0jcowie wybierajg
samochod, ktory jest przede wszystkim bezpieczny, by moc wozi¢ nim catg rodzing”,
»lam ojciec zna si¢ na rzeczy ;)”, ma ,,swoje zainteresowania”. Jedynie jednostkowo
pojawiaja si¢ nazwy marek (,,Mercedes, Audi - za kierownicg bardzo czgsto przedstawia
si¢ ojca, jako pasazerowie jest jego rodzina”, ,,chyba Volvo - ojciec wybiera bezpieczny
samochdd w trosce o swoje dziecko”).

Jedna z niewielu marek na rynku, ktdéra jasno zostala wskazana jako ta prezentujaca
wizerunek ojcow, jest IKEA, gdzie ,,0jciec jest tam przedstawiony jako glowa rodziny
1 jego decyzja jest kluczowa”. Osoby badane wskazuja, ze ,,<<ta kuchnia>> cudownie
pokazata ojca obecnego w zyciu matych dzieci”, marka ukazuje ,,postepowe i dojrzale
podejscie do rodzicielstwa”, a w reklamach ,,zazwyczaj wida¢ (...) rowny podziat obo-
wigzkow 1 161”.

Pojedyncze wskazania zyskaly tez nastgpujace kategorie 1 marki: ubezpieczeniowe,
medialne (TVN, TVP, Polsat), FMCG/zywno$¢ (Oreo, P&G, Kinder), sportowe (Adi-
das), produkty do uzytku domowego (Ariel, Gillette, Dove, Old Spice, Pollena2000!),
markety (Lidl, Castorama, Leroy Merlin), piwa (Zywiec, Tyskie), a takze Aromactiv, Be-
biko, McDonalds, Phillips, Otodom czy Allegro.

Uzupetnieniem powyzszych insightow jest ostatnie pytanie w konteks$cie marek. Do-
tyczylo one tego, ktore z nich i dlaczego powinny uwzglednia¢ wizerunek ojca w rekla-
mach. Udato sie wyodrebnié nastepujace 3 gtéwne kategorie odpowiedzi*®:

1. Marki bedace w okreSlonej kategorii/branzy — ,,Odziezowe, farmaceutyczne”,
»Marki farmaceutyczne, marki sportowe, marki z branzy spozywczej”, ,,Alko,
srodki do sprzatania, banki”, ,,branza samochodowa”, ,,Wozki, sprzety, auta”).
Cho¢ farmacja czy motoryzacja pojawila si¢ czesciej, respondenci wskazywali

wiele z branz.

488 Dodatkowo w ramach odpowiedzi pojawita sig sugestia, iz powinny to by¢ wszystkie albo wigk-
szo$¢ marek (,.kazda marka moze wg mnie pokazac ojca, ale w zupetnie inny sposob w zaleznosci od pro-
duktu”, Ojciec nie jest figura, ktéra mozna przypisa¢ do danych marek, to raczej motyw mozliwy do wy-
korzystania w wigkszo$ci kampanii i dla wigkszo$ci produktéw”, W mojej opinii wszystkie marki promo-
wane w telewizji - docierajg one w duzej mierze do gospodarstw domowych, rodzin z dzie¢mi i ksztattujg
ich obraz w glowach odbiorcow”. Jednoczesnie 44% nie bylo w stanie odpowiedzie¢ na to pytanie (,,nie
mam na ten temat zdania”, ,,nie wiem”, ,,trudno powiedzie¢”).
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2. Konkretne marki —,,Sokotéw, Zabka, Ikea”, ,, Kazda duza marka household name
- od McD, przez Orlen, po RedBulla”, ,,Nike” czy ,,Allegro”. Ciekawe, iz wigk-
szo$¢ wskazan bylta jednostkowa, a raptem kilka marek jak Adidas czy ING wy-
mieniona byla przez wigcej niz 1 osobe.

3. Marki skierowane do konkretnych TG (target group) — ,,Wszystkie kierujace
swoja komunikacje do rodzin”, ,,Skierowane do dziewczat i mtodych kobiet”, ,, Te
marki, ktore dotyczg tematu rodziny i mezczyzn”, ,,Te ktore uwazajg, ze to mez-
czyzna podejmuje decyzje zakupowe lub moze na nie wptynaé”). Znamienne, iz
wiele z odpowiedzi wskazywato nie na ojca jako cel dziatan komunikacyjnych,
ale rodzing.

Dodatkowo odpowiedzi os6éb badanych poddano analizom statystycznym w dwoch

obszarach —uwzgledniajac wyzej wspomniane kategorie oraz w oparciu o podej$cie bran-

489

zowe ¥, W oparciu o warto$¢ testu niezaleznosci 2 udato sie potwierdzié¢ zaleznos¢ po-

migdzy wptywem na komunikacje marketingowa a wskazywaniem konkretnych marek,

v2(4)=2,60, p<0,05*%, co obrazuje tabela 26.

Tabela 26. Marki, ktore powinny uwzgledni¢ zdefiniowany przez osoby badane wizeru-
nek polskich ojcoOw w swoich reklamach w grupie ojcoOw majacych wplyw 1 w grupie
0jcoOw niemajacych wplywu na tworzenie komunikacji marketingowej w Polsce

Wptyw na komunikacje¢ marketingowa

tak Nie
Kategorie marek N % n %
kategoria/branza 37a 41,1 87a 32,0
konkretne marki 8a 8,9 29a 10,7
nie wiem 30a 33,3 124b 45,6

489 Stworzono nastepujaca kategoryzacje branzowa, zblizong do tej prezentowanej w analizach Kan-
tara: chemia gospodarcza, czas wolny, dom i ogrod, farmacja, finanse i ubezpieczenia, FMCG/zywno$¢,
handel, higiena i pielegnacja, motoryzacja, napoje i alkohole, odziez, sportowe, turystyka i podroze, po-
zostate.

490 W oparciu o warto$¢ testu niezaleznosci 2 nie znaleziono zalezno$ci pomiedzy (1) przynaleznoscia
do jednej z pordbwnywanych grup pokoleniowych a wskazywaniem konkretnych marek, y?(15)=23,82,
p>0,05; (2) byciem ojcem lub nie-ojcem a wskazywaniem konkretnych marek, x2(4)=5,16, p>0,05; (3)
przynaleznoscia do grupy matek lub do grupy ojcow a wskazywaniem konkretnych marek, ¥2(4)=2,60,
p>0,05; (4) posiadaniem (lub nie) wptywu na komunikacje marketingowa przez matki a wskazywaniem
konkretnych marek, y%(4)=9,34, p>0,05; (5) przynalezno$cig do grupy kobiet lub do grupy mezczyzn a
wskazywaniem konkretnych marek, ¢2(4)=0,36, p>0,05; (6) przynaleznoécia do grupy kobiet lub do
grupy mezcezyzn niemajacych wptywu na komunikacj¢ marketingowa a wskazywaniem konkretnych ma-
rek, ¢2(5)=1,93, p>0,05.
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skierowane do TG 4a 4.4 2b 0,7
wszystkie/wigkszo$§¢ 1la 12,2 30a 11,0

Uwaga. Rdzne litery w indeksie dolnym oznaczaja réznice istotne statystycznie.
n — liczba 0sdb; % — procent grupy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

Ojcowie, ktorzy mieli wptyw na komunikacj¢ marketingowa, rzadziej udzielali od-
powiedzi typu ,,nie wiem”, a czgsciej wskazywali marki ,,skierowane do TG”, co jest
zgodne z hipoteza H6 (Ojcowie roznig sie od nie-ojcow/ ojcowie rozniq si¢ od matek/
ojcowie z branzy i spoza branzy komunikacji marketingowej rozniq si¢/ matki z branzy
i spoza branzy komunikacji marketingowej rozniq sie/ mezczyzni i kobiety z branzy ko-
munikacji marketingowej rozniq si¢/ mezczyzni i kobiety spoza branzy komunikacji mar-
ketingowej roznig sie w ocenie marek najlepiej ukazujgcych wizerunek ojcow w rekla-
mie).

Ponadto w oparciu o warto$é testu niezaleznosci 2 udato si¢ znalezé zalezno$é po-
migdzy wplywem na komunikacj¢ marketingowa a wskazywaniem branz marek, ktore
powinny uwzgledni¢ zdefiniowany przez osoby badane wizerunek polskich ojcow

w swoich reklamach, ¥2(15)=27,50 p<0,05%'. Szczegoly zawarto w tabeli 27.

Tabela 27. Branze marek, ktore powinny uwzglgdni¢ zdefiniowany przez osoby badane
wizerunek polskich ojcow w swoich reklamach w grupie ojcow majacych wplyw i w
grupie ojcdw niemajacych wptywu na tworzenie komunikacji marketingowej w Polsce

Wptyw na komunikacj¢ marketingowa

tak nie
Kategorie marek n % n %
chemia gospodarcza 2a 2,2 la 0,4
czas wolny 6a 6,7 3b 1,1

491 Jednocze$nie nie uzyskano danych potwierdzajacych zalezno$¢ pomiedzy (1) przynaleznoscia do
jednej z porownywanych grup pokoleniowych a wskazywaniem branz, y2(45)=56,41, p>0,05; (2) byciem
rodzicem a wskazywaniem branz, x%(15)=15,89, p>0,05; (3) przynaleznos$cig do grupy matek lub do
grupy ojcdw a wskazywaniem branz, 3?(15)=10,57, p>0,05; (4) posiadaniem (lub nie) wptywu na komu-
nikacje marketingowg przez ojcow a wskazywanymi branzami, y%(15)=17,92, p>0,05; (5) posiadaniem
(lub nie) wptywu na komunikacje marketingowg przez matki a wskazywanymi branzami, x%(15)=5,08,
p>0,05; (6) przynaleznos$cia do grupy kobiet lub do grupy mezczyzn a wskazywanymi branzami,
v2(15)=12,51, p>0,05; (7) przynaleznoscia do grupy kobiet lub do grupy mezczyzn majacych wplyw na
komunikacje marketingowa a wskazywaniem branz, y%(15)=13,60; (8) przynaleznoscia do grupy kobiet
lub do grupy me¢zezyzn niemajacych wplywu na komunikacje marketingowa a wskazywanymi katego-
riami marek, x%(15)=7,87, p>0,05.
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dom i ogrod Oa 0,0 5a 1,8

farmacja 8a 8,9 b 2,6
finanse i ubezpieczenia la 11 10a 3,7
fmcg / zywnosé 4a 4.4 9a 3,3
handel 2a 2,2 3a 11
higiena i pielegnacja 2a 2,2 12a 4.4
inne 17a 18,9 44a 16,2
motoryzacja la 11 5a 1,8
napoje i alkohole 2a 2,2 5a 1,8
nie wiem 30a 333 124b 45,6
odziez la 1,1 2a 0,7
sportowe la 1,1 9a 3,3
turystyka i podroze 2a 2,2 3a 1,1
wszystkie/wickszos¢ 11a 12,2 30a 11,0

Uwaga. Rézne litery w indeksie dolnym oznaczajg roznice istotne statystycznie.
n — liczba 0sdb; % — procent grupy

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

Ojcowie, ktorzy mieli wplyw na komunikacj¢ marketingowa cze¢$ciej wskazywali
,»Czas wolny” i ,.farmacj¢” a rzadziej udzielali odpowiedzi typu ,,nie wiem”, co rowniez
jest zgodne z hipoteza H6.

Analogicznie kwestia dotyczyta matek. W oparciu o warto$¢ testu niezaleznosci >
potwierdzono zalezno$¢ pomigdzy wptywem (badZ nie) na komunikacje marketingowa
ze strony matek a wskazywaniem branz marek, ktore powinny uwzglednic¢ zdefiniowany

przez osoby badane wizerunek polskich ojcow w swoich reklamach, y?(15)=26,84 p<0,05

(Tab. 28).

Tabela 28. Branze marek, ktore powinny uwzgledni¢ zdefiniowany przez osoby badane
wizerunek polskich ojcow w swoich reklamach w grupie matek majacych wplyw i w
grupie matek niemajacych wptywu na tworzenie komunikacji marketingowej w Polsce

Wptyw na komunikacje¢ marketingowa

tak nie
Kategorie marek n % n %
chemia gospodarcza la 1,4 3a 0,9
czas wolny la 14 1lla 3,4
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dom i ogrod 3a 4,2 3b 0,9

farmacja 5a 6,9 5b 15
finanse i ubezpieczenia Oa 0,0 10a 3,1
fmcg / zywno$é 6a 8,3 9 2,8
handel la 1,4 Ta 2,2
higiena i pielegnacja Oa 0,0 %9a 2,8
inne 14a 19,4 58a 17,9
motoryzacja 2a 2,8 Ta 2,2
napoje i alkohole la 1,4 4a 1,2
nie wiem 24a 33,3 145a 448
odziez la 1,4 4a 1,2
sportowe Oa 0,0 3a 0,9
turystyka i podroze Oa 0,0 7a 2,2
wszystkie/wiekszos¢ 13a 18,1 39a 12,0

Uwaga. Rézne litery w indeksie dolnym oznaczajg roznice istotne statystycznie.
n — liczba 0sdb; % - procent grupy

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

Matki, ktore miaty wptyw na komunikacje marketingowa, czesciej wskazywaty ,,dom
iogrod”, ,,farmacje” i ,,zywno$¢”, co jest zgodne z hipoteza H6.

Podsumowujac te sekcje, wydaje sie zatem, iz cho¢ potrzeba ze strony konsumentéw
jest, w Polsce nie ma dzi$ marek, ktore zdecydowanie wyrdzniaja si¢ na tle innych jako
te najlepiej ukazujace wizerunek ojcéw. Oczywiscie mamy branze naturalniej powigzane
z cechami ojca (farmacja, finanse), jednocze$nie niezbyt liczne przyktady konkretnych

marek pokazuja, iz de facto w kazdej branzy reklamowy ojciec jest/bytby pozadany.

4.2.5. Ojcostwo i rola ojca - skojarzenia

Okreslenie ,,0jciec” przywotuje wsrdd osob badanych okreslone wspomnienia, ob-
razy, mysli dotyczace ich samych, ich ojcow, ich partneréw np.: ,,moj ojciec, mieszkanie
na osiedlu w stylu 90tych, papierosy, zaangazowanie”, czy: ,kojarzy mi si¢ to z przykta-
dem oblanego egzaminu na ojcostwo w wykonaniu mojego bylego meza . Przygladajac
si¢ blizej uzyskanym wynikom mozna zaobserwowac kilka interesujacych kwestii.

1. ,,Ojciec” kojarzy si¢ osobom badanym wielowymiarowo — skojarzenia dot. tego

stowa mozna zaklasyfikowa¢ przynajmniej do 4 gtownych kategorii:

168



a. wyrazen bliskoznacznych (np. ,tata”, ,stary”) i tych opisujacych ojca
w konteks$cie rodziny i domu (,,gtowa rodziny”, ,,matka”);

b. cech ojcowskich (,,opiekunczy”, ,,surowos¢”);

€. emocjiiuczuc (,,duma”, ,,zt0$¢”) oraz

d. r6lizadan (,,mentor”, ,utrzymanie rodziny)*2,

2. ,,0jciec” to przede wszystkim ,tata” — ,tata”, ,tatus”, ,tato” — grupa tych 3 sko-
jarzen zyskata 40% wszystkich skojarzen, z czego ,.tata” byt zdecydowanie naj-
popularniejszym stowem, ktorym podzielito si¢ 34% respondentéw i responden-
tek. Jednoczes$nie warto odnotowac, iz ponad potowa oséb miata wigcej niz jedno
skojarzenie dot. stowa ojciec. Co wiecej, obok tych popularnych pojawiaty sie¢ tez
bardziej osobliwe, jak: ,,0jczulek”, ,,datko”, ,,dadis”, ,,daddy”, ,,dada”, ,stary”,
»starszy”, ,.staruszek”, ,.tatek”.

3. ,,0jciec” kojarzy si¢ pozytywnie — zdecydowana wigkszo$¢ 0s6b badanych miata
pozytywne lub neutralne skojarzenia ze stowem ,,0jciec”. Jedynie 7% o0sdb miato
negatywne skojarzenia, z ktorych wyziera zto§¢, smutek lub zal np.: ,,tyran”, ,,Au-
torytarna posta¢, oderwany od rodziny, dbajac o dom, co$ innego niz tata”, ,,Al-
koholik, nierob, niecobecny, wstyd,”, ,,kto$ kto nie istnieje dla mnie”, ,,nicobecny,
zimny, zapracowany, zamkniety na emocje”, ,,Zmeczenie, anihilacja ego, dojada-
nie resztek, nieobecnos¢, konflikt”, ,.trauma”, ,,Egoista, odpowiedzialny, bogaty,
wladca”, ,,Samotny. Zajety. Umie gotowaé. Zle ubrany”, , Niedobra opieka nad
dzieckiem, bicie, alkoholizm, brak, wciskanie religii zamiast mitosci, brak okazy-
waniu uczuc i emocji, mato rozméw i czutoséci”. Co ciekawe 77% tych negatyw-
nych skojarzen jest autorstwa kobiet.

4. ,,Ojciec” = opieka i bezpieczenstwo — dla co 5. osoby badanej ojciec kojarzy si¢
opiekag lub byciem opiekunem, dla 6% (z czego 70% to kobiety)
z bezpieczenstwem®®,

5. Dodatkowo patrzac na samych ojcow (Tab. 29) nie udato si¢ potwierdzi¢ zalez-

no$ci pomiedzy pokoleniem reprezentowanym przez badanych ojcow

492 W tej klasyfikacji pojawily sie tez odpowiedzi 0sob zaklasyfikowane jako ,,inne” a wiec: ,,bog”,

»alkohol” czy ,.kara”. 2% badanych nie potrafito lub nie chciato podzieli¢ si¢ swoimi skojarzeniami dot.
stowa ,,0jciec”.

49 Co ciekawe, patrzac skojarzenia ojca z bezpieczefstwem, wérdéd mezczyzn najczesciej pojawiato
si¢ ono w pokoleniu Y a najrzadziej w Z, wsrdd kobiet za§ odwrotnie - najczgsciej w pokoleniu Z (a naj-
rzadziej w X).
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a skojarzeniami do stowa ,,0jciec”, y%(15)=24,65, p>0,05***. Oznacza to, iz hipo-

teza sugerujaca t¢ zalezno$¢ (H7) nie znalazta potwierdzenia w danych.

Tabela 29. Kategorie skojarzen ojcow reprezentujacych poszczegolne pokolenia doty-
czacych stowa ,,0jciec”

Pokolenie
Z Y X BB
0, 0, 0, 0,

Kategorie skojarzen n & n % n % " &
bliskoznaczne + rodzina i 24 66,7 63 51,2 46 430 58 60,4
dom

cechy ojcowskie 2 56 8 6,5 6 5,6 3 3,1
emocje i uczucia 3 83 11 8,9 6 5,6 3 3,1
role i zadania 7 194 33 268 41 383 23 24.0
inne 0 0,0 7 57 2 1,9 6 6,3
nie wiedzg, nic, zadne 0 0,0 1 0,8 6 5,6 3 3,1

n — liczba 0sdb; % — procent grupy

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

Uzupelnieniem watkéw definicyjnych dot. ojcoOw sa skojarzenia zwigzane

Z ,,0ojcostwem’:

1. Odpowiedzi os6b badanych pozwalajg na wyodrgbnienie kilku kategorii skoja-

rzen:

a.

okreslenia bliskoznaczne (np. ,,rodzicielstwo”, ,,macierzynstwo”) i to,
kogo one dotycza (,,rodzina”, ,,dzieci”);

stowa moéwigce o opiece 1 wychowaniu (,,troska”, ,,opieka”);

skojarzenia dot. odpowiedzialnosci i trudow (,,odpowiedzialno$¢”,
,udreka™),

w tym takze bezpieczenstwa materialnego (,,alimenty”, ,,utrzymanie ro-
dziny”);

pojecia odnoszace si¢ do mitosci 1 radosci, a wigc aspektow emocjonal-

nych (,,blisko$¢”, ,,duma”).

494

Istotnosci statystycznej nie stwierdzono tez w przypadku réznic w skojarzeniach dotyczacych

stowa ,,0jciec” w grupie kobiet i mezczyzn (}%(5)=3,27, p>0,05 — nie udalo si¢ potwierdzi¢ tym samym
hipotezy HS8), wéréd mezczyzn bedacych i niebedacych ojcami (¢2(5)=5,38, p>0,05), kobiet bedacych i
niebedacych matkami (2(5)=4,85, p>0,05) czy chociazby w zaleznosci od stanu cywilnego badanych
mezczyzn (x2(10)=8,37, p>0,05 — nie udato si¢ zatem potwierdzié¢ hipotezy H7).
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2. Najczestsza kategorig wskazywang przez osoby badane byla ,,odpowiedzialno$¢
i trudy”, a tuz za nig ,,opieka i wychowanie”, a wiec kategorie naktadajace na
ojcoOw duzy bagaz powinnos$ci. Ale nie w sensie finansowym (co ciekawe, za-
rowno kobiety, jak 1 me¢zczyzni w znikomym stopniu wskazywali na bezpieczen-
stwo materialne), ale wktadu w rodzing oraz opieke i rozwoj dziecka.

3. Zerkajac blizej na samych ojcéw - w oparciu o warto$¢ testu niezaleznoéci y2 nie
udato si¢ potwierdzi¢ zalezno$ci pomiedzy pokoleniem reprezentowanym przez
badanych ojcow a skojarzeniami do stowa ,,0jcostwo” (x%(15)=18,27, p>0,05),
a zatem nie znaleziono dowodow dot. hipotezy sugerujacej te zaleznos¢ (H7).

Szczegoty zaprezentowano w tabeli 30.

Tabela 30. Kategorie skojarzen ojcoOw reprezentujacych poszczegolne pokolenia doty-
czacych stowa ,,0jcostwo”

Pokolenie
Z Y X BB
Kategorie skojarzen " % " % " Y " Y
bliskoznaczne + kogo dotyczy 10 27,8 17 13,8 14 13,1 28 29,2
odpowiedzialno$¢ + trudy 10 278 45 366 35 327 29 3072
bezpieczenstwo materialne 0 0,0 2 1,6 3 2,8 1 1,0
opieka i wychowanie 12 33,3 31 25,2 33 308 21 219
mitos¢ i rado§¢ 1 28 13 10,6 9 8,4 6 63
Inne 3 8,3 15 12,2 13 12,1 11 11,5

n — liczba 0sdb; % — procent grupy

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

Jak wida¢ zatem, po pierwsze do definicji ojca, ktory jest w polszczyznie zarowno

neutralny stylistycznie, jak i uzywany podniosle*®®

, mozna dopisac okreslenie — odbierany
pozytywnie zarowno przez kobiety, jak 1 mezczyzn. Po drugie, ojcostwo to przede

wszystkim skojarzenia z kategoriami ,,trudy 1 odpowiedzialno$¢”, a w pokoleniu Z takze

4% Na Dzier: Ojca, https:/Inck.pl/projekty-kulturalne/projekty/ojczysty-dodaj-do-ulubionych/cieka-
wostki-jezykowe/NA_DZIEN_OJCA clit,N, 22.08.2023.
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»opieka i wychowanie”. Mozna zatem powiedzie¢, ze przynajmniej w warstwie skojarze-

niowej ,,0jciec” i ,,0jcOStwo” tacz a nie dzielg pokolenia i osoby réznych ptci®®.

4.2.6. Modele ojcostwa a ojcostwo ,,idealne”

W oparciu o modele ojcostwa zaproponowane przez M. Biercg, a wspomniane
w rozdziale 1, sprawdzono na grupie 0osob badanych stopien utozsamiania si¢ z szeScioma
typami relacji i rolg ojca. W tabeli 31 przedstawiono $rednie rangi otrzymane w procesie
rangowania przez osoby badane szeSciu modeli ojcostwa od tego, poczynajac od tego,
ktory najbardziej odpowiada ich definicji ojcostwa, a konczac na tym, ktoéry najmniej

odpowiada definicji ojcostwa wedtug os6b badanych.

Tabela 31. Srednie rangi otrzymane w procesie rangowania przez osoby badane szeéciu
modeli ojcostwa od tego, ktory najbardziej odpowiada ich definicji ojcostwa do tego,
ktéry najmniej odpowiada definicji ojcostwa osob badanych

Modele ojcostwa M SD mi ma
n X

relacja z dzieckiem oparta jest na autorytecie i wiedzy, rolaojcato 3,1 16 1 6

zadanie i forma sprawdzenia si¢ 7 0

relacja z dzieckiem oparta jest na nauce i doskonaleniu, rola ojcato 2,4 14 1 6

bycie przewodnikiem i wzorem 8 2

relacja z dzieckiem oparta jest na wzruszeniach i nadopiekunczo- 43 13 1 6

$ci, rola ojca to impuls do zmiany Zycia i siebie 9 7

relacja z dzieckiem oparta jest na nieporadnosci i ambiwalencji, 48 14 1 6

rola ojca to dla niego lekko przytlaczajace doswiadczenie; ma od- 6 3

wage do przyznania si¢ do bycia niedoskonatym rodzicem

relacja z dzieckiem oparta jest na ochronie i empatii, rola ojca jest 31 14 1 6

kluczowa w zyciu; to typ bardzo emocjonalny, uczuciowy 7 3
relacja z dzieckiem oparta jest na przyjazni i wspolnocie, rolaojca 2,8 16 1 6
to przyjemnos¢ i spetnienie 7 6

M — warto$¢ $rednia; SD — odchylenie standardowe; min — warto$¢ minimalna; max — warto$¢ mak-
symalna

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

i)

4% Istotnej statystycznie zalezno$ci nie zaobserwowano miedzy skojarzeniami ze stowem ,,0jcostwo’
a przynaleznoscig do grupy kobiet lub do grupy mezezyzn (%%(7)=9,36, p>0,05 — nie znaleziono zatem
potwierdzenia dla hipotezy HS8), stanem cywilnym ojcow (%(10)=14,30, p>0,05 — nie udato si¢ zatem
potwierdzi¢ hipotezy H7), przynaleznoscig do grupy matek i kobiet niebedacych matkami (?(5)=4,80,
p>0,05) czy przynaleznoscig do grupy ojcéw i mezczyzn niebedgcych ojcami (%%(5)=6,33, p>0,05).
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Nastepnie modele posortowano od tego, ktory uzyskal najmniejsza $rednig rangg,
a wigc byl najbardziej zblizony do definicji ojcostwa 0so6b badanych, do tego, ktory uzy-
skat najwyzszg $rednig range, a wigc byt najbardziej oddalony od definicji ojcostwa 0sob
badanych (Wyk. 2).

Wykres 2. Srednie rangi otrzymane w procesie rangowania przez osoby badane szesciu
modeli ojcostwa

Modele ojcostwa 10 3,0 5,0 7,0

relacja z dzieckiem oparta jest na nauce i
doskonaleniu, rola ojca to bycie... B 248

relacja z dzieckiem oparta jest na

NI \ ) . 2,87
przyjazni i wspolnocie, rola ojca to...
relacja z dzieckiem oparta jest na ochronie
) ” e 3,17
1 empatii, rola ojca jest kluczowg w...
relacja z dzieckiem oparta jest na 317

autorytecie i wiedzy, rola ojca to...

relacja z dzieckiem oparta jest na
wzruszeniach i nadopiekunczosci, rola. ..

relacja z dzieckiem oparta jest na I 286

nieporadnosci i ambiwalencji, rola ojca..!

4,39

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

W oparciu 0 wartos¢ testu Friedmana stwierdzono jednoczesnie, ze roznice pomigdzy
analizowanymi §rednimi rangami byty istotne statystycznie, x*(5)=438,65, p<0,001. Naj-
nizsza $rednig range (2,48), $wiadczaca o najwigkszym zblizeniu do definicji ojcostwa
wg 0sOb badanych, otrzymano dla modelu ojcostwa, zgodnie z ktorym relacja z dziec-
kiem oparta jest na nauce i doskonaleniu, a rola ojca to bycie przewodnikiem
1 wzorem. Najwyzsza warto$¢ (4,86) uzyskata z kolei relacja oparta na nieporadnosci
I ambiwalencji (byta najbardziej oddalona od definicji ojcostwa wedlug os6b badanych).

Nastepnie w tabeli 32 przedstawiono Srednie rangi otrzymane w procesie rangowania
przez osoby badane reprezentujace kolejne pokolenia. Zestawienie uzupetniono warto-
sciami testu H Kruskalla-Wallisa, b¢dgcego nieparametryczng alternatywa jednoczynni-

kowej analizy wariancji.
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Tabela 32. Srednie rangi otrzymane w procesie rangowania przez osoby badane repre-
zentujgce kolejne pokolenia sze$ciu modeli ojcostwa, od tego, ktory najbardziej odpo-
wiada ich definicji ojcostwa, do tego, ktory najmniej odpowiada definicji ojcostwa osdb
badanych

Pokolenie
Modele ojcostwa Z Y X BB H P

relacja z dzieckiem oparta jest na auto- 3,32 3,34 3,15 2,95 9,39 0,024
rytecie i wiedzy, rola ojca to zadanie i
forma sprawdzenia sie

relacja z dzieckiem oparta jest na naucei 2,74 2,35 2,27 247 23,86 0,001
doskonaleniu, rola ojca to bycie prze-

wodnikiem i wzorem

relacja z dzieckiem oparta jest na wzru- 4,45 4,35 442 4,38 1,10 0,776
szeniach i nadopiekunczosci, rola ojca to

impuls do zmiany zycia i siebie

relacja z dzieckiem oparta jest na niepo- 4,83 4,91 506 5,19 8,44 0,038
radnos$ci i ambiwalencji, rola ojca to dla

niego lekko przyttaczajace doswiadcze-

nie; ma odwagg do przyznania si¢ do by-

cia niedoskonatym rodzicem

relacja z dzieckiem oparta jest na ochro- 2,73 3,10 3,21 3,14 20,00 0,001
nie i empatii, rola ojca jest kluczowg w

zyciu; to typ bardzo emocjonalny, uczu-

ciowy

relacja z dzieckiem oparta jest na przy- 2,87 2,87 287 281 0,74 0,864
jazni i wspolnocie, rola ojca to przyjem-

no$¢ i spetnienie

H — warto$¢ testu Kruskalla-Wallisa; p — istotno$¢ statystyczna

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

Otrzymano istotne statystycznie roznice pomie¢dzy poréwnywanymi grupami
w zakresie rang przypisanych modelowi opartemu na autorytecie i wiedzy, modelowi
opartemu na nauce 1 doskonaleniu, modelowi opartemu na nieporadnosci 1 ambiwalencji
i modelowi opartemu na ochronie i empatii. W tabeli 33 przedstawiono warto$ci testu
U Manna-Whitneya, ktory wykorzystano jako test porownan parami, tzn. w celu ustale-

nia, pomiedzy ktorymi grupami zachodzity istotne statystycznie rdznice.
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Tabela 33. Analiza r6znic pomi¢dzy poréwnywanymi grupami pokoleniowymi w zakresie rang przypisanych modelom ojcostwa

Modele ojcostwa

ZvsY

U

p

Zvs X

U

p

Porownania

Z vs BB

U

p

Y vs X
U

P

Y vs BB

U

p

X vs BB

U p

relacja z dzieckiem oparta jest na
autorytecie i wiedzy, rola ojca to
zadanie i forma sprawdzenia si¢

relacja z dzieckiem oparta jest na
nauce i doskonaleniu, rola ojca
to bycie przewodnikiem i wzo-
rem

relacja z dzieckiem oparta jest na
nieporadnosci i ambiwalencji,
rola ojca to dla niego lekko przy-
tlaczajace doswiadczenie; ma
odwage do przyznania si¢ do by-
cia niedoskonalym rodzicem

relacja z dzieckiem oparta jest na
ochronie i empatii, rola ojca jest

kluczowa w zyciu; to typ bardzo

emocjonalny, uczuciowy

63356,5

53836,5

63105,0

54835,5

0,795

0,001

0,958

0,001

44492,0

37478,5

44205,0

38187,0

0,224

0,001

0,192

0,001

26866,0

272415

26984,5

25874,0

0,014

0,045

0,019

0,002

58246,5

59121,5

57881,0

59012,0

0,120

0,165

0,134

0,301

35244,0

38305,5

35182,0

39786,5

0,006

0,269

0,009

0,723

27743,0 0,147

26676,5 0,040

27832,0 0,209

29052,0 0,585

U — warto$¢ testu U Manna-Whitneya; p — istotno$¢ statystyczna

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.
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Relacja z dzieckiem oparta na autorytecie i wiedzy byla blizsza modelowi ojcostwa
wg 0so0b z pokolenia BB niz wg 0séb z pokolen Z i Y. Relacja z dzieckiem oparta na
nauce 1 doskonaleniu byta dalsza od modelu ojcostwa wg 0sdb z pokolenia Z niz wg 0so6b
z pokolen Y, X i BB. Relacja z dzieckiem oparta na nauce i doskonaleniu byta blizsza
modelowi ojcostwa wg 0sob z pokolenia X niz wg 0sob z pokolenia BB. Relacja
z dzieckiem oparta na nieporadno$ci i ambiwalencji bylta blizsza modelowi ojcostwa wg
0s0b z pokolen Z 1Y niz wg 0sob z pokolenia BB. Relacja z dzieckiem oparta na ochronie
1 empatii byta blizsza modelowi ojcostwa wg 0séb z pokolenia Z niz wg 0so6b z pokolen
Y, X i BB.

W tabeli 34 przedstawiono $rednie rangi otrzymane w procesie rangowania przez ko-
biety 1 przez m¢zczyzn sze$ciu modeli ojcostwa. Zestawienie uzupetniono wartosciami

testu U Manna-Whitneya.

Tabela 34. Srednie rangi otrzymane w procesie rangowania przez kobiety i przez mez-
czyzn sze$ciu modeli ojcostwa, od tego, ktory najbardziej odpowiada ich definicji ojco-
stwa, do tego, ktory najmniej odpowiada definicji ojcostwa osdb badanych

Modele ojcostwa Ko- Mez- U P
biety czyzni

relacja z dzieckiem oparta jest na autorytecie i 3,29 3,13 1732485 0,07

wiedzy, rola ojca to zadanie i forma sprawdze- 0 6

nia si¢

relacja z dzieckiem oparta jest na nauce i do- 2,43 2,47 182866,0 0,91

skonaleniu, rola ojca to bycie przewodnikiem i 0 1

wzorem

relacja z dzieckiem oparta jest na wzruszeniach 4,46 4,32 176276,0 0,22

i nadopiekunczosci, rola ojca to impuls do 0 8

zmiany zycia i siebie

relacja z dzieckiem oparta jest na nieporadno- 5,03 4,90 169754,0 0,03

$ci i ambiwalenc;ji, rola ojca to dla niego lekko 0 4

przyttaczajace doswiadczenie; ma odwage do
przyznania si¢ do bycia niedoskonatym rodzi-

cem

relacja z dzieckiem oparta jest na ochronie i 2,94 3,18 165723,0 0,00
empatii, rola ojca jest kluczowa w zyciu; to typ 0 4
bardzo emocjonalny, uczuciowy

relacja z dzieckiem oparta jest na przyjazni i 2,80 2,93 1785255 0,42
wspolnocie, rola ojca to przyjemno$¢ i spetnie- 0 4
nie

U — wartos¢ testu Manna-Whitneya; p — istotno$¢ statystyczna

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.
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Otrzymano istotne statystycznie roznice pomigdzy pordwnywanymi grupami
w zakresie rang przypisanych modelowi opartemu na nieporadnosci i ambiwalencji i mo-
delowi opartemu na ochronie i empatii. Relacja z dzieckiem oparta na nieporadnosci
1 ambiwalencji byta blizsza modelowi ojcostwa wg mezczyzn natomiast relacja z dziec-
kiem oparta na ochronie i empatii byta blizsza modelowi ojcostwa wg kobiet.

Z kolei ponizej przedstawiono $rednie rangi modeli ojcostwa, otrzymane w procesie
rangowania przez me¢zczyzn (Tab. 35) i kobiety (Tab. 36) w roli rodzicéw lub nie. Zesta-

wienie uzupetniono warto$ciami testu U Manna-Whitneya.

Tabela 35. Srednie rangi modeli ojcostwa, otrzymane w procesie rangowania przez
mezezyzn, ktorzy mieli dzieci i mgzczyzn, ktorzy nie mieli dzieci

Bycie ojcem
Modele ojcostwa nie tak U P
relacja z dzieckiem oparta jest na autoryte- 3,05 3,17 31365,50 0,440
cie i wiedzy, rola ojca to zadanie i forma
sprawdzenia si¢
relacja z dzieckiem oparta jest na nauce i 2,43 2,48 30808,00 0,336
doskonaleniu, rola ojca to bycie przewodni-
Kiem i wzorem
relacja z dzieckiem oparta jest na wzrusze- 4,19 4,39 30581,00 0,225

niach i nadopiekunczosci, rola ojca to im-
puls do zmiany Zycia i siebie

relacja z dzieckiem oparta jest na nieporad- 4,99 4,86 30826,00 0,408
nos$ci i ambiwalencji, rola ojca to dla niego

lekko przyttaczajace doswiadczenie; ma od-

wage do przyznania si¢ do bycia niedosko-

natym rodzicem

relacja z dzieckiem oparta jest na ochronie i 3,19 3,17 31969,00 0,880
empatii, rola ojca jest kluczowa w zyciu; to
typ bardzo emocjonalny, uczuciowy

relacja z dzieckiem oparta jest na przyjaznii 3,05 2,87 29602,50 0,142
wspolnocie, rola ojca to przyjemnos$¢ i spet-
nienie

U — warto$¢ testu Manna-Whitneya; p — istotno$¢ statystyczna

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.
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Tabela 36. Srednie rangi otrzymane w procesie rangowania przez kobiety, ktére miaty
dzieci i kobiety, ktore nie miaty dzieci

Bycie matkg
Modele ojcostwa nie Tak U P
relacja z dzieckiem oparta jest na autorytecie i 3,27 3,31 55377,00 0,652
wiedzy, rola ojca to zadanie i forma sprawdzenia
si¢

relacja z dzieckiem oparta jest na nauce i dosko- 2,40 2,45 55923,00 0,769
naleniu, rola ojca to bycie przewodnikiem i wzo-
rem
relacja z dzieckiem oparta jest na wzruszeniach 455 4,39 51470,50 0,046
1 nadopiekunczosci, rola ojca to impuls do
zmiany zycia i siebie
relacja z dzieckiem oparta jest na nieporadnoscii 4,92 511 50768,50 0,025
ambiwalencji, rola ojca to dla niego lekko przy-
tlaczajace doswiadczenie; ma odwage do przy-
znania si¢ do bycia niedoskonatym rodzicem
relacja z dzieckiem oparta jest na ochronie i em- 2,89 2,97 54129,00 0,350
patii, rola ojca jest kluczowa w zyciu; to typ bar-
dzo emocjonalny, uczuciowy
relacja z dzieckiem oparta jest na przyjazni i 2,91 2,73 53045,50 0,098
wspolnocie, rola ojca to przyjemnos$¢ i spetnienie

U — warto$¢ testu Manna-Whitneya; p — istotno$¢ statystyczna

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

O ile nie dostrzezono roznic istotnych statystycznie pomigdzy ojcami i nie-0jcami
w zakresie rang przypisywanych modelom ojcostwa, o tyle dostrzezono réznice pomig-
dzy matkami i nie-matkami w tym zakresie.

Ponadto relacja z dzieckiem oparta na wzruszeniach 1 nadopiekunczosci byta blizsza
modelowi ojcostwa wg kobiet bedacych matkami, natomiast relacja z dzieckiem oparta
na nieporadnos$ci i ambiwalencji byta blizsza modelowi ojcostwa wg kobiet niebgdacych
matkami. Jednocze$nie nie otrzymano rdznic istotnych statystycznie dla analogicznej
analizy dotyczacej mezczyzn bedacych ojcami 1 tych niebgdacych ojcami.

Co wigcej, wykorzystujac rangowanie modeli ojcostwa od tego, ktory najbardziej od-
powiada ich definicji ojcostwa do tego, ktory najmniej odpowiada definicji ojcostwa osob
badanych w zaleznos$ci od rodzaju skojarzen do stowa ,,0jciec” 1 uzupetniajgc to warto-
$ciami testu H Kruskalla-Wallisa, nie znaleziono potwierdzenia zalezno$ci pomigdzy ro-
dzajem skojarzen do stowa ,,0jciec” oraz stowa ,,0jcostwo” a wynikami rangowania mo-

deli ojcostwa. Nie otrzymano zatem wynikdéw potwierdzajacych hipoteze H9 (Wystepuje
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zwigzek miedzy definiowaniem roli ojca/definiowaniem ojcostwa a deklarowang blisko-
scig do modeli ojcostwa znanych z literatury).

Osoby badane pytane byly takze nie tylko o modele, ale i skojarzenia/ definicj¢ ide-
alnego ojcostwa. Poproszeni o dokonczenie zdania ,,Idealne ojcostwo to...” wskazali na
roézne kwestie, ktore finalnie mozna zaklasyfikowac w nastepujace 6 obszarow:

1. Zaangazowana obecno$¢ — kategori¢ t¢ (blisko Y4 odpowiedzi) tworza komenta-
rze, ktore akcentuja stalg obecnos¢ ojca (np. ,,Obecnos¢ w zyciu dziecka na co
dzien, nie tylko od $wigta”), spedzanie czasu razem (,,zycie z dzieckiem,
a nie obok dziecka”, ,,Wspolne chwile z dzieckiem i po$wigcanie mu czasu”),
zrozumienie (,takie kiedy dziecko i ojciec wzajemnie si¢ potrafig zrozumiec™),
ale takze partnerstwo z matkg dziecka i nim samym oraz relacj¢ opartg na przy-
jazni i dobrym kontakcie.

2. Madre nawigowanie — obszar ten buduja odpowiedzi wskazujace na autorytet ojca
(,Wzér do nasladowania”, ,wskazywaniu dziecku wlasciwych postaw
1 zachowan w zyciu”), aspekt wychowania (,,relacja wspierajaca ksztattowanie
szczgsliwych, spetnionych oséb potrafigcych budowaé dobre 1 wartosciowe rela-
cje z innymi ludzmi i $wiatem”, ,,wychowanie do zycia w zasadach wiary
i moralnos$ci”, ,,bycie nauczycielem i partnerem”), dawanie przestrzeni (,,$wia-
dome tworzenie przestrzeni dziecku, w ktorej egzystencjalne i emocjonalne po-
trzeby [dziecka] bezpieczenstwa, rozwoju, przynaleznosci, przyjecia, akceptacji,
mito$ci sg zabezpieczone”, ,,Pozwalanie na biedy”).

3. Ojcodpowiedzialnos¢ (,,Poczucie odpowiedzialnosci nie tylko za siebie”, ,,Branie
odpowiedzialnosci za dziecko”).

4. Opieka i wsparcie — wiazg si¢ z nimi aspekty dot. troski o dzieci (,,Troskliwe o0j-
costwo”), opiekunczosci, wsparcia (,,wspieranie swoich dzieci w dobrych
1 ztych momentach”), pomocy w zyciu codziennym.

5. Rados¢ z bliskosci, na ktorg sktadajg si¢ wiez, spelnienie, empatia czy mito§¢
(,,Wtedy gdy dziecko jest zawsze usmiechnigte i nie boi si¢ przyjs$¢ i powiedzie¢
nawet najgorsza rzecz”, ,,Spetnienie satysfakcja i rado$¢ z bycia razem”, ,,0kazy-
wanie milosci, wspieranie, wystuchiwanie, bycie aktywnym w zyciu dziecka”,
,bycie tatg kochajacym”).

6. Wyzwania i trudy — dotyczace samego ojca, jak i jego relacji z dzieckiem (,,wy-
chowanie sobie syna na miar¢ wlasnych oczekiwan”, ,,Bardzo wyboista droga
okraszona cata masg radosnych chwil ktorej celem bedzie satysfakcja i szczgscie
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szczesliwego dziecka”, ,,walczenie kazdego dnia o bycie inspiracja do szukania
sity”, ,,po$wiecenie i przyjemnosé”)*%’.

Co wigcej, w oparciu o warto$¢ testu niezaleznosci 2 nie znaleziono potwierdzenia
dla zalezno$ci pomiedzy przynaleznoscig do grupy mezczyzn bedacych ojcami lub do
grupy mezcezyzn niebedacych ojcami a skojarzeniami dotyczgcymi ojcostwa idealnego
(x%(8)=14,51, p>0,05). W grupie mezczyzn, bez wzgledu na fakt bycia lub nie bycia oj-

cem najczgstsze byly skojarzenia z kategorii ,,zaangazowana obecno$¢” (Tab. 37).

Tabela 37. Kategorie skojarzen dotyczacych ojcostwa idealnego w grupie mezczyzn be-
dacych ojcami i w grupie mezczyzn niebedacych ojcami

Bycie ojcem
Nie tak

Kategorie skojarzen n % n %

madre nawigowanie 31 16,7 59 16,3
nie istnieje 7 3,8 21 58
Odpowiedzialnos¢ 7 38 16 4.4
opieka i wsparcie 43 231 55 1572
rados$¢ z bliskosci 23 12,4 68 18,8
wyzwania i trudy 6 3,2 21 5,8
zaangazowana obecnos¢ 49 26,3 85 23,5
inne 10 5,4 28 7,7
nie wiedza 10 5,4 9 2,5

n — liczba 0séb; % - procent grupy

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

Inaczej jest w przypadku kobiet. W oparciu o warto$é testu niezaleznosci y? stwier-
dzono, Zze zmienna ,,bycie rodzicem (tu: matka)” pozostaje w zwigzku ze skojarzeniami

dotyczacymi ojcostwa idealnego (zalezno$¢ istotna statystycznie, x%(8)=25,88, p<0,01).

497 Ok. 5% os0b wskazalo, iz idealnie ojcostwo nie istnieje, a 10% albo nie byto w stanie wskaza¢ ta-

kiej definicji, albo podato taka, ktorej nie dalo si¢ zaklasyfikowac¢ do w/w kategorii np.: ,,Tego to nie da
si¢ zdefiniowac”, ,,oparte na Biblii”, ,,moj tata”, ,,bycie wystarczajaco dobrym tatg”.
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W grupie matek czeéciej wystepowaty skojarzenia akcentujace, ze idealne ojcostwo nie
istnieje, natomiast w grupie kobiet niebedacych matkami cz¢éciej wystepowaly skojarze-
nia z kategorii ,,zaangazowana obecnos¢” (Tab. 38), co jest zgodne z hipotezg HS.1
(Matki od nie-matek, a ojcowie od nie-ojcow roznig sie w definiowaniu roli ojca, ojcostwa

i ojcostwa idealnego)*°8.

Tabela 38. Kategorie skojarzen dotyczacych ojcostwa idealnego w grupie kobiet beda-
cych i niebgdacych matkami

Bycie matka
Nie tak

Kategorie skojarzen n % " %

madre nawigowanie 39a 13,3 5ha 139
nie istnieje 5a 1,7 30b 7,6
odpowiedzialno$¢ 152 51 16a 4,0
opieka i wsparcie 64a 218 73a 184
rados$¢ z bliskosci 42a 143 72a 182
wyzwania i trudy 16a 54 16a 40
zaangazowana obecnos¢ 93a 316 8% 225
inne 17a 5,8 3la 7.8
nie wiedzg 3a 1,0 14b 3,5

Uwaga. Rozne litery w indeksie dolnym oznaczaja roznice istotne statystycznie.
n — liczba 0sob; % - procent grupy

Zroédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

Powyzsze analizy pokazuja przede wszystkim, Ze najpopularniejszym modelem dot.
roli ojca jest ten oparty na nauce i doskonaleniu (w tym jest on tez bardziej charaktery-
styczny dla pokolenia Z, ktéremu blizej jest tez do mniej popularnych modeli opartych
na ochronie 1 empatii czy nieporadnosci). Co wigcej, zaangazowana obecnos¢ ojca zwia-

zana z czasem poswigcanym dziecku i partnerstwem z matkg to najwazniejsze (sposrod

498 W oparciu o warto$¢ testu niezaleznosci x? nie udato sie potwierdzi¢ zalezno$ci pomiedzy pokole-
niem reprezentowanym przez osoby badane a skojarzeniami dotyczacymi ojcostwa idealnego
(x3(24)=24,10, p>0,05 — nie otrzymano zatem wynikow potwierdzajacych hipoteze H7), stanem cywil-
nym ojcOw a skojarzeniami dotyczacymi ojcostwa idealnego (%(16)=10,38, p>0,05 — nie otrzymano za-
tem wynikow potwierdzajacych hipotez¢ H7) czy pomigdzy przynaleznoscia do grupy kobiet lub do
grupy mezczyzn a skojarzeniami dotyczacymi ojcostwa idealnego (y?(8)=3,86, p>0,05 — przez co nie
otrzymano wynikoéw potwierdzajacych hipoteze HS).
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6 zdefiniowanych przez autora pracy) oczekiwanie wzgledem idealnego ojcostwa. O ile
potrzeba ta nie roznicuje 0jcOW 1 nie-0jcOWw i jest tozsama z oczekiwaniami nie-matek,
o tyle matki czesciej sktaniajg si¢ do konstatacji, iz idealne ojcostwo nie istnieje. Co z
kolei moze wptywac np. tone of voice tresci wydawniczych czy reklamowych w prasie

lifestylowej i parentingowey.

4.2.7. Kontynuacja modelu ojcostwa i oczekiwania wzgledem ojcostwa osob bada-
nych

Odejscie od jednego powszechnie obowigzujacego modelu patriarchalnego na rzecz
kilku modeli ojcostwa sprawilo, iz mowigc dzi§ o ojcostwie interesujagcym wydato si¢
sprawdzenie, na ile model ojcostwa wyniesiony z domu jest tym, ktory osoby badane
chcialyby kontynuowaé (mezczyzni) lub chciatyby, by byt kontynuowany (kobiety).
W tym celu wykonano kilka testow niezaleznosci 2. Co ciekawe, nie znaleziono dowo-
dow na potwierdzenie zaleznosci pomi¢dzy pokoleniem reprezentowanym przez 0jcOw
a opiniami osob badanych w sprawie kontynuowania modelu ojcostwa wyniesionego
z domu, ¥2(12)=16,68, p>0,05*°. Najwicksza liczba badanych ojcow wskazata odpo-
wiedz ,,raczej nie”. ZaleznoS$ci pojawily si¢ za to w przypadku matek. Zalezno$¢ pomig-
dzy pokoleniem reprezentowanym przez matki a opiniami w sprawie kontynuowania mo-
delu ojcostwa wyniesionego z domu byla istotna statystycznie, y2(12)=33,51, p<0,001.
W grupie matek z pokolenia BB byto istotnie statystycznie mniej oséb, ktore nie cheialy
kontynuacji modelu ojcostwa z domu rodziny pochodzenia w swoich rodzinach i istotnie
statystycznie wigcej 0sob, ktore oczekiwaty takiej kontynuacji niz w grupie matek z po-
kolenia Y. Swiadczy to o czesciowym potwierdzeniu hipotezy 10 (Wystepujg roznice
miedzygeneracyjne (X, Y, Z, Boomersi) co do checi kontynuowania modelu ojcostwa wy-
niesionego z domu (dane od mezczyzn/kobiet; ojcow/matek). Szczegdly zaprezentowano

w tabeli 39.

49 Istotnosci tej nie zaobserwowano tez w kontekscie stanu cywilnego 0sob badanych (%(8)=12,35,
p>0,05), przynaleznoscia do grupy kobiet pozostajacych w zwigzku partnerskim lub do grupy mezczyzn
pozostajacych w zwiazku partnerskim (y%(4)=7,69, p>0,05) oraz przynaleznoscia do grupy kobiet pozo-
stajacych w zwiazku malzefiskim lub do grupy me¢zczyzn pozostajacych w zwiazku matzenskim
(x?(4)=3,69, p>0,05).
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Tabela 39. Opinie 0s6b badanych w sprawie kontynuowania modelu ojcostwa wyniesio-
nego z domu w grupach matek reprezentujacych kolejne pokolenia

Pokolenie
. Z Y X BB
Kontynuowanie
. n % n % n % n %

modelu ojcostwa

nie 13a,b 21,3 27b 21,3 25a,b 20,3 6a 7.1
raczej nie 13a,b 21,3 46b 36,2 32a,b 26,0 15a 17,9
trudno powiedzie¢ 17a 279 23a 181 30a 244 19 226
raczej tak 16a,b 26,2 24b 189 24a,b 195 30a 35,7
tak 2a, b 3,3 7b 55 12a,b 9,8 14a 16,7

Uwaga. Rézne litery w indeksie dolnym oznaczajg roznice istotne statystycznie.
n — liczba osdb; % - procent grupy

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

Istotnosci statystyczne odnotowano tez analizujac zalezno$¢ pomigdzy byciem rodzi-
cem (lub nie) a opiniami w sprawie kontynuowania modelu ojcostwa wyniesionego
z domu (x?(4)=18,76, p<0,01). Szczegodty przedstawiono w tabeli 40.

Tabela 40. Opinie 0s6b badanych w sprawie kontynuowania modelu ojcostwa wyniesio-
nego z domu w zaleznosci od faktu bycia rodzicem

Bycie rodzicem

Kontynuowanie nie tak

. n % n %
modelu ojcostwa
nie 134a 27,8  139b 18,3
raczej nie 94a 19,5 203b 26,8
trudno powiedzie¢ 102a 21,2 167a 22,0
raczej tak 114a 23,7 187a 24,7
tak 38a 7.9 62a 8,2

n — liczba osob; % - procent grupy

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

W grupie osob, ktére nie miaty dzieci, byto wigcej tych, ktore nie cheiaty kontynuo-
wania modelu ojcostwa wyniesionego z domu a w grupie osob, ktore byly rodzicami byto
wigcej osob, ktére raczej nie chciaty kontynuowania modelu ojcostwa wyniesionego

Z domu.
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W oparciu o warto$é testu niezaleznosci 2 (Tab. 41) udato si¢ potwierdzié¢ zalezno$é
pomiegdzy przynaleznoscig do grupy singielek lub do grupy singli a opiniami w sprawie
kontynuowania modelu ojcostwa wyniesionego z domu, y?(4)=12,73, p<0,05.

Tabela 41. Opinie 0s6b badanych w sprawie kontynuowania modelu ojcostwa wyniesio-

nego z domu w grupie kobiet, ktore byty singielkami i w grupie mezczyzn, ktérzy byli
singlami

Kontynuowanie Singielki Single
. n % n %

modelu ojcostwa

Nie 44a 32,1 22b 17,6
raczej nie 35a 25,5 25a 20,0
trudno powiedzie¢ 22a 16,1 37b 29,6
raczej tak 26a 19,0 3la 24.8
Tak 10a 7,3 10a 8,0

Uwaga. Rozne litery w indeksie dolnym oznaczajg réznice istotne statystycznie.
n — liczba 0sob; % - procent grupy

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

W grupie singielek byto wigcej osob, ktore nie cheialy kontynuacji modelu ojcostwa
wyniesionego z domu a w grupie singli byto wigcej osob, ktore udzielity odpowiedzi
»trudno powiedziec”.

Pomostem miedzy terazniejszoscia i przyszitoscig — obok pytania o ew. che¢ konty-
nuowania modelu ojcostwa — byto pytanie o oczekiwania osob badanych wzgledem oj-
costwa. Zadano je zarowno me¢zczyznom, jak i kobietom. Na pytanie: Jakie oczekiwania
dotyczqce ojcostwa wzgledem Ciebie majg/mogtyby mie¢ Twoje dzieci?, uwage zwracaja
3 wieksze obszary wskazane przez mezczyzn®°%:

1. wsparcie, opieka, pomoc, bycie przyktadem (,,Ze bede z nimi nawet w trudnych
chwilach, ze moga przyj$¢ porozmawia¢ o swoich problemach, bez oceniania”,
,pomoc”, ,.Ze bede dla niej wsparciem w razie jakichkolwiek probleméw i ze
nie bede sie zbytnio angazowat w razie braku jakichkolwiek problemow ;)”, ,,ze
bedg ich wspieral, a nie ocenial”, ,,abym pokazat im jak dziata zycie”, ,,Autorytet

pomoc w kazdym problemie”);

*0 Oczywiscie innych kategorii odpowiedzi byto wigcej. Byto m.in. bezpieczenstwo czy sprawiedli-
wos¢. Co wigcej, rozpigtos¢ odpowiedzi byta dos¢ duza np. ,,Ze bede nowoczesnym ojcem”, ,,Zeby tylko
nas nie pral” czy ,,Musztarda po obiedzie”. To pokazuje bardzo indywidualna perspektywe wielu mez-
czyzn.
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2. wiecej czasu, uwaga (,,spedza¢ wigcej czasu, rowniez na rzeczach na ktore nie
mam ochoty”, ,,Zeby$my mogli spedzaé jak najwiecej czasu razem”, ,,Wiecej
czasu 1 uwaznosci”, ,,PosSwiecenie uwagi”, ,,Poznawac $wiat razem doswiadczaé
tego a nie tylko by¢ obserwatorem”);

3. bliskoéé, mito$¢, przyjazn, zrozumienie (,,dawac duzo milosci”, ,, Tego, Zebym
byt ich przyjacielem, zeby nie baty si¢ przyj$¢ z problemami/rozterkami”, ,,Do-
stepno$¢ emocjonalna,intelektualna, bycie schronem i przewodnikiem”, ,,Ze
bede znat ich §wiat, rozumial”, ,,moc rozmawia¢ o wszystkim i mie¢ zrozumie-
nie ze strony ojca dotyczace wtasnych przekonan i §wiatopoglad™).

Co ciekawe, z cze$ci wypowiedzi ptyneta tez pewna refleksja i chg¢ dawania dziecku
wigkszej przestrzeni oraz bycia bardziej wyrozumiatym (,,Pokazanie co jest dobre a co
zte lecz zostawienie przestrzeni do robienia btedow, ,,Abym byt wyrozumiatym”, ,,mniej
rygoru, wigcej empatii i mitosci”, ,,Chcialyby, zebym pozwalat im na wiele”).

Chcac uzyskac¢ pehniejszy obraz dotyczacy ojcOw 1 ojcostwa, autor niniejszej dyser-
tacji podobne pytanie zadal tez kobietom®®!. Ponownie pojawily sie kwestie dotyczace
m.in. wsparcia 1 opieki (,,Na pewno chcg aby ich ojciec wspieratl ich w kazdej decyzji
ktéra podejma”, ,,Uwazam, ze dzieci potrzebuja zawsze bezwarunkowego wsparcia”,
,wsparcie emocjonalne, finansowe”), jak réwniez poswigcania dzieciom uwagi oraz
w ogole spedzania z nimi czasu (,,chcg czasu z tatg, chcg z nim dzieli¢ pasje”, ,,Chciatyby
wigcej uwagi 1 wartosciowego czasu, ktory im poswigca”, ,,Kiedy jest zeby byt na 100%”,
»Wiece] poswigcanego czasu, wigcej cierpliwosci”, ,,zeby ojciec czgéciej odktadal kom-
puter na bok”, ,,aby byl tak samo aktywny jak matka”, ,,Wigcej czasu spedzonego z tatg.
Mniej wyjazdow stuzbowych ze strony ojca”, ,,Moje dziecko chciatoby, zZe tata byt cho-
ciaz obecny”)*%2. Co ciekawe, w czesci odpowiedzi kobiet dato si¢ wyczué oczekiwania
1 potrzeby samych kobiet, a dotyczace:

1. partnerstwa w kontekscie dzieci (,, Wychowujemy dzieci po partnersku, mama

1 tata sg tak samo wazni”, ,,Dzisiaj dzieci oczekujg taty, ktory bierze udziat w ich

wychowaniu 50/50 z mamg. Robi doktadnie te same czynnosci ktore robi mama,

501 Pytanie brzmialo tak: Jakie oczekiwania dotyczqce ojcostwa majg/moglyby mie¢ Twoje dzieci?.

502 Kobiety w odpowiedziach zwracaty uwage takze na watki ojca jako wzoru do nasladowania (,,przy-
ktadem dobrego zachowania, zaradnosci i lojalnosci™), takiego, ktory kocha, akceptuje i nie ocenia
(,,Wspieraj, nie oceniaj. Wskazuj drogg, ale nie karz na sil¢ nig i$¢”), ojca bardziej wyrozumiatego
(,,Mniej wymagan, wigcej czasu”), wreszcie takiego gwarantujacego bezpieczenstwo (,,mysle, ze dzieci
oczekuja, Ze ojciec zapewni przede wszystkim poczucie bezpieczenstwa w domu”).
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wigc moze zar6wno bawic si¢ z nimi, smazy¢ im nale$niki, pomaga¢ w odrabianiu
lekcji, czy wozi¢ na treningi”);

2. relacji z dzieckiem, podbitych obawami czy zalami wynikajgcymi zapewne czg-
sciowo z wiasnych do§wiadczen (,,aby ojciec moich dzieci nie byt dla nich tak
oschly jak moj jest dla mnie”, ,,Wigcej zrozumienia niz model ojcostwa
z poprzednich dekad”, ,,aby ojciec byl dla nich wsparciem, zamiast wylacznie sta-
wiac wymagania”, ,,Moje dziecko nie ma ojca w swoim zyciu. Rol¢ Taty zaste-
puje jej dziadek, ktory jest idealny (...). Niektorych ojcdw biologicznych powinni
usuwac z certyfikatu urodzenia”.

Wskazana perspektywa dot. oczekiwan dzieci byla zatem i czgsciowa perspektywa

bylych, obecnych lub przysztych partnerek, dotyczaca sfery relacji z partnerem.

Watek ten uzupehito pytanie o to, Jakie sq lub moglyby by¢ oczekiwania Twojej part-
nerki / Twojego partnera w kontekscie ojcostwa. Kobiety, portretujac swoich partnerow
jako nowoczesnych i zaangazowanych z jednej strony oraz chcacych ,,szybkiego osia-
gnigcia stanu <<$§wietego spokoju>>" z drugiej, zwrocity uwage przede wszystkim na
partnerstwo, wspolne wychowywanie dzieci i podziat obowigzkow (,,bycie partnerem w
wychowaniu, a nie wrogiem/utrudniajagcym proces dla chwilowej wygody”, ,,Ojcostwo
to nie pomaganie partnerce/partnerowi w opiece nad dzieckiem. To rowne
1 wspolne wychowywanie dziecka”, ,,Rowny podzial obowiazkéw opieki oraz wysitku
emocjonalnego podczas wychowywania potomstwa”, ,.Zeby wychowywal dziecko
z takim samym zaangazowaniem jak matka. Potrafit stucha¢, wspiera¢, nie oceniat po-
chopnie”, ,,Niestety oczekiwania mojego me¢za w konteks$cie ojcostwa sg nijakie. On nie
chce zajmowac si¢ dzieckiem dtuzej niz 10 Minut dziennie a sam chciat dziecko™). Mgz-
czyzni z kolei — obok watkow dot. czasu z dzie¢mi i opieki nad nimi — czgsciej od kobiet
zwracali uwage na aspekt materialny (,,Zapewnienie stabilno$ci i odpowiedniego po-
ziomu zycia”), a kwestie zwigzane z wychowaniem niektorzy przynajmniej definiowali
w kontek$cie wsparcia a nie partnerstwa (,,wsparcie zony [partnerki] w wychowaniu
dzieci”, pomoc w wychowaniu”).

Podsumowujac te sekcje, pytanie o kontynuacj¢ modelu ojcostwa wykazato, iz 44%
tego nie chce (,,nie”, ,,raczej nie”), podczas gdy srednio 1/3 0sodb byta bardziej pozytywna
do tej perspektywy (,,tak”, ,,raczej tak’). Uwaznos$¢ rodzica i poswigcony czas, wsparcie

1 pomoc dziecku oraz blisko$¢ czy zrozumienie a takze kwestie bezpieczenstwa wskazy-
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wane byly jako istotne oczekiwania dot. ojcostwa. Jednocze$nie kobiety zwracaty wiek-

93, mezczyzni podkreslali zas

sza uwage na oczekiwanie partnerstwa w wychowaniu®
watki dot. zabezpieczenia finansowego rodziny. Co warte podkreslenia, kobiety same
czesciej nawigzywaty tez w wypowiedziach do relacji ich partneréw z ich ojcami niz
me¢zezyzni wracali we wspomnieniach do tego sami (,,Mysle, ze toksyczny model me-
skos$ci jaki jest mu wpajany od matego przyczyni si¢ do tego, ze czasem, jako ojciec,
bedzie chtodny 1 nieobecny, aczkolwiek jest tego S$wiadom i poki co jest tak samo rodzi-
cem, jak ja” czy ,,M0j partner ma kiepskie wspomnienia z ojcem. Wiem, ze dla przysziego
dziecka chciatby by¢ kim$ lepszym”). Wydaje si¢ zatem, iz dalsze upowszechnianie no-

wych modeli ojcostwa wérdd mezezyzn bedzie w najblizszym czasie tylko kwestig czasu.

Pytanie tylko czy bedg o tym mowi¢ oni sami, czy ich glosem bedg ich partnerki.

4.2.8. Zmienne wyjasniajace a zmienne wyjasniane — uogélnione modele liniowe

Dysponujac pokazng baza odpowiedzi, przeprowadzono réwniez analizy wielo-
zmiennowe, w ktorych zweryfikowano istotno$¢ statystyczng pomiedzy zbiorem zmien-
nych wyjasniajacych, z uwzglednieniem efektéw interakcyjnych a zmiennymi wyjasnia-
nymi. W tym celu wykorzystano uogélnione modele liniowe, ktore umozliwiajg analizy
dotyczace zmiennych wyjasnianych zmierzonych na réznych skalach pomiarowych, no-
minalnych, porzadkowych i przedziatowych.

Pierwszy model dotyczyl stopnia utozsamiania si¢ z tym, jak dzisiaj ukazuje si¢ 0j-
cow 1 ojcostwo w reklamie w Polsce. W analizie stwierdzono istotny statystycznie efekt
interakcyjny pomigdzy przynaleznoscia do grupy kobiet/mgzczyzn i faktem bycia rodzi-
cem, ¥%(1)=6,93, p<0,01, przy istotnym statystycznie efekcie gtéwnym bycia rodzicem,
¥%(1)=7,67, p<0,01, i braku istotnego statystycznie efektu glownego przynaleznosci do
grupy kobiet lub do grupy mezczyzn, %?(1)=0,66, p>0,05. W oparciu o wartoéci oszaco-
wan parametroOw stwierdzono, ze stopien utozsamiania si¢ z tym, jak dzisiaj ukazuje si¢
0jcow 1 ojcostwo w reklamie w Polsce, jest wickszy wsrod matek niz wsrod nie-matek,

OR=1,82, p<0,001. W grupie ojcow nie ma to znaczenia, OR=1,02, p>0,05 (Wyk. 3).

503 Pytanie to stato sie tez dla cze$ci kobiet szczera i ciekawa dla 0sob z dzialéw badan i marketingu
refleksja nt. partnerow: ,,M9j partner mysli o dzieciach, ale stresuje si¢ na mysl o tym, ile trudu trzeba
wlozy¢ w wychowanie dziecka i zapewnienie mu odpowiednich bodzcoéw”, ,,Mysle, ze mojego partnera
zadziwia jego ojcostwo. Jest inne niz jego ojca. Obecne, emocjonalne i zaangazowane od modeliny po
matematyke”.
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Wykres 3. Stopien utozsamiania si¢ z tym jak si¢ ukazuje si¢ ojcéw i ojcostwo w rekla-
mie w grupie kobiet i w grupie mezczyzn bedacych i niebedacych rodzicami

2,9

2,8

2,79
2,7
2,6
2,51 2,51
25
2,40
2,4
2’3 I
2,2
nie tak nie

tak

Stopien utozsamiania si¢ z tym,
jak dzisiaj ukazuje si¢ ojcow i
ojcostwo
w reklamie w Polsce

Bycie rodzicem kobiety mezczyzni

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

Stopien utozsamiania si¢ z tym, jak ukazuje si¢ ojcéw i1 ojcostwo w reklamie, jest
zblizony w grupie me¢zczyzn do tego obserwowanego u kobiet niebedacych matkami,
OR=1,23, p>0,05, 1 nizszy niz w grupie matek, 0,68, p<0,01.

Drugi model dotyczyt checi kontynuowania modelu ojcostwa wyniesionego z domu.
W analizie stwierdzono istotny statystycznie efekt interakcyjny pomiedzy przynalezno-
$cig do grupy kobiet/mezczyzn i stanem cywilnym, y2(2)=7,49, p<0,05, przy braku istot-
nego statystycznie efektu glownego stanu cywilnego, ¥2(2)=0,21, p>0,05, i braku istot-
nego statystycznie efektu gtownego przynaleznosci do grupy kobiet lub do grupy mez-
czyzn, x%(1)=2,79, p>0,05. Otrzymano rowniez istotny statystycznie efekt interakcyjny
pomigdzy przynaleznoscig do jednej z czterech grup pokoleniowych a zawodowym wpty-
wem na komunikacje marketingowa, x%(3)=7,95, p<0,05, przy braku istotnego statystycz-
nie efektu gldwnego wptywu na komunikacje marketingowa, ¥2(1)=0,57, p>0,05, i istot-
nym statystycznie efektem gtownym przynaleznosci do jednej z czterech grup pokolenio-
wych, x%(3)=8,56, p<0,05. W oparciu o warto$ci oszacowan parametrow stwierdzono, ze
mezezyzni maja wigkszg motywacje do kontynuowania modelu ojcostwa wyniesionego
z domu niz kobiety, ale nie dotyczy to mezczyzn i kobiet Zyjacych w zwigzkach partner-
skich, OR=0,80, p>0,05. Dotyczy to tylko kobiet i mezczyzn, ktorzy sa singlami,
OR=1,91, p<0,01, i tych ktérzy pozostaja w zwigzku matzenskim, OR=1,19, p<0,05,
(Wyk. 4).
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Wykres 4. Motywacja do kontynuowania modelu ojcostwa wyniesionego z domu wsrod
kobiet 1 wéréd mezczyzn w zaleznosci od ich stanu cywilnego
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Kontynuowanie modelu ojcostwa
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Stan cywilny

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

Kolejna analiza pokazata, iz 0soby z pokolenia BB maja wigksza motywacj¢ do kon-

tynuacji modelu ojcostwa wyniesionego z domu niz osoby z pokolenia Z, przy czym ta

roéznica migdzy tymi dwoma pokoleniami jest znacznie silniejsza w grupie os6b majacych

wptyw na komunikacj¢ marketingowa, OR=5,26, p<0,001 niz w grupie osob niemajacych

takiego wptywu, OR=2,29, p<0,001 (Wyk. 5).

Wykres 5. Motywacja do kontynuowania modelu ojcostwa wyniesionego z domu wsrod
0s0b z czterech grup pokoleniowych w zaleznosci od wptywu na komunikacje marke-

tingowa

4,0
3,5
3,0
2,5

2,0

wyniesionego z domu

15

1,0

Kontynuowanie modelu ojcostwa

2,64

3,75

3,24

2,79

2,66 2,62

2,52 2,53

Y X BB Z Y X BB
nie tak

Wplyw na komunikacje¢ marketingowa

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.
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Przeprowadzono réwniez analizy dotyczace wyodrgbnionych profili percepcji wize-
runku ojca w reklamie (skupienie nr 1 — osoby, ktore dostrzegaly pozytywny wizerunek
ojca w reklamie, ale tez spostrzegaly brak przedstawiania ojcow; skupienie nr 2 — 0soby,
ktore dostrzegaly pozytywny wizerunek ojca w reklamie; skupienie nr 3 — osoby, ktore
dostrzegaly negatywny wizerunek ojca w reklamie lub absencj¢ wizerunku; skupienie nr
4 — osoby, ktore uzyskaty niskie wyniki na wszystkich skalach percepcji wizerunku ojca
w reklamie). Jako grupe odniesienia analizowano przynalezno$¢ do grupy osob ze sku-
pienia nr 3.

W analizie dotyczacej poréwnania liczby 0sob ze skupienia nr 1 z liczbg 0sdb ze sku-
pienia nr 3 otrzymano istotny statystycznie efekt pokolenia, %%(3)=8,63, p<0,05,
i istotny statystycznie efekt miejsca zamieszkania, y?(4)=17,98, p<0,01. W poréwnaniu
z pokoleniem Z istotnie statystycznie wigcej osob, ktore dostrzegaly pozytywny wizeru-
nek ojca w reklamie, ale tez spostrzegaty brak przedstawiania ojcéw (skupienie nr 1)
w poréwnaniu z liczbg 0sob, ktore dostrzegaly negatywny wizerunek ojca w reklamie lub
absencj¢ wizerunku (skupienie nr 3) bylo w pokoleniach X, OR=1,76, p<0,05, i BB,
OR=2,53, p<0,01 (Wyk. 6).

Wykres 6. Percepcja wizerunku ojca w reklamie wérdd osob z czterech grup pokolenio-

wych

Skupienie nrl mnr3
40% .
2506 35,0% 34,0%
30% 27,8%
24,2% 24,4%

25% 21.2% 22,7%
0% 19,2%
15%
10%

5%

0%

z Y . X BB
Pokolenie

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

W grupie os6b mieszkajacych w najwigkszych miejscowos$ciach jest znacznie mniej

osob, ktore dostrzegatly pozytywny wizerunek ojca w reklamie, ale tez spostrzegaty brak
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przedstawiania ojcéw (skupienie nr 1) w porownaniu z liczba osoéb, ktére dostrzegaty
negatywny wizerunek ojca w reklamie lub absencje wizerunku (skupienie nr 3) niz

w grupie 0sob mieszkajgcych na wsi, OR=0,38, p<0,001 (Wyk. 7).

Wykres 7. Percepcja wizerunku ojca w reklamie w zalezno$ci od miejsca zamieszkania

Skupienie nrl mnr3
45%
40% 38,2%
35%
1% 28,7%
30% 26,8% 81 '
' 24,6% 25 4%
250 24.0%  24,0% ’ 22,6%
19,7%

20%
15%
10%

5%

0%

wies miast do 100 tys. miasto 100-200 tys. miasto 200-500 tys. miasto pow. 500
tys.

Miejsce zamieszkania

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

W analizie dotyczacej poréwnania liczby 0sob ze skupienia nr 2 z liczbg 0sob ze sku-
pienia nr 3 réwniez otrzymano istotny statystycznie efekt pokolenia, %%(3)=11,00, p<0,05,
i istotny statystycznie efekt miejsca zamieszkania, ¢(4)=17,10, p<0,01. W poréwnaniu
z pokoleniem Z istotnie statystycznie wigcej osob, ktore dostrzegaly pozytywny wizeru-
nek ojca w reklamie (skupienie nr 2) w poréwnaniu z liczba 0sob, ktore dostrzegaty ne-

gatywny wizerunek ojca w reklamie lub absencje wizerunku (skupienie nr 3) byto w po-

koleniach X, OR=2,09, p<0,01, i BB, OR=2,10, p<0,05 (Wyk. 8).
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Wykres 8. Percepcja wizerunku ojca w reklamie wsrdd osob z czterech grup pokolenio-
wych

Skupienie nr2 mnr3
50% .
45% 43,8% 42,4%
38,6%
40% ’
350/" 34,19% 35,0% 34,0%
0
0,
22 of’ 24.4%
200/" 19,2%
0
15%
10%
5%
0%
V4 Y X BB
Pokolenie

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

W grupie os6b mieszkajacych w najwigkszych miejscowosciach jest znacznie mniej
osOb, ktore dostrzegaly pozytywny wizerunek ojca w reklamie (skupienie nr 2)
w porownaniu z liczba o0sob, ktore dostrzegaly negatywny wizerunek ojca w reklamie lub
absencje wizerunku (skupienie nr 3) niz w grupie os6b mieszkajacych na wsi, OR=0,47,

p<0,001 (Wyk. 9).

Wykres 9. Percepcja wizerunku ojca w reklamie w zalezno$ci od miejsca zamieszkania

Skupienie nr2 mnr3
50% 319
43,1%
45% 40,9% 39.5% 40,9% 38 29
40% 34,9%
0,

SSOAJ 28,7%
30% 24,0% 24,6% 25,4%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

wies miast do 100 tys. miasto 100-200 tys. miasto 200-500 tys. miasto pow. 500
tys.

Miejsce zamieszkania

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.
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W analizie dotyczacej poréwnania liczby 0sob ze skupienia nr 4 z liczbg 0sob ze sku-
pienia nr 3 otrzymano istotny statystycznie efekt pokolenia, ¥?(3)=11,11, p<0,05,
i istotny statystycznie efekt stanu cywilnego, x2(2)=6,14, p<0,05. W poréwnaniu z poko-
leniem Z istotnie statystycznie wigcej osob, ktore uzyskaly niskie wyniki na wszystkich
skalach percepcji wizerunku ojca w reklamie (skupienie nr 4) w poréwnaniu z liczba
0sob, ktore dostrzegaty negatywny wizerunek ojca w reklamie lub absencje wizerunku
(skupienie nr 3) bylo w pokoleniach X, (OR=2,70, p<0,05) i BB, OR=3,63, p<0,01
(Wyk.10).

Wykres 10. Percepcja wizerunku ojca w reklamie wérodd osob z czterech grup pokole-

niowych

Skupienie nr3 mnr4
0% 35,0% 34,0%
35% '
30%
24,4%
25%
0% 19,2%
0
15% 10,6%
10% 6,7% 6,2% 9.1%
[l N B l
0%
Z Y X BB
Pokolenie

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

W grupie 0s6b pozostajacych w zwigzku matzenskim jest mniej osob, ktore uzyskaty
niskie wyniki na wszystkich skalach percepcji wizerunku ojca w reklamie (skupienie nr
4) w poréwnaniu z liczbg 0sob, ktore dostrzegaty negatywny wizerunek ojca w reklamie
lub absencje wizerunku (skupienie nr 3) niz w grupie 0s6b pozostajacych w zwiazkach

partnerskich, OR=0,37, p<0,05 (Wyk. 11).
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Wykres 11. Percepcja wizerunku ojca w reklamie w zaleznosci od stanu cywilnego

Skupienie nr3 mnr4

40% 36,2%
35%
30% 27,1% 28,3%
25%
20%
15%
10% 8.8% 7,0% 7,8%
» B — I
0%

singiel / singielka partner / partnerka Zonaty / zame¢zna

Stan cywilny

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

Powyzsze modele pokazuja po pierwsze, iz stopien utozsamiania si¢ z wizerunkiem
0jcOw rdznicuje sie¢ u matek 1 nie-matek (u tych pierwszych jest wiekszy), o tyle u ojcow
tej zaleznos$ci nie udato si¢ potwierdzié. Po drugiej widaé, ze che¢ kontynuowania modelu
ojcostwa wyniesionego z domu jest wigksza u me¢zczyzn niz u kobiet (chyba ze sa
w zwiazkach partnerskich). Wreszcie percepcja wizerunku ojca w reklamie rdzna jest
mig¢dzy wybranymi pokoleniami (X vs. Z a pozytywne ukazywanie lub brak ukazywania),
w kontekscie miejsca zamieszkania (duze miasta vs. wie§ a pozytywne ukazywanie) czy
tez stanu cywilnego (matzenstwa vs. zwigzki partnerskie a niskie wyniki na wszystkich

skalach percepcji wizerunku ojca w reklamie).

4.3. Hipotezy badawcze — podsumowanie

W pracy sformutowano tacznie 11 hipotez badawczych (H1-H10, hipotezie H8 towa-
rzyszyta H8.1). Dwie z nich zostaly w pelni potwierdzone, sze$¢ z nich zostato potwier-

dzonych czesciowo, a trzy nie znalazly potwierdzenia (Tab. 42).

Tabela 42. Weryfikacja hipotez badawczych — podsumowanie analiz

Potwierdzona /
H Hipoteza niepotwier- Szczegoty
dzona

Wspolczesni polscy mez-
H1 | czyzni (ojcowie i nie-0jco-
wie) w niewielkim stopniu

Czesciowo po- | Na pytanie o stopien utozsamiania
twierdzona si¢ mgzczyzn z wizerunkiem ojcOw
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utozsamiajg si¢ z wizerun-
kiem ojcow, ktory jest pre-
zentowany w polskich re-
klamach.

prezentowanym w reklamach odpo-
wiedzi ,tak” i ,,raczej tak” byty
wskazywane istotnie statystycznie
rzadziej niz odpowiedz ,.trudno po-
wiedzie¢”, y2(1)=22,21, p<0,001, i
rzadziej niz odpowiedzi ,,raczej nie” i
,»hie”, x2(1)=74,88, p<0,001.
Jednoczesnie w grupie m¢zczyzn
niebedacych ojcami byto wigcej 0sob
zdecydowanie utozsamiajacych si¢ z
wizerunkiem ojcow w polskich re-
klamach. W grupie mezczyzn beda-
cych ojcami byto wiecej osdb, ktore
raczej utozsamialy si¢ z wizerunkiem
0jcoéw w polskich reklamach

H2

Mezczyzni, w zalezno$ci
od wieku i dos$wiadczenia
w roli ojca, r6znig si¢ w
percepcji wizerunku ojcoOw
w polskiej reklamie.

Czesciowo
potwierdzona

Potwierdzono zalezno$¢ pomiedzy
byciem rodzicem (mezczyzni bedacy
ojcami i niebedacy ojcami) a katego-
riami spostrzeganych sposobow uka-
zywania 0jcow w reklamie
(x2(2)=6,78, p<0,05). W grupie nie-
ojcow istotnie statystycznie czegsciej
wystepowaty odpowiedzi typu ,,nie
wiem / nie znam / nie ukazuje”.
Jednoczesnie nie udato znalez¢ si¢
potwierdzenia zalezno$ci pomigdzy:
(1) byciem ojcem lub nie-ojcem a
oczekiwaniami wobec ukazywania
ojcow (x2(5)=2,93, p>0,05);

(2) byciem ojcem lub nie-ojcem a ka-
tegoriami spostrzeganych sposobow
ukazywania ojcow w reklamie
(x2(3)=1,75, p>0,05);

(3) byciem ojcem lub nie-ojcem a
sposobami ukazywania ojcow, kto-
rych w reklamach brakuje
(x?(6)=8,90, p>0,05).

H3

Kobiety, w zaleznosci od
wieku i doswiadczenia w
roli matki, r6znig si¢ w
percepcji wizerunku 0jcoOw
w polskiej reklamie.

CzeSciowo po-
twierdzona

Dane potwierdzajace hipotezg doty-
czyly zaleznosci pomigdzy pokole-
niem reprezentowanym przez kobiety
a kategoriami spostrzeganych sposo-
bow ukazywania ojcoéw w reklamie
(x2(6)=14,54, p<0,05). Odpowiedzi
typu ,,nie wiem / nie znam / nie uka-
zuje” wystepowaly istotnie staty-
stycznie rzadziej wsrod kobiet z po-
kolenia Y niz wérod kobiet z pozo-
statych grup.

Jednoczesnie nie potwierdzono za-
lezno$ci pomiedzy pokoleniem repre-
zentowanym przez osoby badane a
kategoriami typu wizerunku ojca w
potaczeniu z jego ocena, x2(9)=8,25,
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p>0,05. Najczesciej wystepowata ka-
tegoria pozytywnej oceny ojca w
roli.

H4

Reklamy postrzegane sa
jako prezentujace dzis czeg-
$ciej tradycyjny (ojciec
jako glowa rodziny) anizeli
wspolczesny wizerunek oj-
cow.

Potwierdzona

W oparciu o wartos¢ testu Friedmana
stwierdzono, ze roznice, jakie zacho-
dzity w zakresie czestosci dostrzega-
nia poszczeg6lnych rodzajow wize-
runku ojca byly istotne statystycznie,
%2(6)=420,67, p<0,001. W oparciu o
warto$¢ testu Wilcoxona zastosowa-
nego jako test poréwnan parami
stwierdzono, ze tradycyjny wizeru-
nek ojca byt dostrzegany w rekla-
mach cze$ciej niz absencja lub ogra-
niczenie przedstawienie ojcoOw, Z=-
10,31, p<0,001, posrednia obecnos¢
ojca, Z=-14,19, p<0,001, ojciec nie-
zdarny lub chory, Z=-14,38,
p<0,001, ojciec budzacy zaufanie,
Z=-10,31, p<0,001, ojciec jako prze-
wodnik po $wiecie, Z=-9,50,
p<0,001, i ojciec jako kumpel, Z=-
1,93, p=0,054.

H5

Polscy ojcowie — niezalez-
nie od pokolenia — wska-
zuja na brak marek, ktore
prezentowatyby wspotcze-
sny wizerunek ojcow w re-
klamie.

Potwierdzona

Udalo si¢ potwierdzi¢ réznice pomig-
dzy czestoscig wskazywania po-
szczegblnych odpowiedzi przez ba-
danych ojcow (2(4)=38,81,
p<0,001). Odpowiedz ,,brakuje” byta
wskazywana istotnie statystycznie
czesciej niz odpowiedzi ,,nie bra-
kuje”, x2(1)=18,66, p<0,001, i ,ra-
czej nie brakuje”, x2(1)=13,11,
p<0,001. Odpowiedz ,,raczej bra-
kuje” byta wskazywana istotnie sta-
tystycznie czeSciej niz odpowiedzi
,hie brakuje”, x2(1)=8,83, p<0,01, i
,raczej nie brakuje”, 12(1)=5,08,
p<0,01. Odpowiedzi ,,raczej brakuje
lub brakuje” byly wskazywane istot-
nie statystycznie czgsciej niz odpo-
wiedzi ,,nie brakuje” lub ,,raczej nie
brakuje”, x2(1)=21,89, p<0,001, i
czesciej niz odpowiedz ,.trudno po-
wiedzie¢”, y2(1)=14,76, p<0,001.

H6

Ojcowie r6znig si¢ od nie-
0jcOW/ ojcowie 1dznig si¢
od matek/ ojcowie z
branzy i spoza branzy ko-
munikacji marketingowej
r6znig si¢/ matki z branzy i
spoza branzy komunikacji
marketingowej roznig si¢/
mezczyzni i kobiety z

Czesciowo po-
twierdzona

Udalo si¢ potwierdzi¢ zaleznos¢ po-
migdzy:

(1) wptywem na komunikacje marke-
tingowa a wskazywaniem konkret-
nych marek, %2(4)=2,60, p<0,05 - 0j-
cowie, ktorzy mieli wptyw na komu-
nikacj¢ marketingowa rzadziej udzie-
lali odpowiedzi typu ,,nie wiem” a
czesciej wskazywali ,,marki skiero-
wane do TG”;
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branzy komunikacji mar-
ketingowej r6znig sie/
mezcezyzni i kobiety spoza
branzy komunikacji mar-
ketingowej 16znig si¢ w
ocenie marek najlepiej
ukazujacych wizerunek oj-
cow w reklamie.

(2) wptywem na komunikacje marke-
tingowg a wskazywaniem branz ma-
rek, ktore powinny uwzgledni¢ zdefi-
niowany przez osoby badane wizeru-
nek polskich ojcow w swoich rekla-
mach, ¢2(15)=27,50 p<0,05 — ojco-
wie, ktorzy mieli wplyw na komuni-
kacje marketingowa czeéciej wskazy-
wali czas wolny i farmacje a rzadziej
udzielali odpowiedzi typu ,,nie
wiem”;

(3) wptywem na komunikacje marke-
tingowa a wskazywaniem branz ma-
rek, ktore powinny uwzgledni¢ zdefi-
niowany przez osoby badane wizeru-
nek polskich ojcow w swoich rekla-
mach, ¥2(15)=26,84 p<0,05 — matki,
ktore miaty wpltyw na komunikacje
marketingowa, czesciej wskazywaty
dom i ogréd, farmacje i zywnos¢.
Jednoczesénie w grupie matek maja-
cych wpltyw i w grupie matek niema-
jacych wpltywu na tworzenie komu-
nikacji marketingowej w Polsce nie
udato si¢ potwierdzi¢ zaleznosci po-
migdzy wptywem na komunikacje
marketingowa a wskazywaniem kon-
kretnych marek, y2(4)=9,34, p>0,05.
Najczesciej udzielano odpowiedzi
typu ,,nie wiem”.

H7

Definiowanie roli ojca/ oj-
costwa/ ojcostwa ideal-
nego rozni si¢ zarowno u
0jcow z roznych generacji,
majacych rézne doswiad-
czenia w byciu ojcem, jak i
tych majacych rézny staz
w zwiazku i r6zny status
relacji w zwigzku (formal-
nym/nieformalnym, po
rozwodzie).

Niepotwier-
dzona

Nie znaleziono dowoddw na potwier-
dzenie zaleznosci pomiedzy

(1) pokoleniem reprezentowanym
przez ojcow a skojarzeniami do
stowa ,,0jciec”, x%(15)=24,65, p>0,05
- Najczesciej wystepowaty skojarze-
nia bliskoznaczne i skojarzenia z ka-
tegorii ,,rodzina i dom”;

(2) pokoleniem reprezentowanym
przez osoby badane a skojarzeniami
do stowa ,,0jcostwo”, x%(15)=18,27,
p>0,05 - najczestszymi skojarze-
niami, bez wzgledu na wiek ojcow,
byly skojarzenia z kategorii ,,odpo-
wiedzialnos¢ i trudy” oraz ,,opieka i
wychowanie”;

(3) pokoleniem reprezentowanym
przez ojcodw a skojarzeniami doty-
czacymi ojcostwa idealnego,
¥%(24)=24,10, p>0,05 - najczest-
szymi skojarzeniami, bez wzgledu na
wiek ojcoOw byly skojarzenia z kate-
gorii ,,zaangazowana obecno$¢”;
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(4) stanem cywilnym ojcow a skoja-
rzeniami do stowa ,,0jciec”,
x?(10)=8,37, p>0,05 - najczesciej
wystepowatly skojarzenia blisko-
znaczne i skojarzenia z kategorii ro-
dzina i dom, bez wzgledu na stan cy-
wilny ojcédw;

(5) stanem cywilnym ojcow a skoja-
rzeniami do stowa ,,0jcostwo”,
x?(10)=14,30, p>0,05 - najczest-
szymi skojarzeniami, bez wzgledu na
stan cywilny ojcow byly skojarzenia
Z kategorii ,,odpowiedzialno$¢ i
trudy”’;

(6) stanem cywilnym ojcow a skoja-
rzeniami dotyczacymi ojcostwa ide-
alnego, x2(16)=10,38, p>0,05 - naj-
czestszymi skojarzeniami, bez
wzgledu na stan cywilny ojcow byty
skojarzenia z kategorii ,,zaangazo-
wana obecno$¢”.

H8

Kobiety i m¢zezyzni r6z-
nig si¢ w definiowaniu roli
ojca, ojcostwa i ojcostwa
idealnego.

Niepotwier-
dzona

Nie udato si¢ potwierdzié:

(1) zaleznosci pomigdzy przynalez-
no$cia do grupy kobiet lub do grupy
mezczyzn a skojarzeniami do stowa
»ojciec”, ¥4(5)=3,27, p>0,05 - naj-
czesciej wystepowaty skojarzenia
bliskoznaczne i skojarzenia z katego
rii rodzina i dom, bez wzgledu na
ptec osob badanych;

(2) zaleznosci pomigdzy przynalez-
no$cia do grupy kobiet lub do grupy
mezczyzn a skojarzeniami do stowa
,,0jcostwo”, x4(7)=9,36, p>0,05 - naj-
czestszymi skojarzeniami, bez
wzgledu na pte¢ osob badanych byty
skojarzenia z kategorii ,,odpowie-
dzialnos¢ i trudy”;

(3) zaleznosci pomigdzy przynalez-
nos$cig do grupy kobiet lub do grupy
mezczyzn a skojarzeniami dotycza-
cymi ojcostwa idealnego,
12(8)=3,86, p>0,05 - najczestszymi
skojarzeniami, bez wzgledu na ptec
0s0b badanych byty skojarzenia z ka-
tegorii ,,zaangazowana obecnos¢”.

H8.1

Matki od nie-matek, a oj-
cowie od nie-ojcow roznig
si¢ w definiowaniu roli
ojca, ojcostwa i ojcostwa
idealnego.

Czgséciowo
potwierdzona

Znaleziono dowody na zaleznosc¢ po-
miedzy przynalezno$cig do grupy
matek lub nie-matek a skojarzeniami
dotyczacymi ojcostwa idealnego
(x2(8)=25,88, p<0,01). W grupie ma-
tek czesciej wystepowaly skojarzenia
dotyczace spostrzezenia, ze idealne
0jcostwo nie istnieje, natomiast w
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grupie kobiet niebgdacych matkami
czesciej wystepowaly skojarzenia z
kategorii ,,zaangazowana obecnos$¢”.
Jednoczesnie nie znaleziono zalezno-
$ci pomiedzy:

(1) przynaleznos$cia do grupy matek
lub nie-matek a skojarzeniami do
stowa ,,0jciec”, y?(5)=4,85, p>0,05.
Najczesciej wystepowaly skojarzenia
bliskoznaczne i te z kategorii rodzina
i dom, bez wzgledu na fakt bycia ro-
dzicem przez osoby badane;

(2) przynaleznoscia do grupy kobiet
bedacych matkami lub do grupy ko-
biet niebedacych matkami a skoja-
rzeniami do stowa ,,0jcostwo”,
v2(5)=4,80, p>0,05. Najczestszymi
skojarzeniami, bez wzgledu na fakt
bycia lub niebycia mama byty skoja-
rzenia z kategorii ,,odpowiedzialnos¢
i trudy”.

Nie udato si¢ takze znalez¢ potwier-
dzenia zalezno$ci pomiedzy:

(1) przynaleznoscig do grupy ojcow
lub nie-ojcow a skojarzeniami do
stowa ,,0jciec”, y2(5)=5,38, p>0,05.
Najczesciej wystepowaly skojarzenia
bliskoznaczne i te z kategorii ,,ro-
dzina i dom”, bez wzgledu na fakt
bycia (lub nie) rodzicem przez osoby
badane;

(2) przynaleznos$cia do grupy mez-
czyzn bedacych ojcami lub do grupy
mezczyzn niebedacych ojcami a sko-
jarzeniami do stowa ,,0jcostwo”,
x2(5)=6,33, p>0,05 - najczestszymi
skojarzeniami, bez wzgledu na fakt
bycia rodzicem byty skojarzenia z
kategorii ,,odpowiedzialno$¢ i trudy”;
(3) przynaleznos$cia do grupy mez-
czyzn bedacych ojcami lub do grupy
mezczyzn niebedacych ojcami a sko-
jarzeniami dotyczacymi ojcostwa
idealnego 2(8)=14,51, p>0,05 - w
grupie mezczyzn, bez wzgledu na
fakt bycia rodzicem lub nie, najczest-
sze byty skojarzenia z kategorii ,,za-
angazowana obecno$¢”.

H9

Wystepuje zwigzek mig-
dzy definiowaniem roli
ojca/definiowaniem ojco-
stwa a deklarowang blisko-
$cig do modeli ojcostwa
znanych z literatury.

Niepotwier-
dzona

Nie udato si¢ potwierdzi¢ zaleznosci
pomiedzy rodzajem skojarzen do
stowa ,,0jcostwo” oraz ,,ojciec” a Wy-
nikami rangowania modeli ojcostwa
(rangowanie uzupelniono warto-
$ciami testu H Kruskalla-Wallisa).
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H10 | Wystepuja roznice mig- Czgsciowo po- | Badania nie wykazaty zaleznosci po-

dzygeneracyjne co do twierdzona mi¢dzy pokoleniem reprezentowa-
checi kontynuowania mo- nym przez ojcéw a opiniami osob ba-
delu ojcostwa wyniesio- danych w sprawie kontynuowania
nego z domu (tak wérod modelu ojcostwa wyniesionego z
0jcow, jak i matek) domu, x?(12)=16,68, p>0,05. Naj-

wiegksza liczba badanych ojcow
wskazata odpowiedz ,,raczej nie”.
Jednoczesnie zaleznosci pojawity si¢
w przypadku matek z r6znych poko-
len (x%(12)=33,51, p<0,001). W gru-
pie matek z pokolenia BB bylo istot-
nie statystycznie mniej osdb, ktdre
nie chciaty kontynuacji modelu ojco-
stwa z domu rodziny pochodzenia w
swoich rodzinach i istotnie staty-
stycznie wigcej 0sob, ktore oczeki-
waty takiej kontynuacji niz w grupie
matek z pokolenia Y.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych w kwestionariuszu.

4.4. Zgodno$¢ pomiedzy sedziami kompetentnymi

Proces kategoryzacji odpowiedzi otrzymanych na pytania otwarte poddano walidacji
wykorzystujac procedur¢ sedziow kompetentnych. W badaniu wzigto udziat troje se-
dzioéw — autor rozprawy i dwoje niezaleznych ekspertow — ktorzy analizowali odpowiedzi
pochodzace od pierwszych 250 przebadanych osob (20,1%), czyli pierwszych 250 0sob,
ktore wypelnity kwestionariusz na platformie Qualtrics. W tabeli 43 przedstawiono $red-
nie warto$ci wspotczynnikow zgodnosci s¢dziow k Cohena. Wszystkie otrzymane war-

tosci wspotczynnikow zgodnosci byty wysokie.

Tabela 43. Wartosci wspotczynnikow zgodnosci sedziow x Cohena

Zmienne K
Skojarzenia do stowa ,,0jciec” 0,97
Skojarzenia do stowa ,,0jcostwo" 0,96
Skojarzenia dot. ojcostwa idealnego 0,94
Kategorie sposoboéw ukazywania ojcéw w reklamie 0,96
Kategorie sposobow ukazywania ojcow w reklamie w podziale na pozytywne i ne- 100
gatywne '
Sposoby ukazywania ojcow, ktorych w reklamach brakuje 0,92
Kategorie marek i wskazywanie konkretnych marek, ktore — zdaniem osob badanych
reprezentujacych kolejne pokolenia — najlepiej przedstawiaja dzi§ w Polsce wizeru- | 1,00
nek ojcow
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Oczekiwania dotyczgce wizerunku polskich ojcow w reklamach 0,95

Marki, ktore powinny uwzgledni¢ zdefiniowany przez osoby badane wizerunek pol-
skich ojcow w swoich reklamach oraz branze marek, ktére powinny uwzglednic zde- | 1,00
finiowany przez osoby badane wizerunek polskich ojcéw w swoich reklamach

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie analiz odpowiedzi sedziow kompetentnych.

4.5, Podsumowanie

39-letnia matka mowi: ,, Trzeba skonczy¢ ze stereotypami. Wszystko wokot si¢ zmie-
nia i ta strefa tez. brakuje §wiezego/nowego punktu widzenia zgodnie z obecnymi rea-
liami meza wspierajacego zong¢ w obowigzkach domowych, biorgcego czynny udziat w
wychowaniu dzieci. ktore to zachowania w sumie sktadajg si¢ na jego postrzeganie przez
dzieci. Wymagajacego, ale nie ,,strasznego”, potrafiagcego wraz z dzieckiem eksplorowaé
Swiat, rozwijac jego wyobrazni¢. A jak potrzeba to po prostu by¢ :)”.

To catkiem trafna diagnoza-postulat a jednoczes$nie dobre podsumowanie cz¢sci ba-
dawczej wskazujace na potrzebe wigkszej obecnosci czasowej ojca w relacji z dzieckiem,
w tym bycia przewodnikiem i nauczycielem (czasem wymagajacym), ktory jednoczesnie
jest wickszym wsparciem dla zony w sprawach domowych®%, Jesli doda¢ do tego wska-
zywang w wielu miejscach potrzebe urealnienia tego obrazu, by odejs¢ od wiecznie
usmiechnigtego ojca w idealnym mieszkaniu i pokazac, jak wyglgda ojcostwo w prawdzi-
wym Zyciu, a nie podkoloryzowane, mamy by¢ moze recepte nie tylko na skuteczng re-

klameg, ale 1 szczg$liwe zycie.

504 Jak wykazano, w reklamie brakuje bowiem wizerunku ojcow, ktdrzy przejmuja inicjatywe w wy-
chowaniu dziecka. Brakuje tez ojcdw uczuciowych, z rozwinigta inteligencjg emocjonalna, wrazliwych,
empatycznych. Brakuje wreszcie ojcow, ktorzy sa odpowiedzialni i stwarzaja dziecku bezpieczne otocze-
nie do rozwoju - nie w sensie finansowym (co zazwyczaj jest podkreslane), ale w sensie otwarto$ci, ak-
ceptacji, stworzenia bezpiecznej atmosfery, w ktérej moze wychowywac si¢ dziecko.
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Rozdzial 5

Dyskusja i wnioski koncowe

5.1. Dyskusja

Laura Tropp i Janice Kelly, amerykanskie profesorki specjalizujace si¢ w komunika-
cji i mediach, zauwazaja, iz osoby zajmujgce si¢ badaniami macierzynstwa spedzity de-
kady starajac si¢ uczyni¢ zycie matek bardziej widocznym, a 1 tak wiele z tego jest nie-
zauwazone®®. Jesli przyrownaé to do badan dot. tacierzynstwa, mozna powiedzieé, iz jest
ono dopiero na poczatku tej drogi, w szczegdlnosci w Polsce. Przez dhugi czas dyskurs
ten zdominowany byl przez badaczy i badaczki nurtu katolickiego (m.in. J. Augustyn SJ,
ks. P. Pawlukiewicz, J. Kornas-Biela), inspirowanych m.in. cz¢$cig 111 Adhortacji Apo-
stolskiej Jana Pawtla Il o zadaniach rodziny chrze$cijanskiej w §wiecie wspolczesnym
,Familiaris consortio”. Z czasem mocniej zaakcentowany zostal przez socjologow
i psychologéw aspekt pedagogiczny ojcostwa (m.in. K. Pospiszyl, T. Sosnowski), rozne
modele ojcostwa (m.in. M. Bierca, M. Fuszara), czy obecnos¢ i wizerunek ojca w me-
diach i w reklamie (m.in. K. Arcimowicz, B. Laciak). Wiele z tych warto§ciowych opra-
cowan opartych byto o wiedze i analizy eksperckie badaczy i badaczek. Jednoczesnie
autorowi niniejszej dysertacji brakowato wigcej gltosu samych ojcow, w szczegdlnosci
w kontekscie reklamowym, a takze — jako ze dzi$ watek tacierzynstwa czy macierzynstwa
rozpatrywany jest coraz czgsciej w konteks$cie rodziny i ksztattujacej si¢ tam dynamiki —

ich najblizszych. Tym bardziej, ze kwintesencja dobrej kreacji reklamowej jest doglebne

05 L, Tropp, J. Kelly, Deconstructing dads. Changing images of fathers in popular culture, Lexington
Books, 2015, s. XV.

506 Pkt 25 cz. III adhortacji dotyczy tematu mezczyzny jako meza i ojca. MOwi m.in. o szacunku i mi-
lo$ci mezezyzny do zony i dzieci, problemow wynikajacych z nieobecnosci lub ,,machizmu”, jak réwniez
zabezpieczenia cztonkéw rodziny przez odpowiedzialno$¢ za zycie poczete, troskliwe wychowanie czy
prace nierozbijajaca rodziny. Za: Jan Pawel 11, Adhortacja Apostolska Ojca Swietego Jana Pawla Il o za-
daniach rodziny chrzescijanskiej w Swiecie wspotczesnym ,, Familiaris consortio”, https://www.vati-
can.va/content/john-paul-ii/pl/apost_exhortations/documents/hf jp-ii_exh_19811122 familiaris-consor-
tio.html, 24.08.2023.
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zrozumienie grupy celowej>®’

1 uchwycenie jej czgsto niewypowiedzialnych motywacji,
problemow czy potrzeb zwigzanych z nig samg i otaczajaca ja przestrzenia.

Problemem badawczym niniejszej pracy jest to, jak polscy ojcowie ,,widzg si¢”, a jak
»chcieliby sie widzie¢” we wspotczesnej komunikacji reklamowej. Patrzac na wyniki
kwestionariusza krotko mozna by odpowiedzie¢, ze nie widzg sie, a chcieliby si¢ widzie¢
czesciej 1to w bardziej prawdziwy sposob. I choc to prawda, bytoby to zarazem zbyt duze
uproszczenie, albowiem watek ten jest duzo bardziej skomplikowany i wielowymiarowy,
a zaangazowani sg w niego nie tylko sami ojcowie.

Autor sformutowat w pracy 11 hipotez badawczych, ktore dotyczyly nastepujacych
obszarow omowionych ponizej: aktualnego wizerunku ojcow w reklamie, pozadanego
wizerunku ojcow W reklamie, a takze definiowania ojcostwa i roli ojca przez mezczyzn,

kobiety, w tym przedstawicieli i przedstawicielki branzy komunikacji marketingowe;j

w Polsce.

5.1.1. Aktualny i pozadany wizerunek ojcow w reklamie

Jedna z wazniejszych hipotez, na jakie udato si¢ uzyskac potwierdzenie, jest fakt nie-
utozsamiania si¢ mezczyzn z wizerunkiem ojcow, ktory prezentowany jest w polskich
reklamach (H1). Otwiera to bowiem przestrzen do poszukiwan zaréwno dla badaczy
1 badaczek, jak i samych tworcow i1 tworczyn reklam. Jest to jednoczes$nie pewne rozsze-
rzenie wiedzy w tym zakresie wobec wspomnianych badan zrealizowanych przy okaz;ji
wystgpienia autora niniejszej dysertacji na branzowej konferencji marketingowej Forum
IAB w 2021 roku, kiedy przebadano na te okolicznos¢ samych ojcow. Dodatkowo tym
razem — majac dostep takze do kobiet bedacych matkami i niebedacych matkami — udato
si¢ znalez¢ nowy wymiar, ktory wptywa na stopien utozsamiania si¢ z wizerunkiem ojca
w reklamie, a mianowicie fakt bycia rodzicem. Ci, ktorzy mieli dzieci, w wigkszym stop-
niu utozsamiali si¢ z aktualnym wizerunkiem niz osoby bez dzieci. Co wigcej, w tej dru-
giej grupie kobiety bez dzieci cze$ciej nie utozsamialy si¢ (w poréwnaniu z matkami),
a mezczyzni bez dzieci cze$ciej zdecydowanie si¢ utozsamiali (w porownaniu z ojcami).

O ile generalne ro6znice w postrzeganiu reklam przez kobiety i mgzczyzn znane byly juz

507 Badanie ankietowe na jurorach najwazniejszego polskiego konkursu reklamowego Effie Awards
wskazuje, iz dla 70% z nich insight jest najwazniejszym czynnikiem sukcesu kampanii, a raptem co 4.
wskazuje samg kreacj¢. Za: M. Ulman, Kampanie oparte o trafny insight, https://blog.goldensubma-
rine.com/kampanie-oparte-o-trafny-insight/, 22.08.2023.
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wczesniej badaczom i badaczkom®%®

oraz wykorzystywane byly przez marketing (np.
wspomniany femvertising), o tyle ten fakt pozwala na bardziej precyzyjne targetowanie
reklam i wykorzystanie ich postepowego charakteru w szczegdlnosci wsérdd kobiet bez
dzieci. Tym bardziej, ze w badaniu udato si¢ potwierdzi¢ hipotez¢ H4 wskazujaca, ze
reklamy prezentujg dzi$ bardziej tradycyjny (a wigc ten ukazujacy ojcdéw jako glowy ro-
dziny) anizeli wspotczesny wizerunek ojcow. Oznacza¢ to moze, iz fakt bycia rodzicem
rewiduje nieco podejscie do tego, jak wygladaja role 1 zadania ojca. Powdd takich réznic
moze by¢ tez prozaiczny — czas i uwaga rodzica na konsumpcje¢ tresci, w tym reklamo-
wych, sg bardziej ograniczone niz wsrdd osdb niemajacych dzieci, przez co obraz ojca
moze by¢ u tych pierwszych uproszczony i ,,narazony” np. na stereotypizacje.

Watek ten moze by¢ przedmiotem dalszych naukowych eksploracji roéwniez dlatego,
1z juz teraz udalo si¢ rozszerzy¢ wiedze z analiz Janowicza 1 Jasielskiej, taczac negatywny
wizerunek ojca w reklamie lub jego absencj¢ ze zmiennymi demograficznymi, tj. wiel-
ko$cig miejscowosci zamieszkania i poziomem wyksztalcenia. Jednocze$nie — co byto
pewnym zaskoczeniem dla autora niniejszej pracy — nie udato si¢ potwierdzi¢ istotnych
statystycznie roznic miedzy osobami bedacymi adresatami komunikacji reklamowej oraz
osobami majgcymi wpltyw na tworzenie tejze komunikacji. Wzmacnia to zatem konsta-
tacje o tym, iz dzi$§ w reklamach ojciec to bardziej tradycjonalista, ktory widziany jest
dos¢ pozytywnie jako ,,0soba w roli”, a z ktérym odbiorcy reklam si¢ jednak nie utozsa-
miaja. ,,Dos¢” albowiem na zrealizowanych przez agencj¢ Research Collective na po-
czatku wrzesnia 2023 roku 3 grupach focusowych z ojcami z pokolenia Y, na ktérych
zaprezentowane zostato Kilka reklam z ojcami z ostatnich kilku lat (Coca Cola, Dexapico,
Ikea, Netto, Ibum, Play Station, Smyk), badani potrafili mie¢ skrajne opinie na temat tej

samej kopii, a np. w kontekscie reklam z branzy farmaceutycznej godzili si¢ z tym, iz nie

508 Wskazuja na to chociazby badania zrealizowane na stowackim Uniwersytecie Presov. Zuzana Birk-
nerova, Miroslav Frankovsky, Lucia Zbihlejova i Valéria Parova potwierdzili, iz kobiety majg wyzsze
oczekiwania wobec reklamy niz mezezyzni, a takze intensywniej postrzegajq reklame, co koresponduje z
wczesniejsza wiedza naukowa mowiaca o tym, ze kobiety majg bardziej zlozone postrzeganie reklamy,
podczas gdy mezczyzni interpretujq reklame za pomocg systemow heurystycznych. Co wigcej, sama re-
klama przezywana jest przez kobiety z wigkszq proporcjq emocji niz przez mezczyzn. Za: Z. Birknerova,
M. Frankovsky, L. Zbihlejova, V. Parova, Perception of Advertising and Expectations of Advertising in
terms of Gender Differences, ,,Marketing and Branding Research” 2018, 5, s. 98. Joanna Petech z agencji
BE Media na famach nowymarketing.pl przypomina tez badania 1200 amerykanskich reklam, zrealizo-
wane przez agencje Millward Brown, ktére dowiodty, iz mezczyzni czerpiq wigkszq przyjemnosé oglgda-
Jjgc reklamy zawierajgce mieszanke roznych stylow czy obrazy o podtozu seksualnym. Ponadto bawiq ich
reklamy zawierajgce dawke humoru, zwlaszcza czarnego humoru i parodie. Z kolei dla kobiet ciekawsze
sq obrazy sentymentalne, uwypuklajqce sceny zwigzane z dziecmi, zwierzetami lub odnoszqce si¢ do pew-
nego etapu zycia. Za: J. Petech, Plec¢ reklamy - czyli o odbiorze reklam przez kobiety i mezczyzn,
https://nowymarketing.pl/a/11533,plec-reklamy-czyli-o-odbiorze-reklam-przez-kobiety-i-mezczyzn,
28.08.2023.
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do nich jest ona skierowana albo wyrazali zto$¢ lub zal, iz ojcowie sg tam przedstawiani
jako:

1. bohaterowie tta, ojcowie na weekendy, ktorzy pojawiajg si¢ jak dziecko wyzdro-

wieje,

2. ci, ktorzy wracajac z kaszlacym dzieckiem z dworu sg de facto powodem choroby

dziecka,

3. pierdoty, ktoére nie potrafig poda¢ leku, cho¢ w zyciu codziennym robig to regu-

larnie>®,

Badani ojcowie z trudem przypominali sobie nie tylko reklamy, ale takze marki, kto-
rych te reklamy dotyczyty. Zbiezne jest to z wypowiedziami os6b badanych do niniejsze;j
pracy. Hipotezy H5 i H6 dotyczyty marek, ktére prezentowatyby wspdtczesny wizerunek
ojcoOw w reklamie. Ojcowie 20-letni, 30-letni czy 40-letni zgodnie podkreslili, iz brakuje
im takich marek. Co wigcej, 70% os6b badanych (kobiety i m¢zczyzni) ma problem ze
wskazaniem konkretnych przyktadow takich brandow, a jesli juz ogranicza si¢ do wska-
zania branzy np. farmacja, bankowos$¢, motoryzacja. Odpowiedzi te wydaja si¢ jednak
zbiezne ze skojarzeniami dot. ojca i ojcostwa, zwigzanymi z bezpieczenstwem, odpowie-
dzialnoscia i opieka. I marki z tych kategorii wykorzystujac podpowiedzi dot. oczekiwan
zwigzanych z wizerunkiem tj. odejscie od stereotypoéw i unikalnie ,,chorego ciamajdy,
podkreslenie jego partnerstwa i zaangazowania, a przede wszystkim wskazanie go czg-
Sciej 1 prawdziwiej, maja szans¢ na najszybszy zwrot z inwestycji. Trochg¢ trudniejsza —
ale nadal bardzo realna — wydaje si¢ obecno$¢ ojca w innych kategoriach. Tu jednak
swiadoma polaryzacja lub wyrazisto$¢ przekazu moze wzbudza¢ wigksze kontrowersje.
Tak jak miato to miejsce w potowie 2023 roku w przypadku kampanii ,,Seba i Mati —
dwaj przyjaciele” marki Red Bull. Reklama, w ktorej u Seby, ojca piatki dzieci ,,jako
tako”, a Mati, ktory oficjalnie jest singlem a prawdopodobnie tez ojcem czworki z nich,
»wymiata”, zgloszona zostata nawet do Komisji Etyki Reklamy, gdzie zostata uznana za

naruszajaca normy etyczne>?

. W takim wypadku warto wzig¢ pod uwage glos 25-letniej
kobiety pracujacej w branzy komunikacji marketingowej, ktéra w kwestionariuszu bada-

nia kresli w nastepujacy sposob wizje ukazania ojcostwa w reklamie: ,,Me¢zczyzna

509 Grupy focusowe w Warszawie, Poznaniu i Kielcach zorganizowane na poczatku wrzesnia 2023 r.
przez agencj¢ Research Collective.

510 Spot Red Bulla o dzieciach z przyjacielem meza narusza normy etyczne, https://www.wirtualneme-
dia.pl/artykul/reklama-red-bull-narusza-normy-etyczne-zaplodnienie-zona-przyjaciela, 29.08.2023.
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wspolne z partnerkg budujacy szczerg relacje opierajaco si¢ na zaufaniu, opiece, bezpie-
czenstwie, radosci i pogody ducha. Na podstawie tego pokazywane jest, ze razem tworzg
dom. Ze kazda rola jest niezwykle istotna. Jednak nie kazdy ojciec musi mieé¢ partnerke.
Czasy sg trudne. Reklamy powinny tez pokazywac przyktad samotnego ojca jako silnego
1 odwaznego, ktory zapewnia dziecku szcze$cie 1 wspdlnie buduje z nim zycie. Uczy,
radzi, jest wsparciem i przyjacielem. Reklamy nie powinny rowniez koloryzowac. Po-
winny by¢ w nim 1zy i pot wykonanego trudu budowania relacji z dzieckiem, chwile sta-
bosci, jak wsparcia, rado$ci 1 oparcia”.

Jest tu zard6wno watek traktowania ojcOw na rowni z matkami, wspolnego tworzenia
przez nich rodziny, ale takze sily ojca, ktory mimo przeciwnosci i stabosci buduje relacje
z dzieckiem, jest dla niego przyjacielem i oparciem. Wida¢ to np. w reklamie Mattel na
rynku azjatyckim, gdzie ojciec moze by¢ kim chce i nie musi nosi¢ peleryny by by¢ bo-
haterem dla swojej corki®!!, czy reklama Allegro na rynku polskim, gdzie ukazany zostat
ojciec przewodnik, ktory widzac pasje corki do grania kupuje jej — ku rozpaczy sgsiadow
— kolejne gitary, cierpliwie znoszac wszystkie nieczyste dzwieki®'2.

Pewng szansg, a jednoczes$nie pokusa w zakresie tworzenia podobnych kampanii
moze by¢ wspomniana w czgsci teoretycznej sztuczna inteligencja. ChatGPT-4, popro-
szony przez autora niniejszej dysertacji o przygotowanie scenariusza do reklamy®3, kto-
rej gtdéwnym bohaterem bedzie polski ojciec, zaproponowal nastgpujaca histori¢ dla pro-
ducenta smartfonow pt. Tata na medal”:

1. Scena otwierajgca: Polski ojciec (Marek) przygotowuje sniadanie dla swojej ro-

dziny w kuchni. Jego zona (Anna) i dwdjka dzieci (Ola i Kuba) siedzq przy stole,

rozmawiajqc i jedzqc.

511 APAC Ad Junkie, Barbie Celebrates Father’s Day With Message that ‘Not all Heroes Wear
Capes’ https://www.brandinginasia.com/barbie-celebrates-fathers-day-with-message-that-not-all-heroes-
wear-capes/

512 Czego szukasz na co dzien? Gitara, https://www.youtube.com/watch?v=SQ_fQvhk0fU,
12.07.2023. W opublikowanym na platformie WARC case study marka Pantene pokazata projekt Dad-do
(w nawigzaniu do angielskiego pojecia hair-do). Wyszli oni z obserwacji, iz jakoSciowy czas z ojcem jest
wazny dla kobiecej pewnosci siebie i sity. Do projektu wykorzystano tez inne badania, ktore pokazaty, iz
ten czas jest jeszcze bardziej warto$ciowy, jesli ojciec ,,spedza ten czas w Swiecie corki robigc rzeczy,
ktére ona lubi". Wykorzystano do tego graczy NFL - ligi futbolu amerykanskiego, a takze jedno z najbar-
dziej medialnych wydarzen w USA tj. SuperBowl, ktore dociera nie tylko do mezczyzn, ale takze do ko-
biet. Osiggnieto nie tylko rekordowe blisko 1,7 mld impresji reklamowych w ciggu tygodnia, ale takze
wzrost intencji zakupowych i wzrost sprzedazy. Za: Pantene: #Daddo, https://www.warc.com/content/ar-
ticle/cannes/pantene-daddo/en-gh/111509, 30.06.2023.

513 20 czerwca 2023 roku autor niniejszego doktoratu za pomocg kilku promptéw nauczyl chat jego
roli (dyrektor kreatywny w agencji reklamowej), a nastgpnie poprosit i przygotowanie scenariusza do re-
klamy.
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2. Marek uzywa swojego smartfona, aby sprawdzi¢ prognoze pogody, plan dnia
i przypomnienia dotyczqce zadan domowych. W tle stycha¢ narratora mowig-
cego: ,,Dla wspolczesnych ojcow, kazdy dzien to nowe wyzwanie”.

3. Scena w samochodzie: Marek wozi dzieci do szkoly, korzystajgc z nawigacji
W smartfonie. Ola pyta sie ojca o pomoc w nauce do sprawdzianu z matematyki.
Marek aktywuje asystenta glosowego w smartfonie, ktory pomaga Oli
w rozwigzaniu problemu matematycznego.

4. Scena w pracy: Marek odbiera wideorozmowe od Anny, ktéra przypomina mu o
spotkaniu rodzicow w szkole. Marek zapisuje przypomnienie w kalendarzu na
smartfonie.

5. Scena w sklepie: Marek robi zakupy, korzystajgc z listy zakupow w aplikacji na
smartfonie. Zauwaza promocje na ulubione stodycze dzieci i dodaje je tam.

Jak wida¢ z powyzszego przyktadu, Al ,,widzi” ojca przede wszystkim jako ,,zada-
niowca”, ktory wozi do szkoty, robi zakupy, a kazdy jego dzien to wyzwanie. Nie ma tu
jednoczes$nie za wiele emocji, pojawia si¢ za to pewna nieporadnos¢ — to asystent glo-
sOowy, a nie on, pomaga corce w matematyce, to Zzona przypomina mu o spotkaniu rodzi-
coOw w szkole (malym plusem jest tylko to, ze to on na niego idzie).

Podobny eksperyment z chatGPT-4 wykonano tez w kontekscie scenariuszy skiero-

wanych do r6znych pokolen ojcow (Tab. 44).

Tabela 44. Scenariusze reklamy dla r6znych pokolen wygenerowane przez Al

1. Scena otwierajgca: Doswiadczony ojciec z pokolenia X (Andrzej)
korzysta ze swojego smartfona, aby by¢ na biezgco z Zyciem swoich
dzieci, sprawdzajgc ich osiggniecia i aktualizacje w mediach spo-
tecznosciowych. W tle stychac narratora mowigcego: ,,Dla ojcow z
pokolenia X, technologia pomaga im by¢ blizej swojej rodziny”.

2. Scena w domu: Andrzej korzysta z aplikacji na smartfonie, aby po-

Scenariusz dla moc swojemu dziecku w nauce do egzaminu, wyszukujgc materiaty

pokolenia X edukacyjne i quizy.

3. Scena na spacerze: Andrzej rozmawia z dzie¢mi o ich planach na
przysztosé, korzystajqc z aplikacji na smartfonie, ktora pomaga im
zbadaé rozne mozliwosci kariery i edukacyji.

4. Zakonczenie: Narrator mowi: ,, Dla ojcow z pokolenia X, nasz
smartfon to niezbedne narzedzie, ktore pomaga im by¢ jeszcze lep-
szymi tatami i wspierac¢ swoje dzieci na kazdym etapie Zycia”.

1. Scena otwierajgca: Ojciec z pokolenia Y (Tomasz) pomaga swoim
dzieciom spakowac si¢ na wycieczke, tadujgc bagaze do przestron-
nego bagaznika samochodu.

Scenariusz dla
pokolenia Y
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Scena na drodze: Tomasz prowadzi samochod, korzystajqc z sys-
temu nawigacji i gcznosci z telefonem, aby by¢ zawsze w kontakcie
z rodzing i pracgq.

Scena na stacji benzynowej: Tomasz tankuje samochod, podczas
gdy dzieci korzystajq z rozrywki multimedialnej na tylnych siedze-
niach.

Zakonczenie: Narrator mowi: ,, Dla ojcow z pokolenia Y, nasz ro-
dzinny samochdd to idealne polgczenie funkcjonalnosci, technolo-

gii i wygody".

Scenariusz dla
pokolenia Z

Scena otwierajgca.: Mlody ojciec (Kamil) z pokolenia Z wsiada do
samochodu z dzieckiem w foteliku. W tle stychaé¢ narratora méwig-
cego: ,,Dla ojcow z pokolenia Z, bezpieczenstwo i komfort rodziny
sq priorytetem”.

Scena na drodze: Kamil prowadzi samochaod, korzystajgc z nowo-
czesnych technologii, takich jak asystent parkowania czy system
kontroli martwego pola.

Scena w miescie: Kamil z dzieckiem na spacerze, podczas gdy sa-
mochod automatycznie znajduje miejsce parkingowe.

Zakonczenie: Narrator mowi: ,,Dla ojcow z pokolenia Z, nasz ro-
dzinny samochdd to idealne polgczenie nowoczesnosci, bezpieczen-

stwa i wygody”.

Zrédto: chat.openai.com, 5.05.2023.

Doszczegotowienie o pokolenie daje nieco bardziej wyraziste konteksty i1 sytuacje

zyciowe, w ktorych pojawia si¢ ojciec, nadal jednak ojcostwo ma wymiar praktyczny

1 narzgdziowy.

Najgorzej wypada chwilowo Al wykorzystujace rozwigzania text-to-image. Jak wi-

da¢ na rysunku 34, Midjourney — nawet w zapytaniu o ,,wspotczesnych ojcow” — widzi

ich bowiem jak zywo wzietych z seriali 1 kronik powojennych XX wieku.
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Rysunek 34. Reklama ojcostwa wg Midjourney

Zrédto: midjourney, 10.03.2023.

Oczywiscie autor ma §wiadomos¢, iz postep w rozwoju Al jest niesamowity, algo-
rytmy sg poprawiane a i sami pytajacy Al uczg si¢ definiowac prompty. Wydaje si¢ jed-
nak, iz dzi$ nadal to ludzie sa najlepszym zroédtem wiedzy o nich samych, o czym §wiad-
czg kolejne dwie wypowiedzi z badania. Niezwigzana z branzg reklamowg kobieta postu-
luje, by byt to ,,wzorzec ojca zainteresowanego <<prozag zycia>> oraz empatycznego
1 cieptego wobec dziecka, a nie niezdara, ktory bez kobiety by zginagt w brudzie i glodzie
jakby zostat z dzie¢mi sam. Czas przestaé sie DZIWIC, ze mezczyzna potrafi ogarniaé
tak samo jak kobieta. 45-letniemu mezczyznie marzy si¢ z kolei ojciec polskiej patchwor-
kowej rodziny, dbajacy od rana o zdrowe 1 tre§ciwe $niadanie dla bliskich. Pozostajacy
w kontakcie z dzie¢mi, w ciggu catego dnia. Bez wstydu i Zzenady okazujacy emocje oraz
zajmujacy si¢ domowymi obowigzkami, tradycyjnie przypisanymi kobiecie”. To warto-
Sciowe i trafne mysli, ktore mogg by¢ podstawg udanej kreacji reklamowej, tak jak

w czasach ,,przed-Al” byto chociazby w przypadku kampanii GAP (Rys. 35).
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Rysunek 35. Kampania GAP dot. ojcostwa
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Zrédto: Gap Taps Nas And His Father, Olu Dara For 2012 Holiday Campaign (VIDEO, PHOTO),
https://www.huffpost.com/entry/nas-olu-dara-gap-holiday-campaign_n_2093815, 31.08.2023.

Na koniec tej czesci dyskusji warto odnies¢ sie jeszcze do samych mediow, ktore
z jednej strony sa nos$nikiem kreacji reklamowych, z drugiej same rzeczywistos¢ kreuja,
co wykazano w rozdziale 2. Tym bardziej, ze przywotujac kategoryzacje funkcji mediow
w spoleczenstwie autorstwa Anny Lubeckiej (ucieczka od szarzyzny codziennosci, wy-
petianie pustki, ,,okno na $wiat”, symboliczny wyznacznik warto$ci), Katarzyna Dzie-
wanowska wskazuje, iz powyzsze 4 elementy odnosza si¢ nie tylko do medioéw, ale tez
do samej reklamy®4,

Uwage nalezy zwroci¢ przede wszystkim na telewizje, a wige jedyny kanat wskazy-
wany explicite i to spontanicznie przez osoby badane w kontek$cie ojcostwa

i reklamy.

514 A, Lubecka, Jak reklama tworzy i odzwierciedla kulture?, [w:] A. Pitrus, A.S. Barczak, Ze swiata
reklamy, Wydawnictwo Uniwersytety Jagielloniskiego, Krakow 1999, s. 15, za: K. Dziewanowska, Wize-
runki kobiet w reklamie telewizyjnej w Polsce, Working paper - Faculty of Management, University of
Warsaw, Warszawa 2004, s. 2, https://www.researchgate.net/publication/271325428 WIZERUNKI KO-
BIET W REKLAMIE TELEWIZYJNEJ W POLSCE_Images of Women_in_TV_Commer-
cials_in_Poland, 20.07.2023.
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1. TV to przede wszystkim medium wszystkich pokolen i szeroka oferta progra-
mowa, w ramach ktoérej sg lub majg szanse pojawiaé si¢ okreslone watki doty-
czgce 0jcOw i ojcostwa. Przyktadem niech bedzie ostatnia produkcja Polsatu tj.
»latuskowie”, w ramach ktorej scenarzystom udato si¢ pomiesci¢ rézne persony
30-letnich ojcow mierzacych si¢ z ojcostwem — prawnika Aleksa, zabawnego wia-
Sciciela pizzerii Wtadka, zapracowanego pantoflarza Czarka oraz nie§miatego ro-
mantyka Tomasza®®®. Ten typ narracji pozwala w do$¢ naturalny sposéb pomie-
$ci¢ wigcej niz jedng figure ojca, a jego odbiorcami mogg by¢ zardwno kobiety,
jak i mezczyzni.

2. Polaryzacja spoleczna poglebiana przez roéznice migdzy nadawca publicznym
1 stacjami prywatnymi, zahaczajaca o prezentowanie figur i r61 mezczyzny, ko-
biety, kwestii rodziny czy wlasnie ojcostwa, umacnia dzis de facto istnienie row-
noleglych $wiatoéw — tradycyjnego modelu rodziny i figury ojca gtowy rodziny
a takze modelu nowoczesnego. Tym bardziej, ze telewizja to takze dziennikarze
i dziennikarki o okreslonych pogladach dot. watkéw rodzinnych, co swego czasu
przebadata Sabina Pawlas-Czyz. Wq jej wiedzy wsrod badanych odnajdujemy za-
tem grupe zwolennikow tradycyjnego porzgdku spolecznego, zgodnie z ktorym
spoteczne funkcjonowanie kobiet i mezczyzn zasadza sie nie tylko na zantynomi-
zowaniu obszarow ich aktywnosci. Przyjmowane przez nich stanowisko opiera sig
na koncepcji kobiecosci postrzeganej przez pryzmat macierzynstwa i zajmowania
pozycji nierownorzednych z mezczyzng, ktoremu przede wszystkim przystuguje
glowny udzial w dostepie do zasobow materialnych i wladzy, gwarantowany nie-
ograniczong mozliwosciq aktywnosci we wszystkich dziedzinach Zycia publicz-
nego®®. O tym, iz podziat ten nie jest prosty do utrzymania, niech §wiadczy cho-
ciazby przyktad bogobojnego, a jednoczes$nie majacego corke bedaca owocem ro-
mansu, Rafata Patyry z TVP, ktéry na dodatek wypowiada si¢ ocennie o0 innych

mezczyznach tak: mezezyZni bardzo zniewiescieli. Zajmujq si¢ wieloma rzeczami,

515 7a: J. Sikorska, "Tatuskowie" nagle przerwani przez Polsat! Widzowie nie kryjg swojego oburze-
nia. Co z kontynuacjg?, https://telemagazyn.pl/tatuskowie-nagle-przerwani-przez-polsat-widzowie-nie-
kryja-swojego-oburzenia-co-z-kontynuacja/ar/c13-16348689, 26.08.2023.

516 S, Pawlas-Czyz, Stereotypowosé przeswiadczer autoréw tresci medialnych na temat spotecznych
rol kobiet i megzczyzn, ,,Studia Medioznawcze” 2003, 2(12), ISSN 1641-092, s. 47.
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Swietnie radzq sobie ze wspolczesnymi technologiami, potrafig o siebie zadbac,
ale bardzo niechetnie biorq na siebie odpowiedzialnos¢®’,

TV w praktyce nadal bardzo skutecznie buduje parametry w gorze lejka zakupo-
wego (swiadomos$¢ marki, produktu, idei), pozwala na zakup spotow kontekstowo
przy okreslonych tresciach jak seriale, a dodatkowo wychodzi marketerom i mar-
keterkom naprzeciw przez wdrazanie rozwigzan addressable TV, w tym wdraza-

nej w Polsce technologii DAI umozliwiajacej dynamiczng podmiane reklam w

TV oraz geotargetowania reklam znanego glownie z segmentu digital.

Drugim kanatem, na ktory w tym kontekscie warto spojrzec, jest odwiedzany przez

przeszto 25 mln 0sob dziennie Internet.

1. Gléwne medium reklamowe w Polsce jest duzo bardziej elastyczne w zakresie

tworzenia tre$ci z ojcami 1 o ojcach niz TV. Oferuje bowiem nie tylko zaawanso-
wane narzedzia dotarcia do okreslonych grup (kampania programatyczna to np.
potencjal 18 min ciasteczek®®) czy oferuje ciekawe konteksty do komunikacji
(jak wspomniane aktywnos$ci influenceréw w social media lub ostatni podcast
Onetu ,,Co powie tata”, ktdrego partnerem zostala marka Oreo), ale stwarza tez
przestrzen na szyte na miar¢ projekty content marketingowe. Przyktadem moze
by¢ tu projekt zrealizowany przez Nationale Nederlanden i Onet w 2019 roku pt.
,»Najwickszy kibic”. Stworzona od podstaw z partnerem komercyjnym akcja do-
tarta do przeszto 1 mln UU, z czego 45% stanowili m¢zczyzni a 55% kobiety.

Internet jest tez jedynym masowym medium, ktore oferuje dialog z konsumentem.
We wspomnianym wyzej projekcie zorganizowano konkurs ,,Docen tate swojego
dziecka”, na ktory wplyneto blisko 900 prac, wiele kobiet wyrazito si¢ b. pozy-
tywnie o swoich partnerach np.: Bycie Ojcem jest jednoczesnie najpickniejszq jak
i najtrudniejszq rzeczq na swiecie. Ojciec to kapitan statku pod nazwq rodzina,
musi omija¢ nim gory lodowe, stawia¢ czota wiatrom przeciwnosci i sztormom
strachu. M6j mqz jest najwspanialszym kapitanem naszego rodzinnego statku®t®,
Co wigcej, to wlasnie w Internecie moga z powodzeniem rozprzestrzeniac si¢ ak-
cje takie jak #dadication, #donotbuythetie czy #ultradad, zwigzane z tematami oj-

costwa.

517 M. Drozdek, Patyra z TVP rozlicza swéj romans i innych ludzi. ,, Rodzq sie stabe jednostki, leniwe,
napasione”, https://ksiazki.wp.pl/patyra-z-tvp-rozlicza-swoj-romans-i-innych-ludzi-rodza-sie-slabe-jed-
nostki-leniwe-napasione-6916655266618240a, 20.08.2023.

%18 Dane na podstawie analizy wewnetrznej w Allegro.
519 Informacje, ktore autor pozyskat pracujac przy tym projekcie.

212


https://ksiazki.wp.pl/patyra-z-tvp-rozlicza-swoj-romans-i-innych-ludzi-rodza-sie-slabe-jednostki-leniwe-napasione-6916655266618240a
https://ksiazki.wp.pl/patyra-z-tvp-rozlicza-swoj-romans-i-innych-ludzi-rodza-sie-slabe-jednostki-leniwe-napasione-6916655266618240a

Dobrym podsumowaniem czg$ci dotyczacej aktualnego i pozadanego wizerunku oj-
céw w reklamie moga by¢ stowa wypowiedziane przez Ann¢ Hill, dyrektorke ds. marke-
tingu marki Disney w Wielkiej Brytanii, ktora w rozmowie z serwisem ,,The Drum”
stwierdzita, iz nie powinnismy ich (ojcow — przyp. R.W.) po prostu stereotypizowaé, co
mysle, ze jako pokolenie prawdopodobnie zrobilismy. Przeszlismy duzqg zmiane w naszym
pokoleniu: tatusiowie stajq sie mezami domowymi i gtownymi opiekunami. Sq Zrodtem
ochrony, komfortu i entuzjazmu dla swoich rodzin. Mysle wiec, ze to dla nas wazne, by

520 A zatem jesli glowna grupa celowa kampanii jest kobieta,

opowiadac nowe historie
w tym matka, to portretujac ojcoOw warto skorzysta¢ z zasady etycznej w medycynie —
primum non nocere — i szuka¢ innych opozycji niz tylko ,,zaradna matka” vs. ,,ciamajdo-
waty ojciec” lub ,,tylko matka” vs. ,,0jciec tta”. Bo doceni¢ to moga zarowno kobiety, jak
1 megzczyzni. A przy tym by¢ moze zbuduje to pozytywny wzorzec u czesto siedzacych

z nimi przed telewizorem lub ekranem komputera dzieci.

5.1.2. Definiowanie ojcostwa i roli ojca

Jak podkresla Iwona Chmura-Rutkowska, dawniej meskos¢ byla kategorig stalg
i bezdyskusyjng, dzisiaj mezczyzni na calym swiecie nadal pragng by¢ ,,mescy”, ale nie-
stety nikt nie potrafi im jednoznacznie odpowiedzie¢ co to wiasciwie znaczy®?. Podobnej
analogii mozna uzy¢ przynajmniej cz¢Sciowo w kontekscie definiowania watku ojcostwa.
K. Dzwonkowska-Godula konstatuje, iz jeszcze nigdy nie istniaty tak duze spoteczne wy-
magania wzgledem ojcow, dotyczqce ich stopnia zaangazowania si¢ oraz zblizenia do
wlasnych dzieci®*. Nieco z przymruzeniem oka i pewnym doszczegdlowieniem mowi
o tym tez Sonia Ross, zdaniem ktorej kiedys meski kodeks honorowy zabranial pchania
dzieciecego wozka, nie mowiqgc juz o siedzeniu na brzegu piaskownicy i stawianiu babek
z piasku (...) Dzis niehonorowo jest nie déwigac*®. Na nieco inny punkt zwraca za to

uwage Franco de Cecla, ktory pisze, 1z ojcowie albo sq oskarzani o nieobecnosé, albo

520 R, Steward, Disney to ditch dad stereotypes in movies & marketing as it urges other brands to fol-
low suit, https://www.thedrum.com/news/2017/12/04/disney-ditch-dad-stereotypes-movies-marketing-it-
urges-other-brands-follow-suit, 18.07.2023.

521 |, Chmura-Rutkowska, Meskosé w piguice, czyli wizerunek mezczyzny w reklamie prasowej. Komu-
nikat z badan, ,, Acta Universitatis Nicolai Copernici” 2000, 14:339, s. 273.

522 K. Dzwonkowska-Godula, Tradycyjnie czy nowoczesnie? Wzory macierzyhistwa i ojcostwa w Pol-
sce, Wydawnictwo Uniwersytetu £.odzkiego, £.6dz 2015, s. 214-215.

2 S, Ross, Tata, Proszynski i Spotka, Warszawa 2012, s. 7.
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traktuje sie ich jako nieco zniewiesciatych odmiencow, ktorzy majq dziwne i niemodne
upodobania®?,

Przygladajac si¢ wynikom badania do niniejszej pracy mozna w tym kontek$cie dodac
kilka informacji o charakterze przynajmniej neutralnym. Pierwsza jest taka, iz ojcostwo
kojarzy si¢ osobom badanym pozytywnie. Jednocze$nie nie udato si¢ potwierdzi¢ hipo-
tezy H7, co znaczy, ze niezaleznie czy m¢zczyzna jest ojcem czy nie, ma lat 25 czy 55,
jest zonaty czy tez jest wdowcem, w podobny sposéb mowi on 0 ojcostwie i roli ojca. Co
ciekawe, nie ma zatem mtodziezowego ,,stary”, a jest w kazdym pokoleniu po prostu
Hata”, znany kazdemu od niemowlgctwa. Jednomyslnie wygladaja takze skojarzenia
z pojeciem ,,0jcostwo”, ktore badani mezczyzni utozsamiaja najczesciej z kategoria ,,0d-
powiedzialno$¢ i trudy” oraz ojcostwem idealnym, ktore z kolei kojarzy im si¢ z zaanga-
zowang obecnos$cig ojca. Jest w tym zatem pewne napiecie miedzy checiami dotyczacymi
czasu z dzieckiem i1 powinnos$ciami zwigzanymi z wewnetrznymi mechanizmami regula-
cji postepowania®®. W praktyce kumuluje sie ono np. przy okazji tematu urlopow tacie-
rzynskich, jak rowniez dyskusji nt. efektow pandemii i czasu spedzanego przez ojcoOw
w domu, m.in. jako stay-at-home-dads®?®. I temu watkowi warto po$wiecié¢ chwile uwagi,
albowiem badania Polskiego Instytutu Ekonomicznego pokazuja, ze rocznie z urlopu ro-
dzicielskiego korzysta obecnie raptem 1% tatusiow tj. 4 tys. m¢zczyzn (dla poréwnania
robi to 377 tys. kobiet)®?’. Autorzy i autorki zwracaja przy tym uwage, iz specjalizacja
miedzy rodzicami — kobiet w obszarze domowo-opiekurnczym, a mezczyzn w obszarze za-
wodowym — fo czesciowo samonapedzajgca sie spirala®®. Potwierdza to tez Jacek Wasi-
lewski, ktory w wywiadzie dla Forbes.pl zauwaza, iz podziat ptci buduje nam role spo-
teczne w sposob opozycyjny, a nie komplementarny stad (...) urlop moze by¢ wiec klu-
czowym momentem synchronizacji pary, jak réwniez wspolnego doswiadczenia®®.
W rozmowie z Onet.pl jezykoznawca i badacz retoryki przywotuje z kolei badania Pettsa,

Knoesterra 1 Waldfogel z 2020 roku, ktore wykazaly, iz ojcowie, ktorzy wzieli co najmniej

524 F. la Cecla, Szorstkim byé. Antropologia mezczyzny, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2014, s. 147.

525 M. KoScielska, Odpowiedzialni rodzice. Z doswiadczer psychologa, Oficyna Wydawnicza ,,Im-
puls”, Krakow 2011, s. 16.

526 Badanie Pew Research Center pokazato, iz w 1989 roku ojcowie pozostajagcy w domu stanowili w
USA 10% podczas gdy w 2016 roku juz 17%.

527 A. Kietczewska, P. Kukotowicz, A. Wincewicz, Praca a dom. Wyzwania dla rodzicéw i ich konse-
kwencje, PIE, Warszawa 2022, s. 4, https://pie.net.pl/wp-content/uploads/2022/12/Praca-a-dom.pdf,
29.12.2022.

528 Tamze, S. 7.

52 A, Filipiak, ,, Krzywdzimy mezczyzn stereotypami, ze sq gorszymi rodzicami”. Dlaczego ojcowie nie
chodzq na tacierzynski, https://www.forbes.pl/forbeswomen/ranking-forbes-women-firma-przyjazna-ta-
cie-na-etacie/5Ic16rz, 26.08.2023.
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dwa tygodnie urlopu po urodzeniu dziecka, mogli liczy¢ na diugotrwate korzystne efekty
rodzinne®. Stowa te potwierdzaja tez obserwacje brytyjskie. Adrienne Burgess
z Fatherhood Institute zauwaza w rozmowie z ,,The Guardian”, iz zmiany w podziale rél
rodzicielskich w pandemii (ojciec pracuje 1h 37 min mniej i spedza blisko 2x wigcej
czasu z dzieémi niz przed pandemig®®') moga prowadzi¢ do najwiekszej zmiany w rolach
ptciowych od czasu kofica I wojny §wiatowej>*2. Ann Francke dodaje do tego, iz fakt ten
wptynie nie tylko na ojca w domu, ale i w pracy, albowiem ojcowie sq niezbedni dla
postepujgcej rownosci ptci dla matek (...) i bez postepow dla ojcow w domu nie moze by¢
postepéw dla matek w pracy, bo to dwie strony tej samej monety®>.

Widaé zatem iz wychodzaca z wewnatrz cheé¢ zaangazowanej obecnosci, wzmoc-
niona w czasie pandemii COVID-19, ma szansg zi$ci¢ si¢ przynajmniej u cze$ci 0jcow w
postaci regulowanego od kwietnia 2023 roku dyrektywa unijng work-life-balance dot.

°34 Oczywiscie jesli takie inicjatywy jak ranking ,,Firm przy-

m.in. urlopu tacierzynskiego
jaznych tacie na etacie” miesigcznika Forbes (Rys. 36) bedzie kontynuowany i rozwijany,
ojciec nie bedzie stygmatyzowany z tego tytutu w $rodowisku zawodowym, a w sferze
prywatnej partnerstwo rodzicow zwyciezy — co moze nie by¢ tatwe w obliczu obecnej
sytuacji gospodarczej — nad (jedynie) 70% wymiarem $wiadczenia w ciggu 9 tygodni

urlopu ojca®®.

530 Wasilewski mowi o ojcach, ktorzy skorzystali z 2 tygodni urlopu po urodzeniu dziecka, iz (...) na-
wet po dziewigciu latach ich dzieci deklarowaly wyzszy poziom bliskosci z tatg niz dzieci, ktorych ojcowie
nie wzieli takiego urlopu!, Za: 1. Zgliczynska, Jacek Wasilewski: naszym ojcom niemowle pokazywano
przez otwarte okno szpitala, https://kobieta.onet.pl/rodzina/strefa-taty/urlop-rodzicielski-nowoczesny-oj-
ciec-od-pantoflarza-do-opiekuna/Obeg2g8?utm_source=kobieta.onet.pl_viasg_kobieta&utm_medium=re-
feral&utm_campaign=Ileo_automatic&srcc=undefined&utm_v=2, 26.08.2023.

531 Historycznie w Wielkiej Brytanii czas spedzony przez ojca z dzieckiem ponizej 5. r.z. wzrost z 15
minut w latach 70. XX wieku do ok. 2h w 1999 roku. U. Henz, Fathers’ involvement with their children
in the United Kingdom: Recent trends and class differences, ,,Demographic Research” 2019, Vol. 40 s.
867.

532 pandemic could lead to profound shift in parenting roles, say experts, https://www.theguard-
ian.com/lifeandstyle/2020/nov/19/pandemic-could-lead-to-most-profound-shift-in-parenting-roles-since-
wwii-say-experts-coronavirus, 19.01.2023.

533 Tamze.

53 Co ciekawe, jak podaje ,,Polityka” w Hiszpanii z urlopow tacierzyfiskich korzysta potowa ojcow, w
Finlandii 75%. Za: Z. Borek, Kur domowy, czyli jakimi ojcami sq dzis Polacy, https://www.polityka.pl/ty-
godnikpolityka/spoleczenstwo/2168377,1,kur-domowy-czyli-jakimi-ojcami-sa-dzis-polacy.read,
12.12.2022.

53 7 jednej strony, jak pokazuje badanie FDDS, w 2014 roku raptem 1% badanych ojcéw wskazywato
matke jako gléwna odpowiedzialng za zabezpieczenie materialne rodziny, podczas gdy w 2022 roku od-
setek ten wzrdst do blisko 6%. Z drugiej strony w badaniu pracuj.pl z 2023 roku 80% kobiet deklarowato,
iz dluzszy urlop umozliwi ojcom lepsze zrozumienie obowigzkéw ojcowskich. Jednoczesnie 55% wyra-
zato obawe, ze taki urlop mogltby by¢ zle widziany przez pracodawce partnera. I cho¢ komentujacy ten
watek Piotr Jan Pietrzak z firmy BLIK deklaruje: Ja swojej partnerki ani nie “wspieram”, ani nie “po-
magam”, ja wspolnie z nig wychowuje naszego syna, do gtosu moze dojs$¢ tez czynnik ekonomiczny, al-
bowiem w obliczu dysproporcji dot. zarobkéw migdzy kobietami i m¢zczyznami 9-tygodniowy urlop, w
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Rysunek 36. Ranking "Firma przyjazna tacie na etacie"
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(emichers St wecane  #NIECZEKAM10TLAT

Zrédto: tatanaetacie.onet.pl, 22.08.2023.

By¢ moze jedynie czeSciowe potwierdzenie hipotez H8 i H8.1 odnoszacych si¢ do
roznic migdzy kobietami i mezczyznami jak i matkami i nie-matkami oraz ojcami i nie-
ojcami w definiowaniu ojcostwa i roli ojca jest zatem chwilowym barometrem nastrojow
Polakow>® i powinno byé cyklicznie weryfikowane i korelowane z sytuacja finansowa
gospodarstw domowych. Tym bardziej, ze w edycji raportu STATO’23 wsrdd 13 czyn-
nikow wptywajacych na decyzje o posiadaniu dziecka kobiety 1 mezczyZzni na pierwszym
miejscu wskazali ,,stabilno§¢ zatrudnienia ojca”>?’.

Wspomniang presje na ojcach mozna odczu¢ analizujgc tez inny fragment ich rzeczy-
wistosci, widoczny w ponizszych 2 badaniach. Jak wskazuje Antonello Vanni, czynnik
,ojciec” ma decydujgcy wphyw na znaczgce roznice w czestotliwosci wystepowania nie-
ktorych zjawisk spotecznych takich jak ubostwo, zdrowie matki i noworodka, antyspo-

teczne zachowania dzieci, trudnosci psychologiczne synow 1 corek, wyniki szkolne

trakcie ktorego ojciec otrzymywatby 70% pensji, moze przywota¢ w ojcu tryb znany z odpowiedzi w
kwestionariuszu jako ,,odpowiedzialnos¢ i trudy”. Za: G.J. Lesniak, Matka Polka pracujgca i jej wyzwa-
nia - opinie rodzicow. Badanie, https://www.prawo.pl/kadry/kp-jak-rodzice-oceniaja-najnowsze-zmiany-
prorodzicielskie,520250.html, 20.07.2023.

53 Badanie zrealizowane przez Nationale Nederlanden w 2019 roku pokazato juz ten dylemat ojcow-
ski — ponad 80 proc. ojcow chciatoby spedzaé wiecej czasu z dziecmi i bardziej angazowaé sie w ich wy-
chowanie, a jednoczesnie ponad 60 proc. Polakéw deklaruje oszczedzanie z myslg o wiasnej przysziosci,
a potowa gromadzi pienigdze na ,,lepsze jutro” dzieci. Za: Powrot taty. Polskie ojcostwo: pelen etat czy
praca dorywcza? https://media.nn.pl/61309-powrot-taty-polskie-ojcostwo-pelen-etat-czy-praca-doryw-
cza, 17.03.2023.

5387 Postawy Polakéw wobec ojcostwa, s. 27, https://tato.net/_userfiles/uploads/Ra-
port Tato.Net 2023 POSTAWY_ POLAKOW_ WOBEC OJCOSTWA.pdf, 22.08.2023.
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dzieci, a takze przemoc czy naduzycia®®®. Badania Tomasa Cano i Heather Hofmeister
z 2020 roku dowodza z kolei, iz czas spedzony przez ojca na pracach domowych prze-
ktada si¢ na postawy dzieci zwigzane z rolami plciowymi a nieodptatna praca ojcow
w domu byta rownie istotna dla postaw zwigzanych z rolami ptciowymi dzieci, jak ptatna
praca matek>3°.

Patrzac na powyzsze nie dziwi za bardzo fakt, iz rozwijajac wiedz¢ o modelach za-
proponowanych przez M. Bierce udato si¢ wskaza¢, iz bycie przewodnikiem i wzorcem
dla dzieci jest tym modelem, ktéry osoby badane wskazywaty jako najblizszy ich definicji

ojcostwa®*

, a jego elementy znalazly si¢ tez w sugerowanych definicjach dot. ojcostwa
idealnego w sekcji ,,madre nawigowanie”. Czy jest to jednak w praktyce mozliwe? Biorac
pod uwage kilka ponizszych obcigzen cigzacych na ojcach mozna mie¢ pewne watpliwo-
Sci:
1. Za ojcami ciagnie si¢ ich wtasna przesztos¢.
Raport Fundacji Dajemy Dzieciom Sile z pazdziernika 2022 roku wskazywal, iz
cho¢ Wsrod trudnosci zwigzanych z rodzicielstwem, niezmiennie kroluje zmecze-
nie i brak czasu dla siebie oraz brak cierpliwosci wobec dziecka (...) na szcze-
golng uwage zastuguje powigkszajgca sie liczba ojcow, ktora tgczy swoje ojcow-
skie trudnosci z brakiem pozytywnych wzorcow z wlasnego dziecinstwa (Uwaga -
w 2014 roku byto to 11,8%, w 2022 az 17,7% — przyp. RW)**. Stad tez w pytaniu
o che¢ kontynuowania modelu ojcostwa wyniesionego z domu niezaleznie od po-
kolenia ojcowie mowig ,,nie”. Co ciekawe, bardziej kategoryczni s3 w tym bez-
dzietni.
2. Za ojcami ciggnie si¢ ich ,,zta prasa”.
Sondaz TNS Polska dla Gazety Wyborczej i HBO wskazal, iz Polacy mieli swego

czasu 6 bliskich osob. Najwieksza wiez byta ze wspotmatzonkiem lub partnerka,

538 A Vanni, Ojcowie obecni — dzieci szczes$liwe, Wydawnictwo Polskiej Prowincji Dominikanow W
Drodze, Poznan 2012, s. 11-13.

53 T, Cano, H. Hofmeister, The intergenerational transmission of gender: Paternal influences on chil-
dren’s gender attitudes, ,,Journal of Marriage and Family” 2023, Vol. 85, Issue 1, s. 193.

540 Jak udalo sie wykazaé, stopien utozsamiania sie z tymi modelami jest r6zny w réznych grupach
0s6b badanych - model oparty na autorytecie i wiedzy odpowiada bardziej spojrzeniu na ten temat oso-
bom z pokolenia BB niz X, Y, Z, ten oparty na wzruszeniach i nadopiekunczosci kobietom z dzie¢mi,
wreszcie ten utozsamiany z nieporadnos$cig i ambiwalencjg ojca — m¢zczyznom. To sprawia, iz adresujac
komunikacje z wykorzystaniem person opartych na tych modelach trzeba doktadnie zweryfikowac je z
demografia target group kampanii.

58 Co mysli i czuje wspdiczesny ojciec. Nowy raport Fundacji Dajemy Dzieciom Sife, https://fdds.pl/o-
fundacji/co-nowego-w-fundacji/co-mysli-i-czuje-wspolczesny-ojciec-nowy-raport-fundacji-dajemy-dzie-
ciom-sile.html, 22.08.2023.
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nastepnie dzieémi, matka i rodzenstwem. Tylko 16% wskazato tam ojca®*?. Na
pytanie, kto jest wsparciem dla dzieci, stowo ,,0jciec” w raporcie FDDS pojawia
sie dopiero na 3. miejscu, po matce i kolegach/przyjaciotach®2. Wreszcie S. Bid-
dulpth zauwaza, iz w 3 na 5 przypadkow relacje miedzy ojcami a synami sg dzi$
co najwyzej poprawne®**. Stad tez w badaniach pojawila sie potrzeba nie tylko
warto$ciowego czasu z dzieckiem, ale tez dawania wigcej przestrzeni i bycia bar-
dziej wyrozumiatym.
3. Za ojcami ciggng si¢ nadal silne stereotypy dot. ojcow.

Z jednej strony, jak mowi Alicja Dlugotecka, poluzowanie kulturowej smyczy na-
rzuconej mezczyznom spowodowato, ze meski placz juz nie bedzie postrzegany
Jako stabosé, ale jako wrazliwosé i dobre ojcostwo®®, z drugiej strony M. Micha-
towski przywotuje badania méwiace, iz statystyczny polski ojciec przez 3-4 go-
dziny oglgda telewizje, podczas gdy na kontakt z dzieckiem przeznacza jedynie

t546

okoto 7 minut’*®. Co wigcej, czesto to mezczyzni i ojcowie sg medialnie zrodlem

cierpienia. Stowo ,.tyran” czgéciej pojawia si¢ w mediach w konteks$cie ojca lub
ojczyma niz matki®*’, a jest tez wielu ojcow nieinteresujacych sie swoimi dzieémi,
co wida¢ w przekazach dot. urodzenia si¢ dziecka np. z wadami rozwojowymi.
Z drugiej strony dochodzi do tego tez zupetnie inny, acz wazny punkt zwigzany

z samotnym ojcostwem. Cho¢ odsetek ojcow wychowujacych samotnie dzieci

542 M. Wybieralski, Polska bez ojca, https://wyborcza.pl/7,75398,15076863,polska-bez-
ojca.html#ixzz20J7Idvkr, 2.01.2023.

543 J. Wiodarczyk, Tata 2022. Raport z badania polskich ojcéw, Fundacja Dajemy Dzieciom Sile,
Warszawa 2022, https://fdds.pl/o-fundacji/co-nowego-w-fundacji/co-mysli-i-czuje-wspolczesny-ojciec-
nowy-raport-fundacji-dajemy-dzieciom-sile.html, 15.12.2022.

54 g, Biddulpth, Meskosé¢, Poznan 2005, s. 31.

545 M. Karst-Adamczyk, Przez lata kultura méwita ojcom, Ze ich rolg jest zarabiaé na dzieci, a nie je
przytulaé. Ale to sie zmienia, https://lwww.wysokieobcasy.pl/wysokie-obcasy/7,100865,25594783,femi-
nizm-jest-dla-wszystkich-i-wszystkim-sluzy-dzieki-niemu.html?disableRedirects=true, 22.12.2022.

546 M. Michatowski, Ojciec — media..., dz. cyt., s. 182.

%47 Jedynie w ciggu ostatniego roku NaTemat pyta np., jak zy¢ z ojcem despota w $wiegta, na deon.pl
mozna z kolei przeczyta¢ o tym jak dzien ojca jest de facto dniem tyrana, Uwaga TVN przywotuje histo-
ri¢ p. Adama, ktorego ojciec w dziecinstwie trzymat w piwnicy, a Super Express, omawiajac 1722 odci-
nek serialu ,,M jak mito$¢”, donosi, iz Basia przez ojca tyrana (...) zamieszka z Jaskiem. Za: D. Kuznik,
Zdaje sobie sprawe z naszego cierpienia, ale jest na to obojetny. Despota potrafi zniszczy¢ zycie,
https://natemat.pl/454750,0to-czlowiek-ktory-zawsze-musi-miec-racje-jak-zyc-z-despota, 31.08.2023;
"Dzieri Ojca? Dla mnie to dzien tyrana". Kiedy ojciec nie zastuguje na laurke, https://deon.pl/blogi/arty-
kuly-blogerow/dzien-ojca-dla-mnie-to-dzien-tyrana-kiedy-ojciec-nie-zasluguje-na-laurke,484622,
31.08.2023; Byt zamykany w piwnicy przez ojca-tyrana. Teraz zostal wezwany do zaptaty za jego pobyt w
DPS, https://dziendobry.tvn.pl/gorace-tematy/uwaga-tvn-byl-zamykany-w-piwnicy-przez-ojca-tyrana-
teraz-mial-placic-za-jego-pobyt-w-dps-st7280953, 31.08.2023; A. Pyz, M jak mitosé, odcinek 1722: Ba-
sia przez ojca tyrana w tajemnicy przed Pawtem i Frankq zamieszka z Jaskiem — ZDJECIA, https://super-
seriale.se.pl/m-jak-milosc/m-jak-milosc-odcinek-1722-basia-przez-ojca-tyrana-w-tajemnicy-przed-pa-
wlem-i-franka-zamieszka-z-jaskiem-zdjecia-aa-zQvY-JN6S-ou8w.html, 31.08.2023.

218



https://wyborcza.pl/7,75398,15076863,polska-bez-ojca.html#ixzz2oJ7ldvkr
https://wyborcza.pl/7,75398,15076863,polska-bez-ojca.html#ixzz2oJ7ldvkr
https://fdds.pl/o-fundacji/co-nowego-w-fundacji/co-mysli-i-czuje-wspolczesny-ojciec-nowy-raport-fundacji-dajemy-dzieciom-sile.html
https://fdds.pl/o-fundacji/co-nowego-w-fundacji/co-mysli-i-czuje-wspolczesny-ojciec-nowy-raport-fundacji-dajemy-dzieciom-sile.html
https://www.wysokieobcasy.pl/wysokie-obcasy/7,100865,25594783,feminizm-jest-dla-wszystkich-i-wszystkim-sluzy-dzieki-niemu.html?disableRedirects=true
https://www.wysokieobcasy.pl/wysokie-obcasy/7,100865,25594783,feminizm-jest-dla-wszystkich-i-wszystkim-sluzy-dzieki-niemu.html?disableRedirects=true
https://natemat.pl/454750,oto-czlowiek-ktory-zawsze-musi-miec-racje-jak-zyc-z-despota
https://deon.pl/blogi/artykuly-blogerow/dzien-ojca-dla-mnie-to-dzien-tyrana-kiedy-ojciec-nie-zasluguje-na-laurke,484622
https://deon.pl/blogi/artykuly-blogerow/dzien-ojca-dla-mnie-to-dzien-tyrana-kiedy-ojciec-nie-zasluguje-na-laurke,484622
https://dziendobry.tvn.pl/gorace-tematy/uwaga-tvn-byl-zamykany-w-piwnicy-przez-ojca-tyrana-teraz-mial-placic-za-jego-pobyt-w-dps-st7280953
https://dziendobry.tvn.pl/gorace-tematy/uwaga-tvn-byl-zamykany-w-piwnicy-przez-ojca-tyrana-teraz-mial-placic-za-jego-pobyt-w-dps-st7280953
https://superseriale.se.pl/m-jak-milosc/m-jak-milosc-odcinek-1722-basia-przez-ojca-tyrana-w-tajemnicy-przed-pawlem-i-franka-zamieszka-z-jaskiem-zdjecia-aa-zQvY-JN6S-ou8w.html
https://superseriale.se.pl/m-jak-milosc/m-jak-milosc-odcinek-1722-basia-przez-ojca-tyrana-w-tajemnicy-przed-pawlem-i-franka-zamieszka-z-jaskiem-zdjecia-aa-zQvY-JN6S-ou8w.html
https://superseriale.se.pl/m-jak-milosc/m-jak-milosc-odcinek-1722-basia-przez-ojca-tyrana-w-tajemnicy-przed-pawlem-i-franka-zamieszka-z-jaskiem-zdjecia-aa-zQvY-JN6S-ou8w.html

w Polsce wzrasta i dochodzi powoli do 400 tys., to jest to jednak nadal najmniej
liczny typ rodziny w Polsce®*®. Co wigcej, sady — nie tylko w Polsce — nadal duzo
czgSciej przyznaja opieke matkom. A jak pisze Jablonka, aby osiggngc rownosc
plci, nalezy podwazaé dyskurs, w ktorym uznaje sie, Ze we wezesnych latach Zycia
dziecka matka jest najwazniejsza — kosztem ojca®®®.
4. Za ojcami ciggng si¢ niepokojace Statystyki.

Blisko 11-letnie badania zrealizowane w Kanadzie wskazuja, iz samotni ojcowie
sa 2x bardziej narazeni na $mieré¢ niz samotne matki>°. Co wiecej, 0 czym nie
moéwi sie zbyt czesto, az 26% ojcow cierpi na depresje w okresie okotoporodo-

1 Uwzgledniajac fakt, iz ojcow jest w Polsce

wym, a 11% doswiadcza lekow
blisko 8 mIn®?, to znaczaca grupa. Jednoczesnie problem jest szerszy. Z. Melosik
wskazuje, iz mezczyzni zyja krocej®® i stanowig 94% ofiar nieszcze$liwych wy-
padkow™>*, Statystyki Komendy Gtéwnej Policji za 2021 rok zatrwazaja z kolei
danymi mowigcymi z kolei, iz na 15 samobojstw dzienni e w Polsce blisko 13 to
mezczyzni (85%)°%°. I choé w 2022 roku Instytut Przeciwdziatania Wykluczeniom
wprowadzit pierwszy w Polsce telefon zaufania dla mezczyzn®®, dziataja takie

organizacje czy stowarzyszenia jak Narodowe Centrum Ojcostwa czy tato.net>’,

a ojcowie odkopuja ide¢ kregow, w ktorych jest przestrzen, zeby bez posgdzenia

548 A, Anagnostopulu, Rosnie liczba rodzin bez dzieci i samodzielnych ojcow. Tak zmienia sie Polska,
https://businessinsider.com.pl/wiadomosci/rosnie-liczba-rodzin-bez-dzieci-i-samodzielnych-ojcow-tak-
zmienia-sie-polska/jvxxk45, 31.08.2023.

5491, Jablonka, Facet..., dz. cyt., s. 443.

50 A. Wienclawska, Samotni ojcowie zyjq krécej. Zobacz, dlaczego, https://wspolczesnarodzina.pl/sa-
motni-ojcowie-zyja-krocej-zobacz-dlaczego/, 11.07.2023.

551 Depresja poporodowa dotyka tez ojcow. Ten problem zbyt czesto lekcewazymy, https://www.porad-
nikzdrowie.pl/ciaza-i-dziecko/po-porodzie/depresja-poporodowa-u-ojcow-lekcewazony-problem-aa-
CGhv-ee6R-1k3P.html, 30.08.2023.

552 Jednocze$nie w ciggu ostatnich 2 lat liczba ta spadta z 8,7 mln (55,82% mezczyzn) do 7,8 min
(54,32%). Za: TGI Kantar Polska, Fale [30]: styczen 2021 : czerwiec 2023, N=50033.

553 Analiza medonet.pl na podstawie danych GUS, WHO i Eurostat pokazuje, iz po pandemii s3 w Pol-
sce powiaty, w ktorych §rednia dtugo$¢ zycia me¢zczyzn skrocita si¢ o ponad 4 lata w poréwnaniu do
czasu przed COVID-19. Wigcej w: A. Dabek, Ten raport potwierdza: Polacy zZyjg coraz krécej. Sq miej-
sca, gdzie ten ubytek jest ogromny, https://www.medonet.pl/zdrowie/zdrowie-dla-kazdego,ten-raport-po-
twierdza--polacy-zyja-coraz-krocej--sa-miejsca--gdzie-ten-ubytek-jest-ogromny,artykul,67308954.html,
29.08.2023.

554 Z. Melosik, Kryzys meskosci..., dz. cyt., s. 8.

555 M. Gorczyca, Polska krajem samobdjcow, https://www.mp.pl/pacjent/psychiatria/aktual-
nosci/301032,polska-krajem-samobojcow, 29.12.2022.

5% https://www.fundacjaipw.org/mezczyzni, 3.03.2023.

557 Kampania Fundacji Cyryla i Metodego, ktora realizuje inicjatywe tato.net, w 2017 roku promowata
odpowiedzialne ojcostwo pod hastem: Zawsze mozna by¢ lepszym ojcem. Gldwny bohater mowi — ,,zaw-
sze powtarzal mi: Mam nadzieje, ze bedziesz lepszym ojcem niz ja”, a plansza na koncu filmu stwierdza,
iz ,,aktywna obecnos¢ ojca w rodzinie wspotwystepuje z mniejsza przestepczoscia”. Za: ,, Zawsze mozna
by¢ lepszym ojcem” w kampanii Fundacji Cyryla i Metodego (wideo) https://www.wirtualnemedia.pl/ar-
tykul/fundacja-cyryla-i-metodego-zawsze-mozna-byc-lepszym-ojcem-w-kampanii-wideo, 25.12.2022.
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o podtekst seksualny objq¢ sie, przytuli¢, a nawet poptakaé¢ w ramionach innego
faceta®®, potrzeb jest znacznie wicce;.

Bycie przewodnikiem i wzorcem, ktore jak wida¢ z badan przynajmniej cz¢s¢ obec-
nych i przysztych ojcow chcialoby dzieli¢ z wigkszg bliskoscig (takze emocjonalng), to
zatem bardzo odpowiedzialne zadanie, na ktére wptywa zaréwno osobiste do§wiadczenie
mezezyzny, w tym jego relacja z wlasnym ojcem, otoczenie kulturowe i dostepnos¢ ste-
reotypizujacych przekazow i narracji®®. Potencjalne korzysci dla samych ojcow, jak
1 spoteczenstwa sg duze, bo jak piszg J.B. Henry, W.A. Julion, D.T. Bounds, J. Sumo,
dzieci, ktorych ojcowie sq pozytywnie zaangazowani w ich zycie, majq szanse¢ na lepsze
wyniki spoteczne, emocjonalne i akademickie”, nawet jesli wychowujq sie w spoleczno-
Sciach z niskimi dochodami i korzystajq z systeméw edukacji bedgcych ponizej normy®®,
Stad tez czg$¢ z nich zdecyduje si¢ na t¢ droge z partnerka lub sami. Beda tez tacy, ktorzy
wybiorg droge antynatalizmu lub zdecydujg si¢ na coraz powszechniejszy zabieg wazek-
tomii®®l, W tej pierwszej $ciezce pozytywna role odegraé moze np. rzad, wskazywany
zreszta przez osoby badane jako jeden z prowodyrow aktualnego wizerunku ojcow
w reklamie. Bo cho¢ w polskiej konstytucji jest macierzynstwo a nie ma tacierzynstwa
(art. 18), Kancelaria Prezesa Rady Ministrow juz w 2015 roku prowadzita np. kampani¢
,» Tato Polski” promujaca aktywne ojcostwo i czas spedzany z dzieémi, a od 2021 roku
Ministerstwo Rodziny 1 Polityki Spotecznej organizuje z kolei w ramach programu ,,0j-
costwo. Przygoda zycia” gr¢ miejska — ,,Przygoda z tatg” w 16 miastach wojewddzkich.
Organizacje pozarzadowe, tak jak chociazby ma to miejsce na rynkach anglosaskich®®?,
odegra¢ mogg z kolei wazng role we wsparciu mezczyzn, ktorzy z roznych powodow nie

zdecyduja si¢ na posiadanie dzieci w przysziosci lub ktérzy naleza do coraz wigkszej

5% A. Maziuk, Zasady meskich kregéw, https://zwierciadlo.pl/psychologia/293498,1,zasady-meskich-
kregow.read, 31.08.2023.

559 Dodatkowo na meskie dylematy wskazuje Z. Melosik: Czy ma rozwijaé tradycyjne meskie cechy i
w nieuchronny sposob stac sie ,, patriarchalnym seksistq” zmierzajgcym do dominacji nad kobietami i ich
spotecznego oraz seksualnego uprzedmiotowienia? A moze powinien skoncentrowa¢ sig na rozwijaniu
. kobiecych stron” swojej psychiki? W tym drugim jednak przypadku, w nieuchronny sposob (predzej czy
pozniej) odczuje swojq ,, nie-meskos¢” i ,, tozsamoSciowq nieadekwatnos¢” — w konfrontacji ze spotecz-
nymi oczekiwaniami, w tym rowniez ze strony kobiet. Z. Melosik, Kryzys meskosci w kulturze wspélcze-
snej, Oficyna Wydawnicza ,,Impuls”, Krakow 2006, s. 180-181.

560 J.B. Henry, W.A. Julion, D.T. Bounds, J. Sumo, Fatherhood Matters: An Integrative Review of Fa-
therhood Intervention Research, ,,The Journal of School Nursing” 2020, 36(1), s. 19-32.
doi:10.1177/1059840519873380

%61 K. Rogalska, ,, Wole zatowacé, ze nie mam dzieci”. Coraz wiecej mezczyzn decyduje sie na wazekto-
mie, https://www.newsweek.pl/polska/spoleczenstwo/wazektomia-coraz-wiecej-mezczyzn-decyduje-sie-
na-ten-zabieg/pdwnfd9, 15.07.2023.

%2 Przyktadem moze by¢ City Dads Group, inicjatywa realizowana obecnie w 40 miastach w USA,
ktora powstata w 2004 roku, a ktorej celem jest wsparcie 0jcow na poziomie lokalnym - https://citydad-

sgroup.com/, 3.03.2023.
220



https://zwierciadlo.pl/psychologia/293498,1,zasady-meskich-kregow.read
https://zwierciadlo.pl/psychologia/293498,1,zasady-meskich-kregow.read
https://www.newsweek.pl/polska/spoleczenstwo/wazektomia-coraz-wiecej-mezczyzn-decyduje-sie-na-ten-zabieg/pdwnfd9
https://www.newsweek.pl/polska/spoleczenstwo/wazektomia-coraz-wiecej-mezczyzn-decyduje-sie-na-ten-zabieg/pdwnfd9
https://citydadsgroup.com/
https://citydadsgroup.com/

niestety, bo liczacej juz 1,5 mln 0séb, grupy ,,niewidzialnych rodzicow” zmagajacych si¢
w Polsce z nieptodnoscig™®3.

Patrzac na wyniki badania wydaje si¢ jednoczes$nie, iz ani rzad, ani trzeci sektor nie
moze zdziala¢ tyle ile partnerki obecnych lub przyszitych ojcéw. Moga one bowiem
w duchu partnerstwa lub negocjacji zarbwno wpltynac¢ na podziat obowigzkow zawodo-
wych i prywatnych. Co wigcej, stopien utozsamiania si¢ z figurg Matki Polki zdefiniuje
wielko$¢ zaufania do ojcOw 1 przyzwolenia do bycia nie Mr Mom, ale wspotczesnym Mr
Dad*®*. Wreszcie ich wlasne do$wiadczenia ojcostwa — czesto bardziej negatywne niz
w przypadku partnerow — wptyna¢ moga na kreacje partnerskiego modelu ojcostwa.

Reasumujac powyzsze rozwazania, znamienny jest fakt potwierdzenia w catosci je-
dynie hipotez dotyczacych faktu nieutozsamiania si¢ ojcOw z wizerunkiem ojcOwW
w reklamie oraz brakiem marek ukazujacych ich w odpowiedni sposob a takze np. jedynie
czegsciowe potwierdzenie hipotezy H2 o roznej percepcji wizerunku ojca w reklamie
przez me¢zezyzn w roznym wieku 1 doswiadczeniu w roli ojca (potwierdzono zalezno$¢
pomiegdzy byciem rodzicem a kategoriami spostrzeganych sposobdéw ukazywania ojcoOw
w reklamie). Pokazuje to, iz watek wizerunku ojcow w reklamie jest zagadnieniem duzo
bardziej zlozonym niz proste rozroéznienie na ojcoOw tradycyjnych i nowoczesnych,
a wplyw na to ma wiele czynnikow, ktorych zakres jest duzo szerszy niz zaznaczono
w cze$ci teoretycznej pracy.

W wydanej w 1995 roku ksigzce ,,Fatherless America” David Blankenhorn opisat
amerykanskie spoteczenstwo jako podzielone w konteks$cie idei ojcostwa. Czg$¢ o nim
nie pamieta, innych to razi, a sg i tacy, ktorzy ten temat zaniedbujg. I cho¢ wielu nie

565

sprzeciwia sie tej idei, nie za bardzo poczuwa sie tez do tego obowigzku>. Wydaje sie,

iz podobnie sytuacja wyglada w Polsce. Nadal funkcjonuje i ,,ma si¢ dobrze” (takze

53 P, Dudek, ,,Jak chcecie zajs$é w cigze, to zajdziecie”. Nie, to nie jest takie oczywiste, https://week-
end.gazeta.pl/weekend/7,177333,30006847,jak-chcecie-zajsc-w-ciaze-to-zajdziecie-nie-to-nie-jest.html,
30.08.2023.

%4 Magdalena Szwarc w cyklu reportazy po$wieconych ojcom i ojcostwu — w oparciu 0 rozmowy z
kobietami - klasyfikuje ojcOw na piramidzie ztozonej z 6 poziomow. Pierwszy zajmuja kobiety, ktore nie
wyobrazaty sobie zostawienia dziecka z me¢zczyznag, bo ,,(...) co on zrobi, kiedy bedzie plakato”. Drugi
nalezy do ojcdéw idacych na tatwizng i korzystanie przez ojcoOw np. z opiekunek. Trzeci poziom to matki
uwazajace si¢ za niezastgpione, a nawet jesli ojciec bedzie si¢ dzieckiem zajmowat, to i tak z ,.klapkami
na oczach”. Czwarty poziom to kobiety uwazajace, iz me¢zczyzni niejako wyreczaja je w opiece nad
dzie¢mi, do czego zostalty w sumie nauczone. Przedostatni poziom nalezy do matek twierdzacych, ze oj-
ciec zajmie si¢ dzieckiem ,,rownie dobrze jak ja”. Szosty poziom to za$ ,,brylanty wsroéd ojcow”, ktorzy
poswiecili kawatek siebie dla dzieci czy ich matek. Za: M. Szwarc, Ojcowie szdstego levelu. Reportaze o
ojcostwie. Zwierciadto, Warszawa 2016, s. 246-249.

%65 D, Blankenhorn, Fatherless America: Confronting Our Most Urgent Social Problem, Basic Books,
1995, s. 62.
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w reklamie) ojciec przywotany przez J. Wasilewskiego i A. Kozak, ktory wybiera racje
zamiast relacji, wybiera siebie zamiast mitosci i bliskosci, autorytet rozumie jako wymu-
szanie postuchu, a site i troske myli z kontrolg i agresjg®®®. Jednoczesnie na przeciwle-
glym biegunie, na co wskazuje M. Dziekanowska, jest nowy paradygmat meskosci, ktory
pozwala mezczyznie kolejno by¢ kobiecym przy malym dziecku i zdecydowanie meskim,

gdy ono podrosnie®®

. Myslac zatem o kreacji reklamowej, dyskursach w mediach, ale
1 codziennym zyciu nalezy mie¢ na uwadze istnienie — inaczej niz w przypadku matek —
zarowno krancoéw kontinuum, jak i wielu ojcowskich modeli ,,$rodka”, ktorzy liczg
przede wszystkim na bycie dostrzezonym i pokazanym w sposob prawdziwy a nie prze-
$miewczy. I cho¢ nadal polscy faceci nie ptaczg®® i bardzo trudno przyznaé im si¢ do
jakichkolwiek emocji poza zto$cig, to 0 ojcostwie mowig dzi§ coraz chetniej, czgsto we
wzruszajacy sposob°®®. Dlaczego? Najczesciej nikt ich przez cate zycie o to nie pytat
ubierajac w szaty powinnosci i obowigzkéw, a nie checi 1 pragnien zwigzanych z ta rola.

Skorzystajmy z tego wszyscy!

5.2. Whnioski koncowe

Antropolog biologiczny Lee Gettler stwierdza, iz ludzcy ojcowie wyrdzniaja si¢ na
tym tle innych zwierzat tym, Ze angazuja sic w naprawde kosztowne formy opieki®’°.
W ostatnich kilkunastu latach przynajmniej dla czesci z nich ten ,.koszt” jeszcze rosnie.
Dla innych z kolei ojcostwo nie jest jedynie kosztem, a warto$cia sama w sobie lub na-
wet sensem zycia. Bez watpienia jest ono swoistym kontraktem i elementem negocjacji
nie tylko z dzie¢mi, ale 1 z partnerka. Stad tez za Zotig Dgbrowska mozna $miato

stwierdzi¢, iz familiologia dla 0sob zajmujacych si¢ komunikacja i badaniami to obszar

566 A, Kozak, J. Wasilewski, Uwiezieni w stowach rodzicéw. Jak uwolnié sie od zakleé, ktére rzucono
w nas w dziecinstwie, Wydawnictwo OnePress, Gliwice 2022, s. 69-70, 76-77, 257.

567 M. Dziekanowska, Meska pte¢ kulturowa w perspektywie socjologicznej, [w:] A. Radomski, M.
Truchlinska (red.), Meskos¢ w kulturze wspotczesnej, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodow-
skiej, Lublin 2008, s. 65.

58 A Sztyler-Turovsky, Chiopaki nie ptaczq. W kazdym razie nie w Polsce i nie "prawdziwi mez-
czyzni”, https://www.newsweek.pl/zdrowie-i-nauka/zdrowie/psychoterapia-mezczyzn-dlaczego-mezczy-
zni-unikaja-psychoterapii/rxjjdyw, 31.08.2023.

%9 Wniosek ze wspomnianych badan focusowych z ojcami, zrealizowanych przez Research Collective
na poczatku wrzesnia 2023 roku z osobami z Warszawy, Kielc i Poznania. Znamienng byta konstatacja w
piatkowy wieczdr jednego z ojcodw, ktory w kontekscie porodu mowit, ze mimo iz jestem mezczyzng, to
sie wzruszam. Inny po rozwodzie przyznawal, ze wymuszona przez byla zong alienacja powodowata, ze
zyto mu si¢ cigzko i nie mogt ztapac tchu.

570 E. Preston, The riddle of how humans evolved to have fathers, https://www.bbc.com/future/arti-
cle/20210625-the-riddle-of-how-humans-evolved-to-have-fathers, 21.06.2023.

222



https://www.newsweek.pl/zdrowie-i-nauka/zdrowie/psychoterapia-mezczyzn-dlaczego-mezczyzni-unikaja-psychoterapii/rxjjdyw
https://www.newsweek.pl/zdrowie-i-nauka/zdrowie/psychoterapia-mezczyzn-dlaczego-mezczyzni-unikaja-psychoterapii/rxjjdyw
https://www.bbc.com/future/article/20210625-the-riddle-of-how-humans-evolved-to-have-fathers
https://www.bbc.com/future/article/20210625-the-riddle-of-how-humans-evolved-to-have-fathers

7°™. Niniejszy rozdzial podsumowuje

interesujgcych i pionierskich dzialan naukowyc
dzialania naukowe autora, zwracajac przy okazji uwage zar6wno na ich ograniczenia,

jak rowniez nowatorstwo i znaczenie.

5.2.1. Podsumowanie przeprowadzonych badan

1. Ojciec tradycyjny, ktory realizuje si¢ w przestrzeni zewngtrznej, a jego obecnosé
w interakcjach rodzinnych oraz w samym domu ,,zarzgdzanym” przez partnerke
jest niewielka, dominuje dzi$ w percepcji dot. reklam u oséb badanych. Aktualne
zatem wydaja si¢ stowa Andrzeja Radomskiego, ktory zauwaza, iz praktyka re-
klamowa zaczyna by¢ podstawowq sferq (coraz bardziej kurczqcej sig) kultury
symbolicznej we wspolczesnych spoteczenstwach Zachodu — bedgc podporzgdko-
wang potrzebom praktyk gospodarczych, a zwlaszcza praktyce konsumpcji®™.
A ta podporzadkowana jest w kategoriach domowych kobietom.

2. Obecny wizerunek nie jest jednoczesnie wizerunkiem pozadanym. I dotyczy to
nie tylko samych ojcow, ale takze nie-ojcéw czy kobiet. Zaangazowana obecnos¢,
ukazywanie 0jcOw czgsciej, przedstawianie go prawdziwiej jako zmagajacego si¢
z przeciwnosciami a przy tym emocjonalnego, dostrzezenie ojca samotnie
a przynajmniej samodzielnie zajmujacego si¢ dzie¢mi, wydaja si¢ dos¢ uniwer-
salnymi i ciekawymi tropami do eksploracji przez branz¢ marketingowa. Tym
bardziej, ze pokolenia nie réznicuja tych oczekiwan. Nalezy przy tym by¢ ostroz-
nym, albowiem wyksztatcenie czy miejsce zamieszkania, a nie stan cywilny czy
fakt bycia reprezentantem czy reprezentantkg branzy komunikacji marketingo-
wej, wptywaé moga na dostrzegane wizerunki i ew. oczekiwania. Doofus dad czy
niewidzialny ojciec to zatem czasem fakt, ktory jednocze$nie nie pasuje przede
wszystkim nie-rodzicom. Myslac o rekrutacji przysztych konsumentow do marek

np. z segmentu parentingowego warto o tym pamigtac.

571 7. Dabrowska, Ojcostwo jako wartosé. Studium empiryczne, https://psychologia.edu.pl/czytel-
nia/58-maestwo-i-rodzina/664-ojcostwo-jako-wartosc-studium-empiryczne.html, 22.08.2023.

572 A. Radomski, Desymbolizacja meskosci we wspéiczesnych kulturach Zachodu, [w:] A. Radomski,
M. Truchlinska (red.), Meskos¢ w kulturze wspotczesnej, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Skto-
dowskiej, Lublin 2008, s. 9.

223


https://psychologia.edu.pl/czytelnia/58-maestwo-i-rodzina/664-ojcostwo-jako-wartosc-studium-empiryczne.html
https://psychologia.edu.pl/czytelnia/58-maestwo-i-rodzina/664-ojcostwo-jako-wartosc-studium-empiryczne.html

3. N.K. Denzin i Y.S. Lincoln pisza, iz badacze jako$ciowi kfadg nacisk na spotecz-

nie konstruowang nature rzeczywistosci, podkreslajac przy tym naturalne uwikita-
nie badan w wartosci®™. W niniejszej pracy udato sie przedstawi¢ nie tylko wie-
lowymiarowy spoteczno-kulturowy kontekst, ktory doprowadzit do kryzysu defi-
nicji ojcostwa i poszukiwania nowej figury ojca, ale takze opowiedzied
0 ojcostwie stowami ojcow i nie-ojcéw oraz matek i nie-matek. Ten kierunek ba-
dan warto kontynuowac, biorgc pod uwage chociazby watki psychograficzne dot.
0jcow, a wiec ich obawy i poziom stresu zwigzane z realnym lub wyobrazonym
bagazem zwigzanym z byciem rodzinnym gwarantem bezpieczenstwa finanso-
wego rodziny. Stad tez bezpieczng droga dla marketerek i marketerow wydaje si¢
z kolei wykorzystywanie modelu ojcostwa, ktory oparty jest o nauke i doskonale-
nie. Bycie wzorcem niekoniecznie powinno przy tym oznacza¢ kontynuacj¢ mo-
delu ojcostwa wyniesionego z domu.

Cho¢ reklam, w ktérych ukazywani sg ojcowie, jest obiektywnie coraz wiecej,
osoby badane jednoznacznie nie utozsamiaja si¢ z nimi, a jednoczes$nie nie kojarza
marek, ktore najlepiej dzi$ prezentowalyby ojcow i ojcostwo. Chec rzetelnego za-
jecia si¢ tym tematem przez osoby z dzialéw badan i marketingu wymagac bedzie
z jednej strony unikniecia ,,drogi na skroty” przez wykonanie analiz narracji i te-
matow dot. ojcostwa w mediach, w tym w social mediach, z drugiej strony zas
szerszego spojrzenia na ojcow i ojcostwo w kontekscie rodziny i jego relacji

Z wlasnym ojcem, partnerka/partnerem czy dzie¢mi.

5.2.2. Ograniczenia badania

Biorac pod uwage obszar zainteresowan naukowych, zdefiniowane cele, wybrane po-

kolenia 0s6b badanych czy zastosowane metody i techniki badawcze, autor dostrzega

przynajmniej kilka ograniczen dotyczacych przeprowadzonych analiz:

1. Nacisk na wymiar ,,jako$ciowy” badania — cho¢ z wykorzystaniem s¢dziow kom-

petentnych i dodatkowymi analizami statystycznymi — moze nies$¢ ryzyko nadin-
terpretacji zarowno odpowiedzi osob badanych, jak i tresci zamieszczonych przez

internautOw w sieci.

5 N.K. Denzin, Y.S. Lincoln, Wprowadzenie. Dziedzina i praktyka badan jakosciowych, [w:] N.K.
Denzin, Y.S. Lincoln (red.), Metody badan jakosciowych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa,
2009, s. 34.
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2. Badanie deklaratywne — nie daje ono mozliwosci zweryfikowania odpowiedzi,
przez co respondenci i respondentki mogli udziela¢ nieprawidtowych odpowie-
dzi, np. celem zaprezentowania si¢ w lepszym Swietle.

3. Badanie zrealizowane za pomocg kwestionariusza online — mégt on by¢ realizo-
wany zarowno w kanale mobilnym, jak i na desktopie, co z kolei mogto przetozy¢
si¢ na dtugo$¢ wypowiedzi respondentek i respondentow.

4. Koncentracja na osobach z generacji X, Y, Z — spowodowala przynajmniej cze-
$ciowe pominigcie najstarszego pokolenia, tj. baby boomers, jak i 0os6b ponizej
18 r.2.>™, co uniemozliwilo petne przebadanie wszystkich grup ojcow w Polsce,
a tym samym ograniczyto mozliwo$¢ spojrzenia np. na relacje ojca z dorostym
dzieckiem.

5. Badanie zrealizowane w jezyku polskim — w konteks$cie chociazby naptywu mi-
grantéw z Ukrainy ograniczylo czgsciowo spojrzenie na ojcostwo i reklame¢ do
ojcow okiem wigkszego grona osOb mieszkajagcych obecnie w Polsce,
a niemowiacych po polsku.

6. Badanie polskich ojcow w reklamach — cho¢ pytania dotyczyly wizerunku pol-
skich ojcéw w reklamach, nie ma pewnos$ci, ze badani, korzystajacy np.
z tresci video w Internecie, nie natkneli si¢ na reklamy zagranicznych marek i je
zapamigtali jako polskie.

7. Autorem niniejszej pracy jest ojciec dwojki mtodych dzieci:

a. mimo zastosowania procedury sedziow kompetentnych istnieje prawdo-
podobienstwo — na co zwrdcili pod koniec 2022 roku badacze
z Princeston®® czy inni autorzy piszacy o meskim $wiecie zbudowanym
przez samotnych o§wieceniowych myslicieli — ze czg$¢ jakosciowych ana-
liz czy dobor literatury do poczatkowych rozdziatow mogiby by¢ nieco
inny, gdyby prace t¢ pisal np. nie-ojciec, matka czy nie-matka.

b. niniejsza dysertacja zostata napisana w 2023 roku, w okreslonym kontek-
$cie komunikacyjnym i mediowym, ktéry mocno kontrastuje z tradycyj-

nym modelem ojcostwa wyniesionym z domu autora.

574 W kontekscie reprezentatywnosci badanej proby nalezy wskazaé niedoreprezentowanie 0sob naj-
starszych, tj. z pokolenia BB, jak rowniez 0sob mieszkajacych na wsi.

575 N. Breznau i in., Observing Many Researchers using the Same Data and Hypothesis Reveals a Hid-
den Universe of Data Analysis, 2021, doi:10.31222/osf.io/cd5j9.

225



5.2.3. Nowatorstwo i znaczenie przeprowadzonych badan

Jak zauwazyt w 2018 roku Sosnowski, dorobek teoretyczny i empiryczny dotyczgcy
problematyki ojcostwa jest stosunkowo waski°'®. Jednoczesnie dynamika percepcji ojco-
stwa w ostatnich kilku latach ksztattowanych przez takie zjawiska jak women power, CO-
VID-19, brand activism, wojna w Ukrainie czy zmiany w prawodawstwie dotyczace urlo-
pow tacierzynskich sprawiaja, iz ojcowie coraz chetniej gtéwnymi bohaterami nie tylko
w sferze kultury masowej (filmy, wywiady, historie), ale takze w warstwie badawczej
(1522 pozycji od 2020 roku na hasto ,,fatherhood” w cyfrowej bibliotece JSTOR>"").

Niniejsza praca jest — wedle wiedzy autora — pierwsza na polskim rynku, ktora po-
zwala uchwyci¢ ojcostwo 1 wizerunek ojcow w reklamie widziane nie tylko
z perspektywy trzech generacji — w tym tej najbardziej pozadanej obecnie przez media
plannerow i media plannerki a wigc pokolenia Z — ale takze z perspektywy zarowno ad-
resatow, jak i tworcow przekazow reklamowych, w tym kobiet (matek i nie-matek). To
z kolei — w polaczeniu z dynamika zmian percepcji ojcostwa — pozwala mysle¢ o pewnej
cykliczno$ci tegoz badania i analizie zmian dotyczacych definicji ojcostwa czy wize-
runku w reklamie w kolejnych latach.

Badanie to otwiera tez przestrzen do bardziej pogl¢bionych badan nad wszystkimi
generacjami ojcow, w tym takze ojcow dorostych dzieci. Stwarza rowniez szans¢ na eks-
ploracje przekazow reklamowych konkretnych kampanii reklamowych w grupach bada-
nych. Wreszcie moze by¢ poczatkiem szerszych badan porownawczych na poziomie mig-
dzynarodowym, co umozliwitoby z kolei uchwycenie specyfiki watkow dotyczacych 0j-
costwa i1 wizerunku polskich ojcow w przestrzeni reklamowej na tle ojcéw np. z innych
panstw europejskich®’®.

Analizy dot. rynku mediow jak i obszaru social medidow w kontekscie ojcostwa,
a takze blizsze przyjrzenie si¢ warstwie semantycznej i skojarzeniom dotyczacym ojco-
stwa czy ojcostwa idealnego dajg szans¢ na wykorzystanie obserwacji i rekomendacji nie
tylko przez innych badaczy 1 badaczki czy osoby ze $wiata komunikacji marketingowej,

ale takze osoby ze $wiata medidow, ktore tworza tresci (teksty i towarzyszace im grafiki

576 T, Sosnowski, Ojcostwo ..., dz. cyt., s. 73.

577 JSTOR, https://www.jstor.org/action/doBasicSearch?Query=fatherhood, 5.01.2023.

578 Pewng komparatystyke — ale nie w warstwie reklamowej — widaé chociazby w badaniach zrealizo-
wanych przez Aleksandre Koroneou w 2007 roku wsérdd polskich i greckich ojcow. Zauwazyta ona wow-
czas chociazby to, iz polscy ojcowie odczuwaja duzy stres zwigzany z odczuciem niewtasciwego wypet-
nienia obowiazkdéw zawodowych. A. Koroneou i in., Rola ojcéw w réwnowazeniu zycia zawodowego, ro-
dzinnego i osobistego, Osrodek Badan nad Rownoscia, Ateny 2007, s. 115.
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czy materiaty wideo, stowa kluczowe pod SEO). W szczegdlnosci w zakresie przeciw-
dzialania stereotypizacji wizerunku ojcoOw 1 kreowania rzeczywisto$ci zwigzanej np. po-
zytywnymi wymiarami samotnego ojcostwa, ale rowniez w kontekscie czgstszego ankie-
towania/badania watkow dotyczacych ojcostwa, nie tylko w grupie ojcow.

W pracy wykorzystano rowniez nie tylko polskojezyczng literatur¢ naukowa, ale
takze liczne a przy tym aktualne publikacje zagranicznych badaczy i badaczek, materiaty
video, podcasty, webinary oraz tre§ci wygenerowane przez generatywne Al. Tym samym
autor miat okazj¢ zaprezentowac zar6wno wiedze teoretyczng z roznych dziedzin nauki,
jak i podzieli¢ si¢ doswiadczeniem zebranym w Kilkunastoletniej pracy na stanowiskach
stratega w sieciowej agencji reklamowej z grupy McCann i firmie z branzy mediow
(Onet/Ringier Axel Springer Polska) a takze — glownie w konteks$cie pokolenia Z — per-
spektywa wykladowcy akademickiego na Collegium Civitas, SWPS 1 WSIiZ.

Na koniec warto zauwazy¢, iz przeszto tysigczna grupa badawcza umozliwila nie
tylko przeprowadzenie licznych analiz jako$ciowych i ilo§ciowych, ale takze zbudowanie
unikalnych w tym obszarze badan modeli interakcyjnych w oparciu o zmienne nieza-

lezne.
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Podzigkowania

Bycie ojcem dwojki matych dzieci w wieku przedszkolnym, piszacym doktorat
0 ojcostwie, a jednoczes$nie realizujagcym kariere zawodowa na stanowiskach kierowni-
czych najpierw w mediach, a nastepnie w duzym e-commerce, byto nie lada wyzwaniem.
Z tego powodu w pierwszej kolejnosci autor chcialby podzickowac swojej zonie, ktora
stworzyla rodzinng przestrzen na t¢ naukowa podroz, a takze dzieciom, ktore kazdego
dnia byly inspiracja do refleksji nad watkiem ojcostwa i realizowanym przez autora mo-
delem.

Niniejsza dysertacja nie powstalaby bez pozytywnego przyjecia samego pomystu na
prace oraz cennych uwag i nadzoru merytorycznego ze strony promotora, prof. Stawo-
mira Gawronskiego. Autor pragnie takze podzickowa¢ mgr Szymonowi Szumiatowi za
warto$ciowe 1 poglebione analizy statystyczne oraz Bai za motywacje 1 niezliczone inte-
lektualne rozkminki®”® dotyczace jezykowych i psychologicznych watkéw w pracy.

Na koniec autor chciatby podzigkowac siostrze i rodzicom za codzienny doping, kaz-
dej z 1241 osbb, ktore wypelniajac kwestionariusz 1 dzielac si¢ czgsto bardzo osobistymi
przemysleniami dot. ojcostwa pozwolity na powstanie swego rodzaju encyklopedii insi-
ghtéw 1 inspiracji, wspotpracownikom i przelozonym w Ringier Axel Springer Polska
i Allegro, ktorzy stworzyli przestrzen do pracy i inspirowali materialami naukowymi,
wreszcie agencji badawczej SW Research za wsparcie w zbieraniu odpowiedzi do kwe-
stionariusza oraz Pawtowi Ciackowi i osobom z agencji Research Collective za dyskusje

oraz petne insightow i emocji grupy focusowe na finiszu pisania pracy doktorskiej.

579 Stowo zostalo uzyte celowo i ma warto$¢ symboliczng dla wskazanych osob.
228



6. Bibliografia

Wydawnictwa zwarte

1. Ambler T., Marketing od A do Z, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Kra-
kow 1999

2. Arcimowicz K., Dyskursy o pici i rodzinie w polskich telesagach, Wydawnictwo Aka-
demickie Zak, Warszawa 2013

3. Arcimowicz K., Obraz mezczyzny w polskich mediach. Prawda, falsz, stereotyp, GWP,
Gdansk 2003

4. Arcimowicz K., Obraz mezczyzny w polskich przekazach medialnych na przetomie stu-
leci, [w:] Dabrowska M., Radomski A. (red.), Meskos¢ jako kategoria kulturowa. Prak-
tyki meskosci, Wydawnictwo Portalu Wiedza i Praktyka, Lublin 2010

5. Arcimowicz K., Przemiany meskosci w kulturze wspotczesnej, [w:] Fuszara M. (red.),
Nowi mezczyzni? Zmieniajgce sie modele meskosci we wspotczesnej Polsce, TRIO,
Warszawa 2008

6. Augustyn SJ J., Ojcostwo. Aspekty pedagogiczne i duchowe, Wydawnictwo WAM,
Krakéw 2009

7. Bakiera L., Mezczyzna w roli ojca. Psychospoteczne uwarunkowania zaangazowanego
ojcostwa, [w:] Raszeja-Kotleba B., Baranowska-Szczepanska M. (red.), On bez tajem-
nic. Problemy, analizy, perspektywy, Instytut Naukowo-Wydawniczy MAIUSCULA,
Poznan 2014

8. Balcarczyk J., Prawo do wizerunku i jego komercjalizacja: studium cywilnoprawne,
Warszawa 2009

9. Baranska-Szmitko A., Dyskursywna analiza wizerunku realizowana na materiale empi-
rycznym, [w:] Baranska-Szmitko A. (red.), Metody badania komunikacji i mediow. Per-
spektywa teoretyczna i analityczna, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego 2021, s.
259-260. DOI: 10.18778/8220-429-2.14

10. Bartocha-Galik, Wspotczesna rodzina — kryzys czy przemiana?, [w:] Stal J. (red.),
Zdrowa i mocna rodzina fundamentem spoleczenstwa, Wydawnictwo Naukowe Uni-
wersytetu Papieskiego Jana Pawta Il w Krakowie, Krakow 2019

11. Baumann Z., Kultura w plynnej nowoczesnosci, NIA, Agora SA, Warszawa 2011
12. Beynon J., Masculinities and Culture, Open University Press, Berkshire 2002

13. Bialek-Szwed O., Topos kobiety we wspotczesnych mediach masowych, [w:] Szulich-
Katuza J., Biatek-Szwed O. (red.), Jakie media? Konteksty-badania-postulaty. 10-lecie
Instytutu Dziennikarstwa i Komunikacji Spolecznej KUL, Wydawnictwo KUL, Lublin
2019

14. Biddulpth S., Meskos¢, Poznan 2005

229



230

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.
22.

23.

24,

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

Bielinska-Gardziel 1., Stereotyp ojca we wspotczesnej polszczyznie, [w:] Bujak-Lecho-
wicz J. (red.), Rodzina w jezyku i kulturze, Naukowe Wydawnictwo Piotrkowskie,
Piotrkéw Trybunalski 2010

Bierca M., Nowe wzory ojcostwa w Polsce, Wydawnictwo Borgis, Warszawa 2019

Blankenhorn D., Fatherless America: Confronting Our Most Urgent Social Problem,
Basic Books, 1995

Bogustawska Chmiel T., Kastrowane ojcostwo? W oszukiwaniu tozsamosci wspotcze-
snego ojca, [w:] Ogrodzka-Mazur E., Btahut G., Bogustawska Chmiel T. (red)., Wspoi-
czesne ojcostwo. Konteksty kulturowe, pedagogiczne i prawne, Wydawnictwo Adam
Marszatek, Torun 2016

Borkowski I., Stasiuk-Krajewska K., Przestrzenie komunikowania. Wydawnictwo Uni-
wersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2010

Bory$ W., Stownik etymologiczny jezyka polskiego, Wydawnictwo Literackie, Krakow
2005

Briickner A., Sfownik etymologiczny jezyka polskiego, Krakow 1927

Bulaszewska M., Wizerunek kobiety w sieci i poza nig. Kompetencje medialne a stereo-
typowe postrzeganie wizerunku kobiety, Imprint Media, Warszawa 2020

Bunge G., Ojcostwo duchowe, Wydawnictwo Tyniec, Krakow 2009

Bullinger H., Me¢zczyzna czy ojciec?, Warszawa 1987, za: Wiectawska A., Meskosé o
ojcostwo a wyzwania kultury wspotczesnej, ,,21st Century Pedagogy” 2020, I[(IV), s. 11,
10.2478/ped21-2020-0002

Chandler D., Munday R., Oxford Dictionary of Media and Communication, Oxford
University Press, Oxford 2022

Cieniuch S., Kryzys meskosci jako zmiana tradycyjnego paradygmatu, [w:] Radomski
A., Truchlinska M. (red.), Meskos¢é w kulturze wspotczesnej, Wydawnictwo Uniwersy-
tetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2008

Cohen J., Statistical power analysis for the behavioral sciences, 2nd ed. Hillsdale, NJ:
Erlbaum, 1988

Courtine J.J. (red.), Historia meskosci. Tom 3: XX—XXI wiek. Meskos¢ w kryzysie, Wy-
dawnictwo stowo/obraz terytoria, Gdansk 2019

Creswell J. W., Research Design. Qualitative, Quantitative, and Mixed Methods Ap-
proaches, Sage Publications, 2009

Cymanow-Sosin K., Metafory we wspélczesnej reklamie, Wydawnictwo Naukowe
Grado, Torun 2010

Daszkiewicz M., Kampanie spoleczne w okresie pandemii — obszary, tresci i formy ko-
munikowania, [w:] Nowak W., Szalonka K. (red.), Zdrowie i style zZycia. Ekonomiczne,
spoteczne i zdrowotne skutki pandemii, Uniwersytet Wroctawski, Wroctaw 2021

Dabrowska Z., Z badan nad wspélczesnym ojcostwem w Polsce, [w:] Cudak H., Marzec
H. (red.), Wspolczesna rodzina polska — jej stan i perspektywy, Gornoslaska Wyzsza
Szkota Pedagogiczna im. Kardynata Augusta Hlonda, Mystowice 2005

Delumeau J., Roche D. (red.), Historia ojcow i ojcostwa, Oficyna Wydawnicza Volu-
men, Warszawa 1995



34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.
42.
43.

44,

45,

46.

47.
48.

49.

50.

51.

52.

53.

54,

55.

Denzin N.K., Lincoln Y.S., Wprowadzenie. Dziedzina i praktyka badan jakosciowych,
[w:] Denzin N.K., Lincoln Y.S. (red.), Metody badan jakosciowych, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa, 2009

Dtugosz P., Trauma pandemii COVID-19 w polskim spoteczenstwie, CeDeWu, War-
szawa 2021

Dolinski D., Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdansk 2008

Dyjas-Pokorska A., Geneza i rozwoj badan jakosciowych w marketingu, [w:] Sztabinski
P.B., Sztabinski F., Sawinski Z. (red.), Nowe metody, nowe podejscia badawcze w nau-
kach spolecznych, Wydawnictwo IFiS PAN. Warszawa 2004

Dziadzia B., Wplyw mediow. Konteksty spoleczno-edukacyjne, Oficyna Wydawnicza
,Impuls”, Krakow 2007

Dziekanowska M., Meska pteé¢ kulturowa w perspektywie socjologicznej, [w:] Radom-
ski A., Truchlinska M. (red.), Meskos¢ w kulturze wspotczesnej, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2008

Dzwonkowska-Godula K., Tradycyjnie czy nowoczesnie? Wzory macierzyhstwa i ojco-
stwa w Polsce, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, 1.6dz 2015

Ekman P., Davidson R., Natura emocji, Wydawnictwo GWP, Gdansk 2012
Encyklopedia Powszechna, t. VI, Krakow 2002

Flick U., Projektowanie badania jakosciowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2010

Fuszara M., Wstep, [w:] Fuszara M. (red.), Nowi mezczyzni? Zmieniajgce si¢ modele
meskosci we wspolczesnej Polsce, TRIO, Warszawa 2008

Frankfort-Nachmias Ch., Nachmias D., Metody badawcze w naukach spotecznych, Wy-
dawnictwo Zysk i S-ka, Poznan 2001

Gackowski T., Laczynski M. (red.), Analiza wizerunku w mediach. Podrecznik, Instytut
Dziennikarstwa UW, Warszawa 2008

Gadek M., Reklama. Zarys problematyki, Wydawnictwo KUL, Lublin 2013

Geary D.C., Evolution of fatherhood, [w:] Buss D.M. (red.), Handbook of Evolutionary
Psychology, Il edycja, John Wiley & Sons, Inc, 2021

Goban-Klas T., Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji
i Internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Krakoéw 1999

Grygiel A., (Nowy) model polskiego ojcostwa, [w:] Dabrowska M., Radomski A. (red.),
Meskosé jako kultura kulturowa. Praktyki meskosci, Wydawnictwo Portalu Wiedza i
Edukacja, Lublin 2010

Hall E.T., Poza kulturg, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001
Hawkes T., Strukturalizm i semiotyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1988

Hebda A., Rodzina tradycyjnie nowoczesna. Obraz wspotczesnej polskiej rodziny, [W:]
Gruszczynski W., Hebda A. (red.), Czlowiek a media. Obserwacje-wizje-obawy, Ofi-
cyna Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa 2007

Jablonka I., Facet przyzwoity. Od patriarchatu do nowych rodzajow meskosci, Coja-
nato, Warszawa 2021

Jankowska A., Pozdal M., Meskie sprawy. Zycie, seks i cala reszta, Wydawnictwo
Swiat Ksigzki, Warszawa 2016

231



232

56.

57.

58.

59.

60.

61

62

63.
64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

Kisielewska A., Swiat na opak, czyli rodzina w PRL-owskich filmach i serialach kome-
diowych, [w:] Dudek P., Kusia M., Zawartos¢ mediéow masowych: od kultury popular-
nej przez studia genderowe do jezyka komunikowania, Wydawnictwo Adam Marszatek,
Torun 2010

Kornas-Biela D., Wspélczesny kryzys ojcostwa, [w:] Kornas-Biela D. (red.), Oblicza oj-
costwa, Towarzystwo Naukowe Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego, Lublin 2001

Koroneou A. i in., Rola ojcow w rownowazeniu Zycia zawodowego, rodzinnego i osobi-
stego, Osrodek Badan nad Réwnoscia, Ateny 2007

Koscielska M., Odpowiedzialni rodzice. Z doswiadczen psychologa, Oficyna Wydawni-
cza ,,Impuls”, Krakow 2011

Kozak A., Wasilewski J., Uwigzieni w stowach rodzicow. Jak uwolnié¢ sie od zaklgé,
ktore rzucono w nas w dziecinstwie, Wydawnictwo OnePress, Gliwice 2022

Krajewska A., Konteksty ojcostwa, [w:] Fuszara M. (red.), Nowi mezczyzni? Zmienia-
Jjace sie modele meskosci we wspotczesnej Polsce, TRIO, Warszawa 2008

Krzysztofek K., Komunikowane miedzynarodowe. Informacja, kultura, sSrodki maso-
wego przekazu, stosunki miedzynarodowe, PWN, Warszawa 1983

Kurcbart A., Psychologiczny obraz ojca w biegu zycia, Difin, Warszawa 2011

Kurcz 1., Zmiennosé i nieuchronnosé stereotypéw, Wydawnictwo Instytutu Psychologii,
Warszawa 1994

Kwak A., Rodzina w dobie przemian. Matzenstwo i Kohabitacja, Wydawnictwo Akade-
mickie ,,Zak”, Warszawa 2013

Kwak A., Spoleczny i indywidualny wymiar rodzicielstwa, [w:] Kwak A. (red.), Rodzi-
cielstwo migdzy domem, prawem, stuzbami spotecznymi, Wydawnictwo Akademii Pe-
dagogiki Specjalnej, Warszawa 2008

la Cecla F., Szorstkim by¢. Antropologia mezczyzny, Wydawnictwo Sic!, Warszawa
2014

Lamb M., How Do Fathers Influence Children’s Development? Let Me Count the Ways.
In The Role of the Father in Child Development, John Wiley & Sons, 2010

Lubecka A., Jak reklama tworzy i odzwierciedla kulture?, [w:] Pitrus A., Barczak A.S.,
Ze swiata reklamy, Wydawnictwo Uniwersytety Jagiellonskiego, Krakow 1999, s. 15,
za: K. Dziewanowska, Wizerunki kobiet w reklamie telewizyjnej w Polsce, Working pa-
per - Faculty of Management, University of Warsaw, Warszawa 2004, s. 2

Laczynski M., Analiza wizerunku, [w:] Gackowski T., Laczynski M., Metody badania
wizerunku w mediach, CeDeWu, Warszawa 2009

Macrae C.N., Stangor Ch., Hewstone M., Stereotypy i uprzedzenia. Najnowsze ujecie,
GWP, Gdansk 1999

Maison D., Jak powstajq stereotypy narodowe, Oficyna Wydawnicza Wydziatu Psy-
chologii Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 1997

Maison D., Noga-Bogomilski A. (red.), Badania marketingowe. Od teorii do praktyki,
Wydawnictwo GWP, Gdansk 2007

Majorczyk M., Rola ojca w poglgdach i planach zyciowych miodych mezczyzn, Wy-
dawnictwo Naukowe Wyzszej Szkoty Nauk Humanistycznych i Dziennikarstwa im. Ta-
deusza Kutrzeby, Poznan 2013



75.

76.
77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.
87.

88.
89.

90.

91.

92.
93.

94,
95.
96.

Marody M., Giza-Poleszczuk A., Przemiany wigzi spotecznych: zarys teorii zmiany spo-
tecznej, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2004

Melosik Z., Kryzys meskosci w kulturze wspélczesnej, Impuls, Krakéw 2006

Melosik Z., Tozsamosé, ciato i wiadza w kulturze instant, Oficyna Wydawnicza Impuls,
Krakéw 2010

Mierzwinski B., Mezczyzna istota nieznana, Oficyna Wydawniczo-Poligraficzna
LADAM”, Warszawa 1999

Napierata M, Filozofia reklamy, Wydawnictwo Petrus, Krakow 2012

Nestorowicz-Wyborska J., Jak badaé ojcostwo, czyli o potrzebie (re)konceptualizacji
pojecia ojcowskiego zaangazowania, [W:] Liberska H., Malina A. (red.), Wybrane pro-
blemy wspotczesnych matzenstw i rodzin, Difin, Warszawa 2011

Norman Wright H., Tatusiowa coreczka czyli: o niezwyklym wplywie ojca na osobo-
wos¢ corki, Oficyna Wydawnicza ,,Vocatio”, Warszawa 1996

Opozda D., System rodzinny wobec sytuacji trudnej spowodowanej pandemiq COVID-
19 — perspektywa pedagogiczna, [w:] Regulska A., Czarnecka M., Najda A. J. (red.),
Rodzina i szkota wobec pandemii COVID-19, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun
2021

Pando Canteli M.J. Pérez M., Nuevos modelos de masculinidad en la publicidad ::
Menvertising, 2020, s. 12-24, [w:] Martinez E. H. i in, Construcciones culturales y poli-
ticas del género, Dykinsinon, 2020

Pisarek W. (red.), Stownik terminologii medialnej, Universitas, Krakow 2006

Plopa M., Wiezi w malzenstwie i rodzinie. Metody badan, Wydawnictwo Impuls, Kra-
kow 2005

Pospiszyl K., Ojciec a rozwdj dziecka, Wiedza Powszechna, Warszawa 1980

Pospiszyl K., Ojciec a wychowanie dziecka, Wydawnictwo Akademickie ZAK, War-
szawa 2007

Pottawska W., Przygotowanie do maitzenstwa, Wydawnictwo WAM, Krakoéw 1993

Pottawska W., Wychowanie mezczyzny do ojcostwa w rodzinie, [w:] Kornas-Biela D.
(red.), Oblicze ojcostwa, Towarzystwo Naukowe KUL, Lublin 2001

Radomski A., Desymbolizacja meskosci we wspotczesnych kulturach Zachodu, [w:] Ra-
domski A., Truchlinska M. (red.), Meskosé w kulturze wspotczesnej, Wydawnictwo
Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2008

Ratajczak L.P., Ojcostwo w doswiadczeniach niepetnoletnich chtopcow, Wydawnictwo
Naukowe UAM, Poznan 2016

Ross S., Tata, Proszynski i Spotka, Warszawa 2012

Rudas-Grodzka M. i in. (red.), Encyklopedia gender. Ple¢ w kulturze, \Wydawnictwo
Czarna Owca, Warszawa 2014

Shapiro J., Nowe ojcostwo. Jak by¢ feministycznym tatq, Mamania, Warszawa 2023
Stownik jezyka polskiego, PWN, Warszawa 2021

Solewicz K., Obrazy ojcostwa w basniach Hansa Christiana Andersena, [W:] Zimny J.
(red.), Ojcostwo. Wczoraj-dzis-jutro, Wydawnictwo KUL, Stalowa Wola 2017

233



234

97. Sosnowski T., Ojciec we wspolczesnej rodzinie. Kontekst pedagogiczny, Wydawnictwo
Akademickie ZAK, Warszawa 2011

98. Sosnowski T., Ojcostwo we wspolczesnej rodzinie, Wydawnictwo Akademickie ZAK,
Warszawa 2011

99. Sosnowski T., Ojcostwo w perspektywie pokoleniowej. Studium socjopedagogiczne,
Wydawnictwo Scholar, Warszawa 2018

100. Spychalska M., Hotota M., Stownik sloganow reklamowych, Wydawnictwo Nau-
kowe PWN, Warszawa 2009

101. Strykowska M., Psychologiczne mechanizmy zawodowego funkcjonowania kobiet,
Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan 1992

102. Szlendak T., O naskérkowej (lub kosmetycznej) przemianie meskosci, [w:] Sikorska
M. (red)., By¢ rodzicem we wspolczesnej Polsce. Nowe wzory w konfrontacji z rzeczy-
wistoscig, Wydawnictwo Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2009

103. Szlendak T., Socjologia rodziny. Ewolucja, historia, zréznicowanie, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2011

104. Szulich-Katuza J., Wspélczesne ojcostwo w dyskursie prasowym na przykladzie Ga-
zety Wyborczej i Polityki, [w:] Kornas-Biela D. (red.), Ojcostwo wobec wyzwan wspot-
czesnosci, Fundacja Cyryla i Metodego, Lublin 2006

105. Szwarc M., Ojcowie szostego levelu. Reportaze o ojcostwie. Zwierciadto, Warszawa
2016

106. Tropp L., Kelly J., Deconstructing dads. Changing images of fathers in popular cul-
ture, Lexington Books, 2015

107. Tyszka T., Rodziny wspolczesne w Polsce, Instytut Wydawniczy Zwigzkow Zawo-
dowych, Warszawa 1982

108. Vanni A., Ojcowie obecni — dzieci szczesliwe, Wydawnictwo Polskiej Prowincji Do-
minikanéw W Drodze, Poznan 2012

109. Walczak B., Ojciec w jezyku polskim, [w:] Jabtonski S. (red.), Ojciec, Wydawnictwo
Fundacji Humaniora, Poznan 2000

110. Wierzbowski B., Tres¢ wladzy ojcowskiej w rzymskim prawie poklasycznym, UMK,
Torun 1977

111.  Williams R., Keywords. A Vocabulary of Culture and Society, Oxford University
Pres, Oxford 1976

112.  Witczak J., Ojcostwo bez tajemnic, Instytut Wydawniczy Zwigzkow Zawodowych,
Warszawa 1987

113.  Wright H. N, Tatusiowa coreczka czyli: o niezwyklym wplywie ojca na osobowosé
corki, Oficyna Wydawnicza ,,Vocatio”, Warszawa 1996

114.  Wszotek M., Reklama. Perspektywa empiryczna, Wydawnictwo Libron, Wroctaw
2016, za: Camm S., Strategie kreacji reklamowej, [w:] Bogotebska B., Worsowicz M.
(red.), Styl, dyskurs, media, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz 2010

115.  Wyzlic M., Przedstawienie ojcostwa w serialach telewizyjnych, [w:] Kornas-Biela
D. (red.), Ojcostwo wobec wyzwan wspétczesnosci, Fundacja Cyryla i Metodego, Lu-
blin 2006

116. Yercich S., Fathers investing in fatherhood: A qualitative examination of contempo-
rary fathering in fatherhood groups in Canada, 2021 (praca doktorska)



Artykuly w czasopismach

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Afifulloh, M., The Representation of Fatherhood Identity on Netflix Cinema, ,,Pioneer:
Journal of Language and Literature” 2022, [S.l.], v. 14, n. 1, p. 298-313, DOI:
https://doi.org/10.36841/pioneer.v14i1.1713

Baldys P., Piatek K., Rola mediow w definiowaniu wspotczesnych wzorcow ojcostwa,
,»Media i spoteczenstwo” 2019, nr 10, s. 188

Baxter S., Kulczynski A., llicic J., Ads Aimed at Dads: Exploring Consumers Reactions
towards Advertising that Conforms and Challenges Traditional Gender Role Ideolo-
gies, ,.International Journal of Advertising” 2015, 35, p. 970-982, DOI:
10.1080/02650487.2015.1077605

Bierca M., Tacierzynstwo w sieci — analiza nowego trendu i jego socjologiczne implika-
cje, ,,InterAlia, Pismo poswiecone studiom queer” 2013, (8), s. 80

Birknerova Z., Frankovsky M., Zbihlejova L., Parova V., Perception of Advertising and
Expectations of Advertising in terms of Gender Differences, ,,Marketing and Branding
Research” 2018, 5, s. 98

Braun V. i in., The online survey as a qualitative research tool, ,,International Journal
of Social Research Methodology” 2021, 24:6, s. 641-654, DOI:
10.1080/13645579.2020.1805550

Budrowska B., Tacierzynstwo czyli nowy wzor 0jcostwa, ,,Kultura i Spoteczenstwo”
3(2008), s. 125

Cano T., Hofmeister H., The intergenerational transmission of gender:Paternal influ-
ences on children’s gender attitudes, ,,Journal of Marriage and Family” 2023, Vol. 85,
Issue 1, s. 193

Chmura-Rutkowska 1., Meskosé¢ w piguice, czyli wizerunek mezezyzny w reklamie pra-
sowej. Komunikat z badan, ,, Acta Universitatis Nicolai Copernici” 2000, 14:339, s. 273

Chu K., Lee D-H., Kim J.Y., The effect of non-stereotypical gender role advertising on-
consumer evaluation, ,,International Journal of Advertising” 2016, 35, no. 1, s. 106-134

Czarnecki M., Metodyka pracy z sedziami kompetentnymi w procesie opracowywania
skali do pomiaru konstruktow: rekomendacje i egzemplifikacja, ,,Przeglad Organizacji”
2020, Nr 12(971), s. 17

Daniels. E., Arden-Close, E., Mayers, A., Be quiet and man up: a qualitative question-
naire study into fathers who witnessed their Partner’s birth trauma, ,,BMC Pregnancy
Childbirth” 2020, 20, 236. DOI: https://doi.org/10.1186/s12884-020-02902-2

Dabrowska Z., Ojcostwo jako wartos¢. Studium empiryczne, ,,Malzenstwo i rodzina”
2003, s. 3-13

Dabrowska Z., Rozne oblicza ojcostwa, ,,Matzenstwo i rodzina” 2004, nr 1, tom 9, s.
12-19.

Duda A., Reklama w teorii kultury — przeglgd wybranych stanowisk, ,,Kultura i eduka-
cja” 2005, nr 1, s. 32

Dymecka J., Psychospoteczne skutki pandemii COVID-19, ,Neuropsychiatria i Neurop-
sychologia” 2021, 16, s. 1, DOI: https://doi.org/10.5114/nan.2021.108030

Edwards F., Marine R., Commercials, Moms, Dads, and the Pandemic: An Explorative
Analysis of Gender Messaging and Gender Roles in Pandemic-Related Commercials,
,,International Journal of Arts and Social Science” 2021, Vol. 4, Issue 5, s. 276

235


https://doi.org/10.1186/s12884-020-02902-2

236

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34,

35.

Filipiak Z., Trzy Deklaracje praw cztowieka i obywatela — zmienne pryncypia Wielkiej
Rewolucji Francuskiej, ,,Kultura i Edukacja” 2017, nr 3 (117), s. 88

Flannery Quinn S.M., Examining the Culture of Fatherhood in American Children’s
Literature: Presence, Interactions, and Nurturing Behaviors of Fathers in Caldecott
Award Winning Picture Books (1938-2002), ,,Fathering” 2006, Vol. 4, No. 1, s. 71-96

Freeman T., Psychoanalytic Concepts of Fatherhood: Patriarchal Paradoxes and the
Presence of an Absent Authority, ,,Journal: Informa UK Limited” 2019, DOI:
10.17863/CAM.22582

Frisoli A., How Commercial Advertising Enforces Gender Stereotypes among Children
and the Ways This Affects Them Psychologically, ,,Sacred Heart University Scholar”
2019, Vol. 3, No.1, s. 29

Fuszara M., Wstep, [w:] Fuszara M. (red.), Nowi mezczyzni? Zmieniajqce si¢ modele
meskosci we wspolczesnej Polsce, TRIO, Warszawa 2008., s. 64

Gentry J, Harrison R., Is Advertising a barrier to male movement toward gender-
change? ,,Marketing Theory” 2010, 10, no. 1, s. 74-96

Gebka M., Trzy pytania o kryzys ojcostwa, ,,Obrazy zycia rodzinnego z perspektywy
interdyscyplinarnej. Roczniki Socjologii Rodziny” 2006, XVIIL, s. 123

Ge¢bka-Wolak M., Jezykowe wyktadniki niebinarnosci ptci w polszczyznie. Czesé 2: In-
nowacje a system i tendencje rozwojowe, ,,Prace Jezykoznawcze” 2022, XXIV/1, s.
104-107

Goban-Klas T., Nauki o mediach i komunikacji spotecznej jako nowa dyscyplina nauk
humanistycznych, ,,Studia medioznawcze” 2008, 2(33), s. 12

Grau S.L., Zatos Y.T., Gender stereotypes in advertising: a review of current research
,International Journal of Advertising” 2016, Vol. 35, No. 5, s. 762-763,
http://dx.doi.org/10.1080/02650487.2016.1203556

Grzeszkiewicz-Radulska K., Metody badan pilotazowych, ,,Acta Universitatis Lodzien-
sis. Folia Sociologica” 2012, 42, s. 113-141

Henz U., Fathers’ involvement with their children in the United Kingdom: Recent
trends and class differences, ,,Demographic Research” 2019, Vol. 40, s. 867

Henry J.B., Julion W.A., Bounds D.T., Sumo J., Fatherhood Matters: An Integrative
Review of Fatherhood Intervention Research, ,,The Journal of School Nursing” 2020,
36(1), s. 19-32. doi:10.1177/1059840519873380

Humphreys K.R., Ads and Dads: TV Commercials and Contemporary Attitudes Toward
Fatherhoods, ,,Pops in Pop Culture” 2016, s. 108

Ignatowski G., Obraz matki w komercyjnej reklamie prasowej, ,, Pedagogika Rodziny”
2014, 4, s. 148

Jankowska A., Ojcostwo konca wieku, ,,Forum Oswiatowe” 2000, nr 1(22), s. 103-135

Janowicz K., Jasielska A., Komercjalizacja tacierzynstwa. Relacja ojca z dzieckiem na
tle dziatan marketingowych, ,,Cztowiek i Spoteczenstwo” 2021, 51, s. 79-100, DOI:
10.14746/cis.2021.51.4

Kampka S., Wizualna analiza dyskursu na Instagramie — mozliwosci i ograniczenia,
., PSJ” 2020, Tom XVI Numer 4, s. 89. DOI: http://dx.doi.org/10.18778/1733-
8069.16.4.05



36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45,

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54,

Kazmierczak M., Kielbratowska B., Pastwa-Wojciechowska B., Couvade syndrome
among Polish expectant fathers, ,,Med Sci Monit” 2013, 19, s. 132-138. doi:
10.12659/MSM.883791

Kohlhaas J., Nurturing Masculinities: Constructing New Narratives of Fatherhood,
,Journal of Moral Theology” 2022, Vol. 11, Special Issue 2, s. 33

Konczak J., Wizerunek kobiety w reklamie. Raport z badan, ,Media Biznes Kultura”
2022, nr 2 (13),s. 91

Kosciak M., Proces uznania ojcostwa — aspekt prawny, ,, Pedagogia ojcostwa” 2015,
11(2), s. 108-117

Kowal J., Wybrane teoretyczne i praktyczne aspekty metodologii badan jakosciowych,
»Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2009, nr 51, s. 54

Krok E., Budowa kwestionariusza ankietowego a wyniki badan, ,,Zeszyty Naukowe.
Studia Informatica / Uniwersytet Szczecinski” 2015, nr 37, s. 67-69

LaRossa R., The Culture and Conduct of Fatherhood in America, 1800 to 1960, ,,Japa-
nese Journal of Family Sociology” 2007, 19(2), s. 87-98

Leader C.F., Dadvertising: Representations of Fatherhood in Procter & Gamble’s Tide
Commercials, ,,Communication, Culture and Critique” 2019, Volume 12, Issue 1, s. 72-
89, DOI: https://doi.org/10.1093/ccc/tcz002

Lewicka M., Przemiany roli ojca we wspolczesnej kulturze. Implikacje pedagogiczne,
»Teologia i Moralnos¢” 2020, Vol. 15, 1(27), s. 205

Mateja J., Wspotczesne oblicza ojcostwa, ,,Zeszyt Naukowy.pl / Wyzsza Szkota Zarza-
dzania 1 Bankowosci w Krakowie” 2014, nr 34, s. 2-3

Margaria A., Fathers, childcare, and COVID-19, ,,Feminist Legal Studies” 2021, 29, s.
134

Martin-Garcia T., Seiz M., Castro-Martin T., Ideals and norms related to fatherhood in
Europe: A comparative perspective from the European Social Survey, ,,Journal of Fam-
ily Research” 2022, Vol. 35, p. 17-36, DOI: 10.20377/jfr-795

Mateja J., Wspolczesne oblicza ojcostwa, ,,Zeszyt Naukowy.pl / Wyzsza Szkota Zarza-
dzania 1 Bankowosci w Krakowie” 2014, nr 34, s. 2-3

McKenzie M., Bugden M., Webster A., Advertising (in)equality: the impacts of sexist
advertising on women’s health and wellbeing, ,,Issues Paper” 2018, s. 12-13

Meissner K.W., Qjciec — potrzeby dziecka a wzorzec meskosci, [w:] Kornas-Biela D.
(red.), Oblicza ojcostwa, Towarzystwo Naukowe KUL, Lublin 2001, s. 193

Menzel A., The coronavirus pandemic: exploring expectant fathers’ experiences, ,,Jour-
nal for Cultural Research” 2022, 26:1, s. 83-101, DOI:
10.1080/14797585.2021.2002668

Mueller S.iin., Like the dad in the ad: Testing a conceptual model for new fathers’ re-
sponses to dadvertisements, ,, International Journal of Advertising” 2022, s. 488-517,
DOI: 10.1080/02650487.2022.2091377

Olejniczak E., Stereotypy a wizerunki mezczyzn na przyktadzie programu Droga do
ironman, ,,Humanistyka i przyrodoznawstwo” 2018, 24, s. 110. doi: 10.31648/hip.2599

Pando Canteli M.J., Rodriguez P., Menvertising and the resistances to new masculini-
ties in audiovisual representationis, ,,International Journal of Communication” 2021,
14, s. 493-513, DOI: 1932-8036/20200005

237


https://doi.org/10.1093/ccc/tcz002

238

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

Paquette D., Bolté Ch., Turcotte G., Dubeau D., Bouchard C., A New Typology of Fa-
thering: Defining and Associated Variables, ,.Infant and Child Development” 2000,
9(4), p. 213-230, DOI: 10.1002/1522-7219(200012)9:4<213::AID-1CD233>3.0.C0O;2-0

Pawlak A., Migrujgce matki, migrujgcy ojcowie. Nowe sposoby realizacji roli rodzica w
zglobalizowanym swiecie, ,,Studia Migracyjne — Przeglad Polonijny” 2012, s. 102

Pawlas-Czyz S., Stereotypowos¢ przeswiadczen autorow tresci medialnych na temat
spotecznych rol kobiet i mezczyzn, ,,Studia Medioznawcze” 2003, 2(12), ISSN 1641-
092, s. 47

Perchla-Wtosik A., Kulturowe, prawne i etyczne aspekty reklamy globalnej, ,, Zeszyty
Naukowe. Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu” 2010, nr 135, s. 179

Pomianek A., Pomianek A., Jezykowo-kulturowy obraz rodziny w reklamie telewizyjnej,
[w:] Bujak-Lechowicz J. (red.), Rodzina w jezyku i kulturze, Naukowe Wydawnictwo
Piotrkowskie, Piotrkéw Trybunalski 2010, s. 276

Ploszaj K.M., Kochman D., Wplyw pandemii Koronawirusa (COVID-19) na jakos¢ zy-
cia rodziny i dziecka, ,,Innowacje w Pielegniarstwie i Naukach o Zdrowiu” 2021, 3/6, s.
61

Reczek-Zymroz L., Rola ojca w edukacji dzieci w wieku wczesnoszkolnym, ,,Kultura i
edukacja” 2022, 1(135), s. 178

Rejowska A., Wizerunek ojcostwa w polskiej reklamie telewizyjnej, ,,Dyskursy Mtodych
Andragogow” 2015, 16, s. 353-367

Rehel E.M., When Dad Stays Home Too: Paternity Leave, Gender, and Parenting,
,Gender & Society” 2014, 28(1), s. 110-132. DOI:
https://doi.org/10.1177/0891243213503900

Scharrer E., From Wise to Foolish: The Portrayal of the Sitcom Father, 1950s-1990s,
,Journal of Broadcasting & Electronic Media” 2001, 45:1, s. 23-40

Sheppard P., Brough M., Father-Toddler Bonding during the COVID-19 Lockdown:
Qualitative Insights from 17 Families in Britain, ,,Social Sciences™” 2022, 11, 542, s. 6

Sioma-Markowska U., Zyg M., Kietbratowska B., Psychosomatic symptoms of the Cou-
vade syndrome in Finnish and Polish expectant fathers, ,,Ginekologia Polska” 2018,
Vol. 89, No. 1, s. 35-39

Sosnowski T., Pedagogiczny model ojcostwa — konstrukt teoretyczny, ,,Dziecko krzyw-
dzone. Teoria, badania, praktyka” 2014, 13(3), s. 63

Sosnowski T., Konaszewski K., Od tradycyjnego do nowego modelu ojcostwa, ,,Rocz-
niki Nauk Spotecznych” 2018, Tom 10(46), s. 53

Strag-Romanowska M., O metodzie jakosciowej w kontekscie rozwazan na tozsamosciq
psychologii, [w:] Stras-Romanowska M. (red.), Metody jakosciowe w psychologii
wspolczesnej, ,,Prace Psychologiczne LIII, Acta Universitatis Wratislaviensis” no.
2263, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2000, s. 16-32

Szulich-Katuza J., Semantyczne i wizualne modele ,, nowego ojcostwa” upowszechniane
w publikacjach ,, Przekroju” i ,, Polityki”, ,,Roczniki Nauk Spotecznych” 2018, Tom
10(46), Numer 2, DOI: http://dx.doi.org/10.18290/rns.2018.46.2-4

Spica P., Przemiany autorytetu ojca w rodzinie polskiej w XX wieku. Interpretacja z
perspektywy historyczno-pedagogicznej, ,,Wychowanie w Rodzinie” t. X (2/2014), s.
334


https://doi.org/10.1177/0891243213503900
http://dx.doi.org/10.18290/rns.2018.46.2-4

72.

73.

74.

75.

76.

Tarka P., Specyfika i komplementarnosé badan ilosciowych i jakosciowych, ,,Wiadomosci
Statystyczne” 2017, 3(670), s. 17

Tsai W.S., Family man in advertising? A content analysis of male domesticity and father-
hood in Taiwanese commercials, ,,Asian Journal of Communication”, 20:4, s2010, s. 423-
439, DOI: 10.1080/01292986.2010.496860

Tworzydto D., Skuteczne zarzqdzanie w kryzysie wizerunkowym na przykiadzie marki
Tiger, ,,Studia Medioznawcze” 2019, tom 19, nr 1 (76), s. 1-14

Wierzbinski R., “Dadificial” intelligence? The role of Midjourney as a social research
tool, using the example of fatherhood, ,,Social communication” 2023, Tom 9, s. 1-11

Zimny J., Obecnos¢ ojca w Zyciu spotecznym, ,,Pedagogia ojcostwa” 2015, 11(2), s. 16-
29

Zrodla internetowe

1.

10.

11.

12.

13.

1948 Western Union Telegram Vintage Magazine Print Ad,
https://www.ebay.com/itm/364218114256

1950 Print Ad Remington Electric Shavers Father's Day Gift for Dad,
https://www.ebay.com/itm/256203110850

1951 Men's Socks Footwear Interwoven Vintage Print Ad Father's Day Dad Kids
https://www.ebay.com/itm/304748765751

Airbnb campaign, https://www.commarts.com/exhibit/airbnb-campaign

Aktywni Rodzice - co fajnego mozna robi¢ z dzie¢mi, https://www.facebook.com/gro-
ups/2117069485223810

A Mother’s Love, https://www.youtube.com/watch?v=XhgqaVRDw8So0&t=46s

Anagnostopulu A., Rosnie liczba rodzin bez dzieci i samodzielnych ojcow. Tak zmienia
sie Polska, https://businessinsider.com.pl/wiadomosci/rosnie-liczba-rodzin-bez-dzieci-i-
samodzielnych-ojcow-tak-zmienia-sie-polska/jvxxk45

An artificial intelligence tool that can help detect melanoma,
https://news.mit.edu/2021/artificial-intelligence-tool-can-help-detect-melanoma-0402

Angry Dad Arcade Simulator, https://www.youtube.com/watch?v=M-1Pd8b9NsY

APAC Ad Junkie, Barbie Celebrates Father’s Day With Message that ‘Not all Heroes
Wear Capes’, https://www.brandinginasia.com/barbie-celebrates-fathers-day-with-mes-
sage-that-not-all-heroes-wear-capes/

Archetypy marki. Czym sq i jak je wykorzysta¢ w brandingu?, https://questus.pl/blog/ar-
chetypy-marki-czym-sa-i-jak-je-wykorzystac-w-brandinqu/

Arcimowicz K., Nowe wzory relacji mezczyzna — dziecko w polskich mediach, [w:] 1z-
debska J. (red.) Media elektroniczne — kreujqce obraz rodziny i dziecka, Trans Humana
Wydawnictwo Uniwersyteckie, Biatystok 2008, s. 232, https://repozyto-
rium.uwb.edu.pl/jspui/bitstream/11320/3258/1/Krzysztof%20Arcimo-
wicz_Nowe%20wzory%20relacji%20m%C4%99%C5%BCczyzna%20-
%20dzieck0%20w%20polskich%20mediach.pdf

Arcimowicz K., Rodzina w dyskursie polskich telesag, [w:] Bruszewska-Przytuta D.,
Cichminska M., Przytuta P. (red.), Seriale w kontekscie kulturowym. Sfery zycia — z zy-
cia sfer, Olsztyn 20186, s. 2, https://depot.ceon.pl/bitstream/han-
dle/123456789/9849/1V_tom_sfery %C5%BCycia%?20.pdf?sequence=1&isAllowed=y

239


https://www.ebay.com/itm/364218114256
https://www.ebay.com/itm/256203110850
https://www.ebay.com/itm/304748765751
https://www.commarts.com/exhibit/airbnb-campaign
https://www.facebook.com/groups/2117069485223810
https://www.facebook.com/groups/2117069485223810
https://www.youtube.com/watch?v=XhqaVRDw8So&t=46s
https://businessinsider.com.pl/wiadomosci/rosnie-liczba-rodzin-bez-dzieci-i-samodzielnych-ojcow-tak-zmienia-sie-polska/jvxxk45
https://businessinsider.com.pl/wiadomosci/rosnie-liczba-rodzin-bez-dzieci-i-samodzielnych-ojcow-tak-zmienia-sie-polska/jvxxk45
https://news.mit.edu/2021/artificial-intelligence-tool-can-help-detect-melanoma-0402
https://www.youtube.com/watch?v=M-1Pd8b9NsY
https://www.brandinginasia.com/barbie-celebrates-fathers-day-with-message-that-not-all-heroes-wear-capes/
https://www.brandinginasia.com/barbie-celebrates-fathers-day-with-message-that-not-all-heroes-wear-capes/
https://questus.pl/blog/archetypy-marki-czym-sa-i-jak-je-wykorzystac-w-brandingu/
https://questus.pl/blog/archetypy-marki-czym-sa-i-jak-je-wykorzystac-w-brandingu/
https://repozytorium.uwb.edu.pl/jspui/bitstream/11320/3258/1/Krzysztof%20Arcimowicz_Nowe%20wzory%20relacji%20m%C4%99%C5%BCczyzna%20-%20dziecko%20w%20polskich%20mediach.pdf
https://repozytorium.uwb.edu.pl/jspui/bitstream/11320/3258/1/Krzysztof%20Arcimowicz_Nowe%20wzory%20relacji%20m%C4%99%C5%BCczyzna%20-%20dziecko%20w%20polskich%20mediach.pdf
https://repozytorium.uwb.edu.pl/jspui/bitstream/11320/3258/1/Krzysztof%20Arcimowicz_Nowe%20wzory%20relacji%20m%C4%99%C5%BCczyzna%20-%20dziecko%20w%20polskich%20mediach.pdf
https://repozytorium.uwb.edu.pl/jspui/bitstream/11320/3258/1/Krzysztof%20Arcimowicz_Nowe%20wzory%20relacji%20m%C4%99%C5%BCczyzna%20-%20dziecko%20w%20polskich%20mediach.pdf
https://depot.ceon.pl/bitstream/handle/123456789/9849/IV_tom_sfery_%C5%BCycia%20.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://depot.ceon.pl/bitstream/handle/123456789/9849/IV_tom_sfery_%C5%BCycia%20.pdf?sequence=1&isAllowed=y

240

14.

15.
16.

17.
18.

19.

20.

21.
22.

23.

24,

25.

26.

217.
28.

29.

30.

31.
32.

A robot wrote this entire article. Are you scared yet, human? https://www.theguar-
dian.com/commentisfree/2020/sep/08/robot-wrote-this-article-gpt-3

Aromactiv, https://www.youtube.com/watch?v=fjVIWeTTkOM

A Storybook Surprise | Dove Men+Care for you, and your family,
https://www.youtube.com/watch?v=FDXoF-
bjUMz8&Ilist=TL GGoDfi3veT7dOWODA4AMjAYMwW&t=8s

A Ty dla kogo sig zaszczepisz? https://www.youtube.com/watch?v=dOItUoOLvk0&t

AXE - Find Your Magic (Unilever, 2016),
https://www.youtube.com/watch?v=dM5Bd2AhFGQ

Balan C., van den Brink M., Benschop Y., New fathers, ideal workers? New players in
the field of father-friendly work organizations, Gender, Work & Organization: 1-25,
2022, https://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/gwa0.12930

Baldwin S. i in., New Dad Study (Nest): A mixed-methods feasibility study of an inter-

vention to improve men’s mental health and wellbeing during their transition to father-
hood, Research Square, 2021, https://doi.org/10.21203/rs.3.rs-344148/v1.

Bank Danych Lokalnych, https://bdl.stat.gov.pl/bdl/dane/podgrup/temat/3

Bapna A., Does the ‘father’ in advertising need to be unstereotyped?,
https://www.thedrum.com/news/2021/06/22/does-the-father-advertising-need-be-un-

stereotyped

Betuel E., Why ancient men had to evolve from carousers to doting dads — or die
https://www.inverse.com/mind-body/the-first-stay-at-home-dad

Biedronka w spocie dzigkuje pracownikom i klientom za postawe w czasie epidemii (Wi-
deo), https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/biedronka-sklepy-otwarte-w-czasie-epide-
mii-koronawirusa-spot-wizerunkowy-dla-klientow-i-pracownikow-podziekowania-za-
prace-opinie

Borek Z., Kur domowy, czyli jakimi ojcami sq dzis Polacy, https://www.polityka.pl/ty-
godnikpolityka/spoleczenstwo/2168377,1 kur-domowy-czyli-jakimi-ojcami-sa-dzis-po-

lacy.read
Breznau i in., Observing Many Researchers using the Same Data and Hypothesis Re-

veals a Hidden Universe of Data Analysis, 2021, doi:10.31222/osf.io/cd5j9. https://jour-
nals.sagepub.com/doi/full/10.1177/1049732318783186

Britannica, https://www.britannica.com/topic/couvade

Burda K., Jurny samiec, ktory ma zaptodnié jak najwiecej kobiet, czy czuly tatus z od-
daniem dbajqcy o dzieci?, https://www.newsweek.pl/zdrowie-i-nauka/nauka/ewolucija-
ojcostwa-jak-powstalo-ojcostwo-jurny-samiec-czy-czuly-tatus-role-zostaly/58s8lqy

Byt zamykany w piwnicy przez ojca-tyrana. Teraz zostal wezwany do zaplaty za jego
pobyt w DPS, https://dziendobry.tvn.pl/gorace-tematy/uwaga-tvn-byl-zamykany-w-piw-
nicy-przez-ojca-tyrana-teraz-mial-placic-za-jego-pobyt-w-dps-st7280953

Canva oglasza przekroczenie 100 milionéw aktywnych uzytkownikow miesiecznie po

wprowadzeniu pakietu Visual Worksuite, https://pap-mediaroom.pl/nauka-i-technolo-
gie/canva-oglasza-przekroczenie-100-milionow-aktywnych-uzytkownikow-miesiecz-
nie-po

Career-family balance, https://www.youtube.com/watch?v=r54F7MKql3I

CBOS, Komunikat z badan. Korzystanie z internetu w 2022 roku, Nr 77/2022, s. 2,
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2022/K 077 22.PDF



https://www.theguardian.com/commentisfree/2020/sep/08/robot-wrote-this-article-gpt-3
https://www.theguardian.com/commentisfree/2020/sep/08/robot-wrote-this-article-gpt-3
https://www.youtube.com/watch?v=fjVIWeTTkOM
https://www.youtube.com/watch?v=FDXoFbjUMz8&list=TLGGoDfi3veT7d0wODA4MjAyMw&t=8s
https://www.youtube.com/watch?v=FDXoFbjUMz8&list=TLGGoDfi3veT7d0wODA4MjAyMw&t=8s
https://www.youtube.com/watch?v=dOltUoOLvk0&t
https://www.youtube.com/watch?v=dM5Bd2AhFGQ
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/gwao.12930
https://bdl.stat.gov.pl/bdl/dane/podgrup/temat/3
https://www.thedrum.com/news/2021/06/22/does-the-father-advertising-need-be-unstereotyped
https://www.thedrum.com/news/2021/06/22/does-the-father-advertising-need-be-unstereotyped
https://www.inverse.com/mind-body/the-first-stay-at-home-dad
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/biedronka-sklepy-otwarte-w-czasie-epidemii-koronawirusa-spot-wizerunkowy-dla-klientow-i-pracownikow-podziekowania-za-prace-opinie
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/biedronka-sklepy-otwarte-w-czasie-epidemii-koronawirusa-spot-wizerunkowy-dla-klientow-i-pracownikow-podziekowania-za-prace-opinie
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/biedronka-sklepy-otwarte-w-czasie-epidemii-koronawirusa-spot-wizerunkowy-dla-klientow-i-pracownikow-podziekowania-za-prace-opinie
https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/spoleczenstwo/2168377,1,kur-domowy-czyli-jakimi-ojcami-sa-dzis-polacy.read
https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/spoleczenstwo/2168377,1,kur-domowy-czyli-jakimi-ojcami-sa-dzis-polacy.read
https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/spoleczenstwo/2168377,1,kur-domowy-czyli-jakimi-ojcami-sa-dzis-polacy.read
https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/1049732318783186
https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/1049732318783186
https://www.britannica.com/topic/couvade
https://www.newsweek.pl/zdrowie-i-nauka/nauka/ewolucja-ojcostwa-jak-powstalo-ojcostwo-jurny-samiec-czy-czuly-tatus-role-zostaly/58s8lqy
https://www.newsweek.pl/zdrowie-i-nauka/nauka/ewolucja-ojcostwa-jak-powstalo-ojcostwo-jurny-samiec-czy-czuly-tatus-role-zostaly/58s8lqy
https://dziendobry.tvn.pl/gorace-tematy/uwaga-tvn-byl-zamykany-w-piwnicy-przez-ojca-tyrana-teraz-mial-placic-za-jego-pobyt-w-dps-st7280953
https://dziendobry.tvn.pl/gorace-tematy/uwaga-tvn-byl-zamykany-w-piwnicy-przez-ojca-tyrana-teraz-mial-placic-za-jego-pobyt-w-dps-st7280953
https://pap-mediaroom.pl/nauka-i-technologie/canva-oglasza-przekroczenie-100-milionow-aktywnych-uzytkownikow-miesiecznie-po
https://pap-mediaroom.pl/nauka-i-technologie/canva-oglasza-przekroczenie-100-milionow-aktywnych-uzytkownikow-miesiecznie-po
https://pap-mediaroom.pl/nauka-i-technologie/canva-oglasza-przekroczenie-100-milionow-aktywnych-uzytkownikow-miesiecznie-po
https://www.youtube.com/watch?v=r54F7MKql3I
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2022/K_077_22.PDF

33.
34.

35.
36.

37.

38.

39.

40.

41.
42.

43.
44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

Chat.openai.com

Celebrating Dads Who Do It All #PenguinDad,
https://www.youtube.com/watch?v=QCMcl4_T7i8

CityDadsGroup, https://citydadsgroup.com/

Clark K., New Dove Men+Care initiative supports dads’ mental wellbeing ahead of Fa-
ther’s Day, https://www.thedrum.com/news/2021/06/17/new-dove-mencare-initiative-
supports-dads-mental-wellbeing-ahead-father-s-day

Co inni rodzice myslg o wytatuowanym tacie? | Podziarany Tata | ,, Tato, no wez”,
https://zloteprzeboje.pl/podcast/co-inni-rodzice-mysla-o-wytatuowanym-tacie-podzia-
rany-tata-tato-no-wez/42529

Co mysli i czuje wspolczesny ojciec. Nowy raport Fundacji Dajemy Dzieciom Site,
https://fdds.pl/o-fundacji/co-nowego-w-fundacji/co-mysli-i-czuje-wspolczesny-ojciec-
nowy-raport-fundacji-dajemy-dzieciom-sile.html

Covid Pushed These Dads to Pause Their Careers for Full-Time Parenting,
https://www.wsj.com/articles/covid-pushed-these-dads-to-pause-their-careers-for-full-
time-parenting-11603670402

"Czego reklama nie moze?" - prof. dr hab. Dariusz Dolinski, https://www.you-
tube.com/watch?v=UbPrx2fmtBs

Czego szukasz na co dzien? Gitara, https://www.youtube.com/watch?v=SQ_fQvhk0fU

Czy tata moze sobie pozwoli¢ na tzy? | Who’s Your Daddy | ,, Tato, no wez”,
https://zloteprzeboje.pl/podcast/czy-tata-moze-sobie-pozwolic-na-lzy-who-s-your-
daddy-tato-no-wez/42348

Dad Hero, www.dadhero.pl

Dad’s the word: how the pandemic got men talking about fatherhood
https://www.thequardian.com/lifeandstyle/2021/jun/20/dads-the-word-how-the-pan-
demic-got-men-talking-about-fatherhood

Dads to media: We're not idiots!, https://edition.cnn.com/videos/show-
biz/2012/06/14/dads-fight-stereotypes.cnn

Dads vs. cads: The biological reasons for who wins a woman's heart,
https://www.wrvo.org/health/2013-09-15/dads-vs-cads-the-biological-reasons-for-who-
wins-a-womans-heart

Dabek A., Ten raport potwierdza: Polacy zZyjq coraz krocej. Sq miejsca, gdzie ten uby-
tek jest ogromny, https://www.medonet.pl/zdrowie/zdrowie-dla-kazdego,ten-raport-po-
twierdza--polacy-zyja-coraz-krocej--sa-miejsca--gdzie-ten-ubytek-jest-ogromny,arty-
kul,67308954.html

Dabrowska Z., Ojcostwo jako wartosé. Studium empiryczne, https://psycholo-
gia.edu.pl/czytelnia/58-maestwo-i-rodzina/664-ojcostwo-jako-wartosc-studium-empi-

ryczne.html
Depresja poporodowa dotyka tez ojcow. Ten problem zbyt czesto lekcewazymy,

https://www.poradnikzdrowie.pl/ciaza-i-dziecko/po-porodzie/depresja-poporodowa-u-
ojcow-lekcewazony-problem-aa-CGhv-ee6R-1k3P.html

Dobry team karmi razem, https://i0.wp.com/dziecisawazne.pl/wp-content/uplo-
ads/2023/01/kv_poziom.jpg?resize=580%2C391&ssl=1

dovemencareu, https://www.youtube.com/@dovemencareus

241


https://www.youtube.com/watch?v=QCMcI4_T7i8
https://citydadsgroup.com/
https://www.thedrum.com/news/2021/06/17/new-dove-mencare-initiative-supports-dads-mental-wellbeing-ahead-father-s-day
https://www.thedrum.com/news/2021/06/17/new-dove-mencare-initiative-supports-dads-mental-wellbeing-ahead-father-s-day
https://zloteprzeboje.pl/podcast/co-inni-rodzice-mysla-o-wytatuowanym-tacie-podziarany-tata-tato-no-wez/42529
https://zloteprzeboje.pl/podcast/co-inni-rodzice-mysla-o-wytatuowanym-tacie-podziarany-tata-tato-no-wez/42529
https://fdds.pl/o-fundacji/co-nowego-w-fundacji/co-mysli-i-czuje-wspolczesny-ojciec-nowy-raport-fundacji-dajemy-dzieciom-sile.html
https://fdds.pl/o-fundacji/co-nowego-w-fundacji/co-mysli-i-czuje-wspolczesny-ojciec-nowy-raport-fundacji-dajemy-dzieciom-sile.html
https://www.wsj.com/articles/covid-pushed-these-dads-to-pause-their-careers-for-full-time-parenting-11603670402
https://www.wsj.com/articles/covid-pushed-these-dads-to-pause-their-careers-for-full-time-parenting-11603670402
https://www.youtube.com/watch?v=UbPrx2fmtBs
https://www.youtube.com/watch?v=UbPrx2fmtBs
https://www.youtube.com/watch?v=SQ_fQvhk0fU
https://zloteprzeboje.pl/podcast/czy-tata-moze-sobie-pozwolic-na-lzy-who-s-your-daddy-tato-no-wez/42348
https://zloteprzeboje.pl/podcast/czy-tata-moze-sobie-pozwolic-na-lzy-who-s-your-daddy-tato-no-wez/42348
https://www.theguardian.com/lifeandstyle/2021/jun/20/dads-the-word-how-the-pandemic-got-men-talking-about-fatherhood
https://www.theguardian.com/lifeandstyle/2021/jun/20/dads-the-word-how-the-pandemic-got-men-talking-about-fatherhood
https://edition.cnn.com/videos/showbiz/2012/06/14/dads-fight-stereotypes.cnn
https://edition.cnn.com/videos/showbiz/2012/06/14/dads-fight-stereotypes.cnn
https://www.wrvo.org/health/2013-09-15/dads-vs-cads-the-biological-reasons-for-who-wins-a-womans-heart
https://www.wrvo.org/health/2013-09-15/dads-vs-cads-the-biological-reasons-for-who-wins-a-womans-heart
https://www.medonet.pl/zdrowie/zdrowie-dla-kazdego,ten-raport-potwierdza--polacy-zyja-coraz-krocej--sa-miejsca--gdzie-ten-ubytek-jest-ogromny,artykul,67308954.html
https://www.medonet.pl/zdrowie/zdrowie-dla-kazdego,ten-raport-potwierdza--polacy-zyja-coraz-krocej--sa-miejsca--gdzie-ten-ubytek-jest-ogromny,artykul,67308954.html
https://www.medonet.pl/zdrowie/zdrowie-dla-kazdego,ten-raport-potwierdza--polacy-zyja-coraz-krocej--sa-miejsca--gdzie-ten-ubytek-jest-ogromny,artykul,67308954.html
https://psychologia.edu.pl/czytelnia/58-maestwo-i-rodzina/664-ojcostwo-jako-wartosc-studium-empiryczne.html
https://psychologia.edu.pl/czytelnia/58-maestwo-i-rodzina/664-ojcostwo-jako-wartosc-studium-empiryczne.html
https://psychologia.edu.pl/czytelnia/58-maestwo-i-rodzina/664-ojcostwo-jako-wartosc-studium-empiryczne.html
https://www.poradnikzdrowie.pl/ciaza-i-dziecko/po-porodzie/depresja-poporodowa-u-ojcow-lekcewazony-problem-aa-CGhv-ee6R-1k3P.html
https://www.poradnikzdrowie.pl/ciaza-i-dziecko/po-porodzie/depresja-poporodowa-u-ojcow-lekcewazony-problem-aa-CGhv-ee6R-1k3P.html
https://i0.wp.com/dziecisawazne.pl/wp-content/uploads/2023/01/kv_poziom.jpg?resize=580%2C391&ssl=1
https://i0.wp.com/dziecisawazne.pl/wp-content/uploads/2023/01/kv_poziom.jpg?resize=580%2C391&ssl=1
https://www.youtube.com/@dovemencareus

242

52.

53.

54.

55.

56.
57.
58.

59.
60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.
71.

72.
73.

Dowd N.E., Redefining Fatherhood, NYU Press, 2000, s. 39-47,
http://www.jstor.org/stable/j.ctt155jk98.5, 2.01.2023.

Drozdek M., Patyra z TVP rozlicza swéoj romans i innych ludzi. ,, Rodzq si¢ stabe jed-
nostki, leniwe, napasione”, https://ksiazki.wp.pl/patyra-z-tvp-rozlicza-swoj-romans-i-
innych-ludzi-rodza-sie-slabe-jednostki-leniwe-napasione-6916655266618240a

Dudata J., Socjolog: Kryzys ojcostwa? Nie jest zle, a idzie ku lepszemu!,
https://www.gosc.pl/doc/6375149.Socjolog-Kryzys-ojcostwa-Nie-jest-zle-a-idzie-ku-
lepszemu

Dudek P., ,,Jak chcecie zajs¢ w cigze, to zajdziecie”. Nie, to nie jest takie oczywiste,

https://weekend.gazeta.pl/weekend/7,177333,30006847,jak-chcecie-zajsc-w-ciaze-to-
zajdziecie-nie-to-nie-jest.html

Dzielny tata, https://www.facebook.com/dzielnytata

Dzielny Tata Lublin, https://www.facebook.com/groups/DzielnyTatal ublin

Dziewanowska K., Wizerunki kobiet w reklamie telewizyjnej w Polsce, Working paper -
Faculty of Management, University of Warsaw, Warszawa 2004, s. 2, https://www.rese-
archgate.net/publication/271325428 WIZERUNKI_KOBIET W_REKLAMIE_TELE-
WIZYJIJNEJ W_POLSCE_Images_of Women_in_TV_Commercials_in_Poland

Dzigkujemy pracownikom, https://kariera.lidl.pl/dziekujemy-pracownikom

"Dzien Ojca? Dla mnie to dzien tyrana”. Kiedy ojciec nie zastuguje na laurke,
https://deon.pl/blogi/artykuly-blogerow/dzien-ojca-dla-mnie-to-dzien-tyrana-kiedy-oj-
ciec-nie-zasluguje-na-laurke, 484622

eBay, www.ebay.com

Eckersley R., 5 Working Mothers on Their Lives in Advertising During Covid,
https://musebycl.io/musings/5-working-mothers-their-lives-advertising-during-covid

Edelman Earned Brand, https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2018-
10/2018 Edelman Earned Brand Executive Summary Brochure.pdf

eSkarbonka napedzana przez Mastercard — gramy z WOSP!, https://www.you-
tube.com/watch?v=0L2QnHBrC0Q

Ettus S., Dadvertising to Dad’s Potential, https://www.forbes.com/sites/saman-
thaettus/2016/06/15/dadvertising/?sh=2a0870c14b01

Evans J.R., Defining Dad: Media Depiction Of The Modern Father In Print Advertis-
ing, (2015), LSU Master's Theses. 736.
https://digitalcommons.lsu.edu/gradschool_theses/736

Extratata, https://www.facebook.com/extratata

Facebook, www.facebook.com

Facet.Interia, www.facet.interia.pl

FAIRY Reklama Polska, https://www.youtube.com/watch?v=key3xAEOpLI

Fatherhood During the COVID-19 Pandemic (webinar)
https://www.youtube.com/watch?v=7xNOKBgm8Ik&t

Fatherhood Institute, www.fatherhoodinstitute.org

Fathers in advertising. An analysis of stereotypes at work, https://www.orse.org/fich-
ier/2441



https://ksiazki.wp.pl/patyra-z-tvp-rozlicza-swoj-romans-i-innych-ludzi-rodza-sie-slabe-jednostki-leniwe-napasione-6916655266618240a
https://ksiazki.wp.pl/patyra-z-tvp-rozlicza-swoj-romans-i-innych-ludzi-rodza-sie-slabe-jednostki-leniwe-napasione-6916655266618240a
https://www.gosc.pl/doc/6375149.Socjolog-Kryzys-ojcostwa-Nie-jest-zle-a-idzie-ku-lepszemu
https://www.gosc.pl/doc/6375149.Socjolog-Kryzys-ojcostwa-Nie-jest-zle-a-idzie-ku-lepszemu
https://weekend.gazeta.pl/weekend/7,177333,30006847,jak-chcecie-zajsc-w-ciaze-to-zajdziecie-nie-to-nie-jest.html
https://weekend.gazeta.pl/weekend/7,177333,30006847,jak-chcecie-zajsc-w-ciaze-to-zajdziecie-nie-to-nie-jest.html
https://www.facebook.com/dzielnytata
https://www.facebook.com/groups/DzielnyTataLublin
https://www.researchgate.net/publication/271325428_WIZERUNKI_KOBIET_W_REKLAMIE_TELEWIZYJNEJ_W_POLSCE_Images_of_Women_in_TV_Commercials_in_Poland
https://www.researchgate.net/publication/271325428_WIZERUNKI_KOBIET_W_REKLAMIE_TELEWIZYJNEJ_W_POLSCE_Images_of_Women_in_TV_Commercials_in_Poland
https://www.researchgate.net/publication/271325428_WIZERUNKI_KOBIET_W_REKLAMIE_TELEWIZYJNEJ_W_POLSCE_Images_of_Women_in_TV_Commercials_in_Poland
https://kariera.lidl.pl/dziekujemy-pracownikom
https://deon.pl/blogi/artykuly-blogerow/dzien-ojca-dla-mnie-to-dzien-tyrana-kiedy-ojciec-nie-zasluguje-na-laurke,484622
https://deon.pl/blogi/artykuly-blogerow/dzien-ojca-dla-mnie-to-dzien-tyrana-kiedy-ojciec-nie-zasluguje-na-laurke,484622
http://www.ebay.com/
https://musebycl.io/musings/5-working-mothers-their-lives-advertising-during-covid
https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2018-10/2018_Edelman_Earned_Brand_Executive_Summary_Brochure.pdf
https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2018-10/2018_Edelman_Earned_Brand_Executive_Summary_Brochure.pdf
https://www.youtube.com/watch?v=oL2QnHBrC0Q
https://www.youtube.com/watch?v=oL2QnHBrC0Q
https://www.forbes.com/sites/samanthaettus/2016/06/15/dadvertising/?sh=2a0870c14b01
https://www.forbes.com/sites/samanthaettus/2016/06/15/dadvertising/?sh=2a0870c14b01
https://digitalcommons.lsu.edu/gradschool_theses/736
https://www.facebook.com/extratata
http://www.facebook.com/
http://www.facet.interia.pl/
https://www.youtube.com/watch?v=key3xAE0pLI
https://www.youtube.com/watch?v=7xNOKBqm8lk&t
http://www.fatherhoodinstitute.org/
https://www.orse.org/fichier/2441
https://www.orse.org/fichier/2441

74,

75.

76.

77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

Fathers combatting negative media portrayals, https://universe.byu.edu/2017/06/16/fa-
thers-essential-despite-negative-media-portrayalsl/

Fidzinski M., Jest wsrod 1 proc. ojcow na "urlopie" rodzicielskim. "Poczqtek byt
trudny. Nie spodziewalem sig, ze az tak", https://next.ga-
zeta.pl/next/7,151003,29272224, jest-wsrod-1-proc-ojcow-na-urlopie-rodzicielskim-po-
czatek.html#s=BoxMMtimg1l

Filipiak A., ,,Krzywdzimy mezczyzn stereotypami, ze sq gorszymi rodzicami”. Dlaczego
ojcowie nie chodzq na tacierzynski? https://www.onet.pl/biznes/forbes/ranking-forbes-
women-firma-przyjazna-tacie-na-eta-
cie/5lc16rz,1f375b38?fbclid=IWAR1JEEjjAOK705YGPMD-
FOEB71Pc4nKZ3x3NDO0I61mtVHXcvCBbGgCQrpXQs

For many dads, the COVID pandemic brought new perspectives on fatherhood
https://www.npr.org/2022/06/19/1105442434/dads-work-from-home-covid-pandemic-
new-perspective-fatherhood-children

Gap Taps Nas And His Father, Olu Dara For 2012 Holiday Campaign (VIDEO,
PHOTO), https://www.huffpost.com/entry/nas-olu-dara-gap-holiday-cam-
paign_n_2093815

Global Dad Survey 2020, https://www.suittiestroller.com/s/STS-Dad-Survey-2020_Re-
port.pdf

Goban-Klas T., Mediologia. Nowa krélowa wiedzy? , Kwartalnik Nauk o Mediach”
2015, http://knm.uksw.edu.pl/mediologia-nowa-krolowa-wiedzy/

Goczal B., Wigkszos¢ polskich reklam pokazuje wyidealizowany, w duzej mierze nie-
prawdziwy $wiat matek (opinie), https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/dzien-mamy-
wiekszosc-polskich-reklam-pokazuje-wyidealizowany-perfekcyjny-i-w-duzej-mierze-
nieprawdziwy-swiat-matek-dlaczego

Godzinski B., Wstan od komputera i zarob stowe! TikTok ma Dzikiego Trenera, ktory
kaze dzieciakom "zapierd*lac", https://rozrywka.spidersweb.pl/viralowy-tata-tiktok-co-
ach-praca-wideo-felieton, 10.07.2023.

Gorbaniuk, O., Wykorzystywanie procedury sedziow kompetentnych w naukach spolecz
nych i mozliwosci jej oceny psychometrycznej za pomocq narzedzi dostegpnych w Stati-
stica, https://media.statsoft.pl/pdf/czytelnia/wykorzystywanie_procedury se-
dziow_kompetentnych.pdf

Gorczyca M., Polska krajem samobdjcow, https://www.mp.pl/pacjent/psychiatria/aktu-
alnosci/301032,polska-krajem-samobojcow

Gottschall W.P., Imaging Men, Masculinity and Fatherhood in Magazine Advertising:
Ideological and Hegemonic Constructions of Masculinity and Fatherhood in Magazine
Advertising (1960-2000), 2008, s. 250-267 (praca doktorska), https://repository.li-
brary.carleton.ca/downloads/3b591900k?locale=en

GUS: sredni wiek megzczyzny w momencie zostania ojcem to 33 lata, https://www.ban-
kier.pl/wiadomosc/GUS-sredni-wiek-mezczyzny-w-momencie-urodzenia-dziecka-to-
33-lata-4133606.html

Hanus B., Najwazniejsza miara, o ktorej nie styszeliscie, https://cmoinsider.pl/najwaz-
niejsza-miara-o-ktorej-nie-slyszeliscie/

Happy Father’s Day, Mr Rayos, https://workingnotworking.com/projects/119994-
happy-father-s-day-mr-rayos

243


https://universe.byu.edu/2017/06/16/fathers-essential-despite-negative-media-portrayals1/
https://universe.byu.edu/2017/06/16/fathers-essential-despite-negative-media-portrayals1/
https://next.gazeta.pl/next/7,151003,29272224,jest-wsrod-1-proc-ojcow-na-urlopie-rodzicielskim-poczatek.html#s=BoxMMtImg1
https://next.gazeta.pl/next/7,151003,29272224,jest-wsrod-1-proc-ojcow-na-urlopie-rodzicielskim-poczatek.html#s=BoxMMtImg1
https://next.gazeta.pl/next/7,151003,29272224,jest-wsrod-1-proc-ojcow-na-urlopie-rodzicielskim-poczatek.html#s=BoxMMtImg1
https://www.onet.pl/biznes/forbes/ranking-forbes-women-firma-przyjazna-tacie-na-etacie/5lc16rz,1f375b38?fbclid=IwAR1jEEjjA0K705YGPMDFoEB7lPc4nKZ3x3ND0I61mtVHXcvCBbGgCQrpXQs
https://www.onet.pl/biznes/forbes/ranking-forbes-women-firma-przyjazna-tacie-na-etacie/5lc16rz,1f375b38?fbclid=IwAR1jEEjjA0K705YGPMDFoEB7lPc4nKZ3x3ND0I61mtVHXcvCBbGgCQrpXQs
https://www.onet.pl/biznes/forbes/ranking-forbes-women-firma-przyjazna-tacie-na-etacie/5lc16rz,1f375b38?fbclid=IwAR1jEEjjA0K705YGPMDFoEB7lPc4nKZ3x3ND0I61mtVHXcvCBbGgCQrpXQs
https://www.onet.pl/biznes/forbes/ranking-forbes-women-firma-przyjazna-tacie-na-etacie/5lc16rz,1f375b38?fbclid=IwAR1jEEjjA0K705YGPMDFoEB7lPc4nKZ3x3ND0I61mtVHXcvCBbGgCQrpXQs
https://www.npr.org/2022/06/19/1105442434/dads-work-from-home-covid-pandemic-new-perspective-fatherhood-children
https://www.npr.org/2022/06/19/1105442434/dads-work-from-home-covid-pandemic-new-perspective-fatherhood-children
https://www.huffpost.com/entry/nas-olu-dara-gap-holiday-campaign_n_2093815
https://www.huffpost.com/entry/nas-olu-dara-gap-holiday-campaign_n_2093815
https://www.suittiestroller.com/s/STS-Dad-Survey-2020_Report.pdf
https://www.suittiestroller.com/s/STS-Dad-Survey-2020_Report.pdf
http://knm.uksw.edu.pl/mediologia-nowa-krolowa-wiedzy/
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/dzien-mamy-wiekszosc-polskich-reklam-pokazuje-wyidealizowany-perfekcyjny-i-w-duzej-mierze-nieprawdziwy-swiat-matek-dlaczego
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/dzien-mamy-wiekszosc-polskich-reklam-pokazuje-wyidealizowany-perfekcyjny-i-w-duzej-mierze-nieprawdziwy-swiat-matek-dlaczego
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/dzien-mamy-wiekszosc-polskich-reklam-pokazuje-wyidealizowany-perfekcyjny-i-w-duzej-mierze-nieprawdziwy-swiat-matek-dlaczego
https://rozrywka.spidersweb.pl/viralowy-tata-tiktok-coach-praca-wideo-felieton
https://rozrywka.spidersweb.pl/viralowy-tata-tiktok-coach-praca-wideo-felieton
https://media.statsoft.pl/pdf/czytelnia/wykorzystywanie_procedury_sedziow_kompetentnych.pdf
https://media.statsoft.pl/pdf/czytelnia/wykorzystywanie_procedury_sedziow_kompetentnych.pdf
https://www.mp.pl/pacjent/psychiatria/aktualnosci/301032,polska-krajem-samobojcow
https://www.mp.pl/pacjent/psychiatria/aktualnosci/301032,polska-krajem-samobojcow
https://repository.library.carleton.ca/downloads/3b591900k?locale=en
https://repository.library.carleton.ca/downloads/3b591900k?locale=en
https://www.bankier.pl/wiadomosc/GUS-sredni-wiek-mezczyzny-w-momencie-urodzenia-dziecka-to-33-lata-4133606.html
https://www.bankier.pl/wiadomosc/GUS-sredni-wiek-mezczyzny-w-momencie-urodzenia-dziecka-to-33-lata-4133606.html
https://www.bankier.pl/wiadomosc/GUS-sredni-wiek-mezczyzny-w-momencie-urodzenia-dziecka-to-33-lata-4133606.html
https://cmoinsider.pl/najwazniejsza-miara-o-ktorej-nie-slyszeliscie/
https://cmoinsider.pl/najwazniejsza-miara-o-ktorej-nie-slyszeliscie/
https://workingnotworking.com/projects/119994-happy-father-s-day-mr-rayos
https://workingnotworking.com/projects/119994-happy-father-s-day-mr-rayos

89. Heitman S., What Happens in an Internet Minute in 2023: 90 Fascinating Online Stats,
https://localiq.com/blog/what-happens-in-an-internet-minute/

90. Hirose A., Marketing to Gen Z: How to Get It Right in 2023, https://blog.hoot-
suite.com/marketing-to-gen-z/

91. Hoad-Reddick K., Pitching the Feminist Voice: A Critique of Contemporary Consumer
Feminism, (2017), Electronic Thesis and Dissertation Repository, 5093,
https://ir.lib.uwo.ca/etd/5093

92. How agencies are using Al to innovate for clients and work faster, https://digi-
day.com/marketing/how-agencies-are-using-ai-to-innovate-for-clients-and-work-faster/

93. How Tesla Is Using Artificial Intelligence to Create The Autonomous Cars Of The Fu-
ture, https://bernardmarr.com/how-tesla-is-using-artificial-intelligence-to-create-the-
autonomous-cars-of-the-future/

94. Inman P., How many ads do you see in a day?, https://75media.co.uk/blog/how-many-
ads-seen-one-day/

95. INK Bank — Oko — Starsza pani - https://www.youtube.com/wa-
tch?v=EDbXOycXDyg&t=35s

96. IPW, https://www.fundacjaipw.org/mezczyzni

97. Jakich ojcow wychowujg media?, https://www.youtube.com/watch?v=4sfGP1f4egQ

98. Jak poradzic sobie z coming outem naszego dziecka? | Piotr Jacon | ,, Tato, no wez”,
https://zloteprzeboje.pl/podcast/jak-poradzic-sobie-z-coming-outem-naszego-dziecka-
piotr-jacon-tato-no-wez/42543

99. Jankowska M., Rola ojca w wychowaniu dziecka, s. 7, https://www.stowarzyszeniefide-
setratio.pl/Presentations0/ojciec.pdf

100. Jan Pawet 11, Adhortacja Apostolska Ojca Swietego Jana Pawla II o zadaniach ro-
dziny chrzescijanskiej w swiecie wspotczesnym ,, Familiaris consortio”, https://www.va-
tican.va/content/john-paul-ii/pl/apost_exhortations/documents/hf_jp-
ii_exh_19811122 familiaris-consortio.html

101. Jardine A., These sweet ads about fatherhood during the pandemic encourage dads
to be involved in their kids' lives https://adage.com/creativity/work/ad-council-dadica-
tion/2282991

102. Jemioto D., Ojcowie w reklamach to chorowite ciamajdy? Jak marketing projektuje
wizerunek mezczyzny?, https://nowymarketing.pl/a/33716,0jcowie-w-reklamach-to-cho-
rowite-ciamajdy-jak-marketing-projektuje-wizerunek-mezczyzny

103. Jestem Tata, https://www.facebook.com/JestemTata
104. Jestem tatq - Sekcja DIY https://www.facebook.com/groups/356033618216381

105. Jozefiak B., Nie tylko meskie kregi. O nowych wzorcach meskosci, https://audy-
cje.tokfm.pl/podcast/131824,Nie-tylko-meskie-kregi-O-nowych-wzorcach-meskosci

106. JSTOR, https://www.jstor.org/action/doBasicSearch?Query=fatherhood

107. Kaminski R., Tata, https://ww w.youtube.com/watch?v=SyODVdym-Dw

108. Karst-Adamczyk M., Przez lata kultura mowita ojcom, ze ich rolg jest zarabiac na
dzieci, a nie je przytulaé. Ale to sie zmienia, https://www.wysokieobcasy.pl/wysokie-
obcasy/7,100865,25594783,feminizm-jest-dla-wszystkich-i-wszystkim-sluzy-dzieki-
niemu.html?disableRedirects=true

244


https://localiq.com/blog/what-happens-in-an-internet-minute/
https://blog.hootsuite.com/marketing-to-gen-z/
https://blog.hootsuite.com/marketing-to-gen-z/
https://ir.lib.uwo.ca/etd/5093
https://digiday.com/marketing/how-agencies-are-using-ai-to-innovate-for-clients-and-work-faster/
https://digiday.com/marketing/how-agencies-are-using-ai-to-innovate-for-clients-and-work-faster/
https://bernardmarr.com/how-tesla-is-using-artificial-intelligence-to-create-the-autonomous-cars-of-the-future/
https://bernardmarr.com/how-tesla-is-using-artificial-intelligence-to-create-the-autonomous-cars-of-the-future/
https://75media.co.uk/blog/how-many-ads-seen-one-day/
https://75media.co.uk/blog/how-many-ads-seen-one-day/
https://www.youtube.com/watch?v=EDbXOycXDyg&t=35s
https://www.youtube.com/watch?v=EDbXOycXDyg&t=35s
https://www.fundacjaipw.org/mezczyzni
https://www.youtube.com/watch?v=4sfGP1f4egQ
https://zloteprzeboje.pl/podcast/jak-poradzic-sobie-z-coming-outem-naszego-dziecka-piotr-jacon-tato-no-wez/42543
https://zloteprzeboje.pl/podcast/jak-poradzic-sobie-z-coming-outem-naszego-dziecka-piotr-jacon-tato-no-wez/42543
https://www.stowarzyszeniefidesetratio.pl/Presentations0/ojciec.pdf
https://www.stowarzyszeniefidesetratio.pl/Presentations0/ojciec.pdf
https://www.vatican.va/content/john-paul-ii/pl/apost_exhortations/documents/hf_jp-ii_exh_19811122_familiaris-consortio.html
https://www.vatican.va/content/john-paul-ii/pl/apost_exhortations/documents/hf_jp-ii_exh_19811122_familiaris-consortio.html
https://www.vatican.va/content/john-paul-ii/pl/apost_exhortations/documents/hf_jp-ii_exh_19811122_familiaris-consortio.html
https://adage.com/creativity/work/ad-council-dadication/2282991
https://adage.com/creativity/work/ad-council-dadication/2282991
https://nowymarketing.pl/a/33716,ojcowie-w-reklamach-to-chorowite-ciamajdy-jak-marketing-projektuje-wizerunek-mezczyzny
https://nowymarketing.pl/a/33716,ojcowie-w-reklamach-to-chorowite-ciamajdy-jak-marketing-projektuje-wizerunek-mezczyzny
https://www.facebook.com/JestemTata
https://www.facebook.com/groups/356033618216381
https://audycje.tokfm.pl/podcast/131824,Nie-tylko-meskie-kregi-O-nowych-wzorcach-meskosci
https://audycje.tokfm.pl/podcast/131824,Nie-tylko-meskie-kregi-O-nowych-wzorcach-meskosci
https://www.jstor.org/action/doBasicSearch?Query=fatherhood
https://www.wysokieobcasy.pl/wysokie-obcasy/7,100865,25594783,feminizm-jest-dla-wszystkich-i-wszystkim-sluzy-dzieki-niemu.html?disableRedirects=true
https://www.wysokieobcasy.pl/wysokie-obcasy/7,100865,25594783,feminizm-jest-dla-wszystkich-i-wszystkim-sluzy-dzieki-niemu.html?disableRedirects=true
https://www.wysokieobcasy.pl/wysokie-obcasy/7,100865,25594783,feminizm-jest-dla-wszystkich-i-wszystkim-sluzy-dzieki-niemu.html?disableRedirects=true

109. Kietczewska A., Kukotowicz P., Wincewicz A., Praca a dom. Wyzwania dla rodzi-
cow i ich konsekwencje, PIE, Warszawa 2022, s. 4, https://pie.net.pl/wp-content/uplo-
ads/2022/12/Praca-a-dom.pdf

110. Kinder Chocolate, https://www.youtube.com/watch?v=Kz0wW4dN8h8&t=35s

111. Klawy tata, https://www.facebook.com/Klawytata

112.  Krzysztof Skérzyhski rozmawia ze znanymi ojcami o tacierzyistwie w ksigzce "Swiat
na gtowie", https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/krzysztof-skorzynski-rozmawia-ze-
znanymi-ojcami-o-tacierzynstwie-w-ksiazce-swiat-na-glowie

113. Ksigdz gra w gre: The Last of Us [01] Co zrobi¢ kiedy zycie sig wali?
https://www.youtube.com/watch?v=D5_wfIDtWx8

114. Kubiak D., Reklama — symboliczny obraz kultury Przyklady spotow promujgcych fe-
stiwale teatralne, 2014, s. 43 https://dspace.uni.lodz.pl/xmlui/bitstream/han-
dle/11089/27281/43-56%20Daria%20Kubiak Reklama.pdf?sequence=4&isAllowed=y

115. Kubiczek P., Femvertising - Wykorzystanie motywow feministycznych we wspoicze-
snej reklamie (2016), https://ruj.uj.edu.pl/xmlui/handle/item/211596

116. Kuznik D., Zdaje sobie sprawe z naszego cierpienia, ale jest na to obojetny. Despota
potrafi zniszczyé Zycie, https://natemat.pl/454750,0to-czlowiek-ktory-zawsze-musi-
miec-racje-jak-zyc-z-despota

117. Lepszy tata, https://www.facebook.com/groups/LepszyTata

118. Les$niak G.J., Matka Polka pracujgca i jej wyzwania - opinie rodzicow. Badanie,
https://www.prawo.pl/kadry/kp-jak-rodzice-oceniaja-najnowsze-zmiany-prorodziciel-
skie,520250.html

119. Linkedin, Linkedin.com/in/wierzbinski/
120. List do Mikotaja, https://www.youtube.com/watch?v=kCdfPy28RpE

121. Maziuk A., Zasady meskich kregow, https://zwierciadlo.pl/psychologia/293498,1,za-
sady-meskich-kregow.read

122. McDonalds - Happy Father’s Day TV Commercial 2016,
https://www.youtube.com/watch?v=hYPizdAlJx4

123. McQueeney K., Huggies forced to pull 'insulting’ ads after fathers complained it
made them sound useless https://www.dailymail.co.uk/news/article-2115926/Huqggies-
forced-pull-insulting-ads-fathers-complained-sound-useless.html

124. Mediapanel, serwisy spotecznosciowe, https://www.gemius.pl/fi-
les/pressroom/06.23 spolecznosci.jpg

125. Melosik Z., Mass media, tozsamosé i rekonstrukcje kultury wspélczesnej, s. 32-33,
https://repozytorium.amu.edu.pl/server/api/core/bitstreams/fc7ff5db-4e14-477a-b625-
8c1cf00e06d2/content

126. Misja: TATA! Cytaty o tacie i byciu ojcem nie tylko na Dzien Ojca, https://ro-
snijwsile.pl/misja-tata-najlepsze-cytaty-o-tacie-byciu-ojcem-ojcostwie-nie-tylko-na-
dzien-ojca/

127. Morganelli M., How new fathers respond to ,,dadvertising”,
https://www.jou.ufl.edu/insights/how-new-fathers-respond-to-dadvertising/

128. Moy Ariel, https://www.youtube.com/watch?v=u8jZorQr_kw&t=26s

129. My Dad | Hersheys, https://www.youtube.com/watch?v=ha7Bede9tt4

245


https://pie.net.pl/wp-content/uploads/2022/12/Praca-a-dom.pdf
https://pie.net.pl/wp-content/uploads/2022/12/Praca-a-dom.pdf
https://www.youtube.com/watch?v=Kz0wW4dN8h8&t=35s
https://www.facebook.com/Klawytata
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/krzysztof-skorzynski-rozmawia-ze-znanymi-ojcami-o-tacierzynstwie-w-ksiazce-swiat-na-glowie
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/krzysztof-skorzynski-rozmawia-ze-znanymi-ojcami-o-tacierzynstwie-w-ksiazce-swiat-na-glowie
https://www.youtube.com/watch?v=D5_wfIDtWx8
https://dspace.uni.lodz.pl/xmlui/bitstream/handle/11089/27281/43-56%20Daria%20Kubiak_Reklama.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://dspace.uni.lodz.pl/xmlui/bitstream/handle/11089/27281/43-56%20Daria%20Kubiak_Reklama.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://ruj.uj.edu.pl/xmlui/handle/item/211596
https://natemat.pl/454750,oto-czlowiek-ktory-zawsze-musi-miec-racje-jak-zyc-z-despota
https://natemat.pl/454750,oto-czlowiek-ktory-zawsze-musi-miec-racje-jak-zyc-z-despota
https://www.facebook.com/groups/LepszyTata
https://www.prawo.pl/kadry/kp-jak-rodzice-oceniaja-najnowsze-zmiany-prorodzicielskie,520250.html
https://www.prawo.pl/kadry/kp-jak-rodzice-oceniaja-najnowsze-zmiany-prorodzicielskie,520250.html
https://www.linkedin.com/in/wierzbinski/
https://www.youtube.com/watch?v=kCdfPy28RpE
https://zwierciadlo.pl/psychologia/293498,1,zasady-meskich-kregow.read
https://zwierciadlo.pl/psychologia/293498,1,zasady-meskich-kregow.read
https://www.youtube.com/watch?v=hYPizdAIJx4
https://www.dailymail.co.uk/news/article-2115926/Huggies-forced-pull-insulting-ads-fathers-complained-sound-useless.html
https://www.dailymail.co.uk/news/article-2115926/Huggies-forced-pull-insulting-ads-fathers-complained-sound-useless.html
https://www.gemius.pl/files/pressroom/06.23_spolecznosci.jpg
https://www.gemius.pl/files/pressroom/06.23_spolecznosci.jpg
https://repozytorium.amu.edu.pl/server/api/core/bitstreams/fc7ff5db-4e14-477a-b625-8c1cf00e06d2/content
https://repozytorium.amu.edu.pl/server/api/core/bitstreams/fc7ff5db-4e14-477a-b625-8c1cf00e06d2/content
https://rosnijwsile.pl/misja-tata-najlepsze-cytaty-o-tacie-byciu-ojcem-ojcostwie-nie-tylko-na-dzien-ojca/
https://rosnijwsile.pl/misja-tata-najlepsze-cytaty-o-tacie-byciu-ojcem-ojcostwie-nie-tylko-na-dzien-ojca/
https://rosnijwsile.pl/misja-tata-najlepsze-cytaty-o-tacie-byciu-ojcem-ojcostwie-nie-tylko-na-dzien-ojca/
https://www.jou.ufl.edu/insights/how-new-fathers-respond-to-dadvertising/
https://www.youtube.com/watch?v=u8jZorQr_kw&t=26s
https://www.youtube.com/watch?v=ha7Bede9tt4

246

130. Na Dzien Ojca, https://nck.pl/projekty-kulturalne/projekty/ojczysty-dodaj-do-ulubio-
nych/ciekawostki-jezykowe/NA DZIEN OJCAcltt,N

131.  Najlepszy zawdd swiata, https://www.youtube.com/watch?v=nyfoMf jZjU

132. Najwazniejsza miara, o ktorej nie styszeliscie, https://cmoinsider.pl/najwazniejsza-
miara-o-ktorej-nie-slyszeliscie/

133. Nasivin. Man-flu, https://vimeo.com/227055945

134. New Research from ViSenze Finds 62 Percent of Generation Z and Millennial Con-
sumers Want Visual Search Capabilities, More Than Any Other New Technology,
https://www.businesswire.com/news/home/20180829005092/en/New-Research-from-
ViSenze-Finds-62-Percent-of-Generation-Z-and-Millennial-Consumers-Want-Visual-
Search-Capabilities-More-Than-Any-Other-New-Technology

135. , No i super, ze nie macie czasu na zakupy” — nowa kampania Zabki Jush na pierw-
szy rok dziatalnosci, https://nowymarketing.pl/a/39907,no-i-super-ze-nie-macie-czasu-
na-zakupy-nowa-kampania-zabki-jush-na-pierwszy-rok-dzialalnosci

136. Nosowy sqd - NASIVIN skro¢ katar o 2 dni,
https://www.youtube.com/watch?v=TTsC6LZZyGY

137. Ojciec dyrektor, https://www.instagram.com/ojciec.dyrektor_/
138.  Ojciec i corka, https://www.facebook.com/groups/3399255033477331/

139. Ojciec Wielodzietny, https://www.facebook.com/OjciecWielodzietny

140. Ojciec w koronie. Czyli o postpandemicznej roli fathersow w domu, w pracy i rekla-
mie, https://www.slideshare.net/radek.wierzbinski/ojciec-w-koronie-prezentacja-na-fo-
rum-iab-2021

141.  "Ojcowie to nie tylko chlebodawcy". 23 czerwca przypada Dzien Ojca, https://dorze-
czy.pl/religia/316315/23-czerwca-miedzynarodowy-dzien-ojca.html

142.  Oreo rusza z kampaniq z okazji Dnia Ojca i zaprasza do kina, https://nowymarke-
ting.pl/a/38307,0reo-rusza-z-kampania-z-okazji-dnia-ojca-i-zaprasza-do-kina

143.  Oreo z kampanig na Dzien Ojca (wideo), https://marketingprzyka-
wie.pl/espresso/oreo-z-kampania-na-dzien-ojca-wideo/

144.  Oreo zacheca do wspodlnego celebrowania Dnia Ojcal,
https://poradnikhandlowca.com.pl/artykuly/oreo-zacheca-do-wspolnego-celebrowania-

dnia-ojca/
145. Pandemic could lead to profound shift in parenting roles, say experts,

https://www.thequardian.com/lifeandstyle/2020/nov/19/pandemic-could-lead-to-most-
profound-shift-in-parenting-roles-since-wwii-say-experts-coronavirus

146. Pantene: #Daddo, https://www.warc.com/content/article/cannes/pantene-daddo/en-
gb/111509

147. Pasquarelli A., How brands can reach moms during COVID-19 https://ad-
age.com/article/brand-playbook/how-brands-can-reach-moms-during-covid-19/2253686

148. Petech J., Plec¢ reklamy - czyli o odbiorze reklam przez kobiety i mezczyzn, https://no-
wymarketing.pl/a/11533,plec-reklamy-czyli-o-odbiorze-reklam-przez-kobiety-i-mez-

Cczyzn

149. Peters J., The 13 Kinds of Pandemic Ads, https://slate.com/business/2020/05/corona-
virus-ads-tv-commercials.html



https://nck.pl/projekty-kulturalne/projekty/ojczysty-dodaj-do-ulubionych/ciekawostki-jezykowe/NA_DZIEN_OJCA,cltt,N
https://nck.pl/projekty-kulturalne/projekty/ojczysty-dodaj-do-ulubionych/ciekawostki-jezykowe/NA_DZIEN_OJCA,cltt,N
https://www.youtube.com/watch?v=nyf9Mf_jZjU
https://cmoinsider.pl/najwazniejsza-miara-o-ktorej-nie-slyszeliscie/
https://cmoinsider.pl/najwazniejsza-miara-o-ktorej-nie-slyszeliscie/
https://vimeo.com/227055945
https://www.businesswire.com/news/home/20180829005092/en/New-Research-from-ViSenze-Finds-62-Percent-of-Generation-Z-and-Millennial-Consumers-Want-Visual-Search-Capabilities-More-Than-Any-Other-New-Technology
https://www.businesswire.com/news/home/20180829005092/en/New-Research-from-ViSenze-Finds-62-Percent-of-Generation-Z-and-Millennial-Consumers-Want-Visual-Search-Capabilities-More-Than-Any-Other-New-Technology
https://www.businesswire.com/news/home/20180829005092/en/New-Research-from-ViSenze-Finds-62-Percent-of-Generation-Z-and-Millennial-Consumers-Want-Visual-Search-Capabilities-More-Than-Any-Other-New-Technology
https://nowymarketing.pl/a/39907,no-i-super-ze-nie-macie-czasu-na-zakupy-nowa-kampania-zabki-jush-na-pierwszy-rok-dzialalnosci
https://nowymarketing.pl/a/39907,no-i-super-ze-nie-macie-czasu-na-zakupy-nowa-kampania-zabki-jush-na-pierwszy-rok-dzialalnosci
https://www.youtube.com/watch?v=TTsC6LZZyGY
https://www.instagram.com/ojciec.dyrektor_/
https://www.facebook.com/groups/3399255033477331/
https://www.facebook.com/OjciecWielodzietny
https://www.slideshare.net/radek.wierzbinski/ojciec-w-koronie-prezentacja-na-forum-iab-2021
https://www.slideshare.net/radek.wierzbinski/ojciec-w-koronie-prezentacja-na-forum-iab-2021
https://dorzeczy.pl/religia/316315/23-czerwca-miedzynarodowy-dzien-ojca.html
https://dorzeczy.pl/religia/316315/23-czerwca-miedzynarodowy-dzien-ojca.html
https://nowymarketing.pl/a/38307,oreo-rusza-z-kampania-z-okazji-dnia-ojca-i-zaprasza-do-kina
https://nowymarketing.pl/a/38307,oreo-rusza-z-kampania-z-okazji-dnia-ojca-i-zaprasza-do-kina
https://marketingprzykawie.pl/espresso/oreo-z-kampania-na-dzien-ojca-wideo/
https://marketingprzykawie.pl/espresso/oreo-z-kampania-na-dzien-ojca-wideo/
https://poradnikhandlowca.com.pl/artykuly/oreo-zacheca-do-wspolnego-celebrowania-dnia-ojca/
https://poradnikhandlowca.com.pl/artykuly/oreo-zacheca-do-wspolnego-celebrowania-dnia-ojca/
https://www.theguardian.com/lifeandstyle/2020/nov/19/pandemic-could-lead-to-most-profound-shift-in-parenting-roles-since-wwii-say-experts-coronavirus
https://www.theguardian.com/lifeandstyle/2020/nov/19/pandemic-could-lead-to-most-profound-shift-in-parenting-roles-since-wwii-say-experts-coronavirus
https://www.warc.com/content/article/cannes/pantene-daddo/en-gb/111509
https://www.warc.com/content/article/cannes/pantene-daddo/en-gb/111509
https://adage.com/article/brand-playbook/how-brands-can-reach-moms-during-covid-19/2253686
https://adage.com/article/brand-playbook/how-brands-can-reach-moms-during-covid-19/2253686
https://nowymarketing.pl/a/11533,plec-reklamy-czyli-o-odbiorze-reklam-przez-kobiety-i-mezczyzn
https://nowymarketing.pl/a/11533,plec-reklamy-czyli-o-odbiorze-reklam-przez-kobiety-i-mezczyzn
https://nowymarketing.pl/a/11533,plec-reklamy-czyli-o-odbiorze-reklam-przez-kobiety-i-mezczyzn
https://slate.com/business/2020/05/coronavirus-ads-tv-commercials.html
https://slate.com/business/2020/05/coronavirus-ads-tv-commercials.html

150. Pilip L., Emocje przysztych ojcow. Sq tacy, ktorzy giownie martwiq sie o siebie,
https://www.newsweek.pl/psychologia/emocje-przyszlych-ojcow-sa-tacy-ktorzy-glow-
nie-martwia-sie-o-siebie/m9w2t3h

151. Pluta E., Tradycyjna rodzina si¢ skoniczyta”. A jaka jest wspotczesna i co jg czeka w
przysztosci?, https://www.newsweek.pl/psychologia/wspolczesna-polska-rodzina-czy-
istnieje-wzorcowy-model-rodziny/tljvygp

152. Pokolenie X, Y, Z, baby boomers - jak ich rekrutowac? https://www.linke-
din.com/pulse/pokolenie-x-y-z-baby-boomers-jak-ich-rekrutowa%C4%87-anna-sy-
kut/?originalSubdomain=pl

153.  Polsat od przyszlego roku poszerzy grupe rozliczeniowq z 16—49 na 16-59,
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/telewizja-polsat-grupa-docelowa-16-59-koniec-
16-49

154. Polski tata. Model w budowie, https://kulturaliberalna.pl/2013/12/24/tt-tata/#1

155.  Powrdt taty. Polskie ojcostwo: pelen etat czy praca dorywcza? https://me-
dia.nn.pl/61309-powrot-taty-polskie-ojcostwo-pelen-etat-czy-praca-dorywcza

156. Prawdopodobnie najlepsza reklama ojcostwa, https://www.blogoj-
ciec.pl/dzieci/prawdopodobnie-najlepsza-reklama-ojcostwa/

157. Preston E., The riddle of how humans evolved to have fathers,
https://www.bbc.com/future/article/20210625-the-riddle-of-how-humans-evolved-to-
have-fathers

158. Probiotyk - Acidolac Junior - Suplement diety - Smaczne Misio-tabletki dla dzieci,
https://www.youtube.com/watch?v=kcJ5Ttpdpl4

159.  Publicis Groupe w aplikacji Marcel polgczy swoich pracownikow i klientow z catego
Swiata, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/publicis-groupe-w-aplikacji-marcel-po-
laczy-swoich-pracownikow-i-klientow-z-calego-swiata

160. Publikacja Facet na 100 pro, https://sharethecare.pl/publikacja-facet-na-100-pro/

161. Pyz A., M jak mitosé, odcinek 1722: Basia przez ojca tyrana w tajemnicy przed
Pawtem i Frankq zamieszka z Jaskiem — ZDJECIA, https://superseriale.se.pl/m-jak-mi-
losc/m-jak-milosc-odcinek-1722-basia-przez-ojca-tyrana-w-tajemnicy-przed-pawlem-i-
franka-zamieszka-z-jaskiem-zdjecia-aa-zQvY-JN6S-ou8w.html

162. Ralph Kaminski o utworze "Tata": nigdy si¢ tak NIE STRESOWALEM!,
https://www.youtube.com/watch?v=0-1SqrplbUY

163. Rapcewicz M., Ojciec Polak AD 2022: Patriarchalny twardziel czy czuly opiekun?,
https://pl.aleteia.org/2022/10/03/ojciec-polak-ad-2022-patriarchalny-twardziel-czy-

czuly-opiekun/

164. Reklama IBUM Forte zawiesina dla dzieci - Znika gorgczka i bol ponury. USZY DO
GORY!, https://www.youtube.com/watch?v=1RAwzwa7HJU

165. Researchers teaching robots to write a stage play in Czech Republic,
https://www.upi.com/Odd News/2020/08/04/Researchers-teaching-robots-to-write-a-
stage-play-in-Czech-Republic/3281596569196/

166. Robson D., Tkumen: How Japan’s ‘hunky dads’ are changing parenting,
https://www.bbc.com/future/article/20181127-ikumen-how-japans-hunky-dads-are-
changing-parenting

167. Rodzice, Rossne!, https://www.facebook.com/groups/RodziceRossne/

247


https://www.newsweek.pl/psychologia/emocje-przyszlych-ojcow-sa-tacy-ktorzy-glownie-martwia-sie-o-siebie/m9w2t3h
https://www.newsweek.pl/psychologia/emocje-przyszlych-ojcow-sa-tacy-ktorzy-glownie-martwia-sie-o-siebie/m9w2t3h
https://www.newsweek.pl/psychologia/wspolczesna-polska-rodzina-czy-istnieje-wzorcowy-model-rodziny/tljvygp
https://www.newsweek.pl/psychologia/wspolczesna-polska-rodzina-czy-istnieje-wzorcowy-model-rodziny/tljvygp
https://www.linkedin.com/pulse/pokolenie-x-y-z-baby-boomers-jak-ich-rekrutowa%C4%87-anna-sykut/?originalSubdomain=pl
https://www.linkedin.com/pulse/pokolenie-x-y-z-baby-boomers-jak-ich-rekrutowa%C4%87-anna-sykut/?originalSubdomain=pl
https://www.linkedin.com/pulse/pokolenie-x-y-z-baby-boomers-jak-ich-rekrutowa%C4%87-anna-sykut/?originalSubdomain=pl
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/telewizja-polsat-grupa-docelowa-16-59-koniec-16-49
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/telewizja-polsat-grupa-docelowa-16-59-koniec-16-49
https://kulturaliberalna.pl/2013/12/24/tt-tata/#1
https://media.nn.pl/61309-powrot-taty-polskie-ojcostwo-pelen-etat-czy-praca-dorywcza
https://media.nn.pl/61309-powrot-taty-polskie-ojcostwo-pelen-etat-czy-praca-dorywcza
https://www.blogojciec.pl/dzieci/prawdopodobnie-najlepsza-reklama-ojcostwa/
https://www.blogojciec.pl/dzieci/prawdopodobnie-najlepsza-reklama-ojcostwa/
https://www.bbc.com/future/article/20210625-the-riddle-of-how-humans-evolved-to-have-fathers
https://www.bbc.com/future/article/20210625-the-riddle-of-how-humans-evolved-to-have-fathers
https://www.youtube.com/watch?v=kcJ5TtpdpI4
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/publicis-groupe-w-aplikacji-marcel-polaczy-swoich-pracownikow-i-klientow-z-calego-swiata
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/publicis-groupe-w-aplikacji-marcel-polaczy-swoich-pracownikow-i-klientow-z-calego-swiata
https://sharethecare.pl/publikacja-facet-na-100-pro/
https://superseriale.se.pl/m-jak-milosc/m-jak-milosc-odcinek-1722-basia-przez-ojca-tyrana-w-tajemnicy-przed-pawlem-i-franka-zamieszka-z-jaskiem-zdjecia-aa-zQvY-JN6S-ou8w.html
https://superseriale.se.pl/m-jak-milosc/m-jak-milosc-odcinek-1722-basia-przez-ojca-tyrana-w-tajemnicy-przed-pawlem-i-franka-zamieszka-z-jaskiem-zdjecia-aa-zQvY-JN6S-ou8w.html
https://superseriale.se.pl/m-jak-milosc/m-jak-milosc-odcinek-1722-basia-przez-ojca-tyrana-w-tajemnicy-przed-pawlem-i-franka-zamieszka-z-jaskiem-zdjecia-aa-zQvY-JN6S-ou8w.html
https://www.youtube.com/watch?v=0-1Sqrp1bUY
https://pl.aleteia.org/2022/10/03/ojciec-polak-ad-2022-patriarchalny-twardziel-czy-czuly-opiekun/
https://pl.aleteia.org/2022/10/03/ojciec-polak-ad-2022-patriarchalny-twardziel-czy-czuly-opiekun/
https://www.youtube.com/watch?v=1RAwzwa7HJU
https://www.upi.com/Odd_News/2020/08/04/Researchers-teaching-robots-to-write-a-stage-play-in-Czech-Republic/3281596569196/
https://www.upi.com/Odd_News/2020/08/04/Researchers-teaching-robots-to-write-a-stage-play-in-Czech-Republic/3281596569196/
https://www.bbc.com/future/article/20181127-ikumen-how-japans-hunky-dads-are-changing-parenting
https://www.bbc.com/future/article/20181127-ikumen-how-japans-hunky-dads-are-changing-parenting
https://www.facebook.com/groups/RodziceRossne/

248

168. Rogalska K., ,, Wole zatowaé, ze nie mam dzieci". Coraz wigcej mezczyzn decyduje
sie na wazektomie, https://www.newsweek.pl/polska/spoleczenstwo/wazektomia-coraz-
wiecej-mezczyzn-decyduje-sie-na-ten-zabieg/pdwnfd9

169. Romanowska D., Dzier ojca. Ojcostwo jest zdrowe, ale zyskujq tez dzieci, ktorymi
ojcowie chetnie sig zajmujq, https://www.newsweek.pl/zdrowie-i-nauka/nauka/dzien-
ojca-dlaczego-warto-byc-tata/yprgwss

170. Shares of working parents who report difficulty handling child care responsibilities
have changed little since 2020, https://www.pewresearch.org/fact-
tank/2022/02/23/many-working-parents-with-young-children-say-finding-backup-care-
would-be-very-difficult/ft_2022-02-23 childcare_01/

171. Sherwood I., From hapless to hero: The changing face of dads in advertising,
https://www.campaignlive.com/article/hapless-hero-changing-face-dads-advertis-

ing/1401797
172. Shutterstock, www.shutterstock.com

173. Sikorska J., "Tatuskowie" nagle przerwani przez Polsat! Widzowie nie kryjg swojego
oburzenia. Co z kontynuacjg?, https://telemagazyn.pl/tatuskowie-nagle-przerwani-
przez-polsat-widzowie-nie-kryja-swojego-oburzenia-co-z-kontynuacja/ar/c13-16348689

174.  Stownik jezyka polskiego, PWN, https://sjp.pwn.pl/slowniki/kuwada.html

175. Snoad L., Fathers the central figure in family brand campaigns, https://www.mar-
ketingweek.com/fathers-the-central-figure-in-family-brand-campaigns/

176. Spot Red Bulla o dzieciach z przyjacielem meza narusza normy etyczne,
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/reklama-red-bull-narusza-normy-etyczne-zaplo-
dnienie-zona-przyjaciela

177. Startuje kampania Oreo z okazji Dnia Ojca — marka zaprasza do kina!,
https://parenting.pl/startuje-kampania-oreo-z-okazji-dnia-ojca-marka-zaprasza-do-kina

178.  State of the World’s Fathers 2019, https://stateoftheworldsfathers.org/wp-con-
tent/uploads/2019/06/State.of .the .World .s.Fathers.2019.-.Embar-
goed.to .June .5.2019.For .Launch.pdf

179. STATO’22. Raport o ojcostwie, https://tato.net/o-tato-net/stato-22

180. Stato’23, Postawy Polakéw wobec ojcostwa, https://tato.net/_userfiles/uploads/Ra-
port Tato.Net 2023 _POSTAWY_POLAKOW_WOBEC_OJCOSTWA.pdf

181. Stevenson S., The Reign of the Doltish Dad, https://slate.com/culture/2012/03/hug-
gies-diapers-first-its-ad-used-a-doltish-dad-then-came-the-outcry.html

182. Steward R., Disney to ditch dad stereotypes in movies & marketing as it urges other
brands to follow suit, https://www.thedrum.com/news/2017/12/04/disney-ditch-dad-ste-
reotypes-movies-marketing-it-urges-other-brands-follow-suit

183. Strefa taty, https://kobieta.onet.pl/rodzina/strefa-taty

184. Suchytata, https://suchytata.pl/o-mnie/

185. Suchytata, https://www.tiktok.com/@suchytata?lang=pl-PL

186. Szelagowska J., Jak ojciec stat sie targetem dla reklamodawcow i mediow (analiza),
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/jak-ojciec-stal-sie-targetem-dla-reklamodaw-
cow-i-mediow-analiza



https://www.newsweek.pl/polska/spoleczenstwo/wazektomia-coraz-wiecej-mezczyzn-decyduje-sie-na-ten-zabieg/pdwnfd9
https://www.newsweek.pl/polska/spoleczenstwo/wazektomia-coraz-wiecej-mezczyzn-decyduje-sie-na-ten-zabieg/pdwnfd9
https://www.newsweek.pl/zdrowie-i-nauka/nauka/dzien-ojca-dlaczego-warto-byc-tata/yprqwss
https://www.newsweek.pl/zdrowie-i-nauka/nauka/dzien-ojca-dlaczego-warto-byc-tata/yprqwss
https://www.pewresearch.org/fact-tank/2022/02/23/many-working-parents-with-young-children-say-finding-backup-care-would-be-very-difficult/ft_2022-02-23_childcare_01/
https://www.pewresearch.org/fact-tank/2022/02/23/many-working-parents-with-young-children-say-finding-backup-care-would-be-very-difficult/ft_2022-02-23_childcare_01/
https://www.pewresearch.org/fact-tank/2022/02/23/many-working-parents-with-young-children-say-finding-backup-care-would-be-very-difficult/ft_2022-02-23_childcare_01/
https://www.campaignlive.com/article/hapless-hero-changing-face-dads-advertising/1401797
https://www.campaignlive.com/article/hapless-hero-changing-face-dads-advertising/1401797
http://www.shutterstock.com/
https://telemagazyn.pl/tatuskowie-nagle-przerwani-przez-polsat-widzowie-nie-kryja-swojego-oburzenia-co-z-kontynuacja/ar/c13-16348689
https://telemagazyn.pl/tatuskowie-nagle-przerwani-przez-polsat-widzowie-nie-kryja-swojego-oburzenia-co-z-kontynuacja/ar/c13-16348689
https://sjp.pwn.pl/slowniki/kuwada.html
https://www.marketingweek.com/fathers-the-central-figure-in-family-brand-campaigns/
https://www.marketingweek.com/fathers-the-central-figure-in-family-brand-campaigns/
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/reklama-red-bull-narusza-normy-etyczne-zaplodnienie-zona-przyjaciela
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/reklama-red-bull-narusza-normy-etyczne-zaplodnienie-zona-przyjaciela
https://parenting.pl/startuje-kampania-oreo-z-okazji-dnia-ojca-marka-zaprasza-do-kina
https://stateoftheworldsfathers.org/wp-content/uploads/2019/06/State.of_.the_.World_.s.Fathers.2019.-.Embargoed.to_.June_.5.2019.For_.Launch.pdf
https://stateoftheworldsfathers.org/wp-content/uploads/2019/06/State.of_.the_.World_.s.Fathers.2019.-.Embargoed.to_.June_.5.2019.For_.Launch.pdf
https://stateoftheworldsfathers.org/wp-content/uploads/2019/06/State.of_.the_.World_.s.Fathers.2019.-.Embargoed.to_.June_.5.2019.For_.Launch.pdf
https://tato.net/o-tato-net/stato-22
https://tato.net/_userfiles/uploads/Raport_Tato.Net_2023_POSTAWY_POLAKOW_WOBEC_OJCOSTWA.pdf
https://tato.net/_userfiles/uploads/Raport_Tato.Net_2023_POSTAWY_POLAKOW_WOBEC_OJCOSTWA.pdf
https://slate.com/culture/2012/03/huggies-diapers-first-its-ad-used-a-doltish-dad-then-came-the-outcry.html
https://slate.com/culture/2012/03/huggies-diapers-first-its-ad-used-a-doltish-dad-then-came-the-outcry.html
https://www.thedrum.com/news/2017/12/04/disney-ditch-dad-stereotypes-movies-marketing-it-urges-other-brands-follow-suit
https://www.thedrum.com/news/2017/12/04/disney-ditch-dad-stereotypes-movies-marketing-it-urges-other-brands-follow-suit
https://kobieta.onet.pl/rodzina/strefa-taty
https://suchytata.pl/o-mnie/
https://www.tiktok.com/@suchytata?lang=pl-PL
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/jak-ojciec-stal-sie-targetem-dla-reklamodawcow-i-mediow-analiza
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/jak-ojciec-stal-sie-targetem-dla-reklamodawcow-i-mediow-analiza

187. Szkartat H., Ojcowie po prostu nie sq cool i nie pomoze tu nawet Tiktok i stawa,
https://poptown.eu/ojcowie-po-prostu-nie-sa-cool-i-nie-pomoze-tu-nawet-tiktok-i-
slawa/

188. Szperlich-Kosmala M., Rola ojca w potogu, https://dziecisawazne.pl/ojciec-w-po-
logu/
189. Sztyler-Turovsky A., Chiopaki nie placzq. W kazdym razie nie w Polsce i nie "praw-

dziwi mezezyzni”, https://www.newsweek.pl/zdrowie-i-nauka/zdrowie/psychoterapia-
mezczyzn-dlaczego-mezczyzni-unikaja-psychoterapii/rxjjdyw

190.  Smier¢ zidiocialym ojcom, http://geektata.pl/smierc-idiocialym-ojcom/

191. Tata feminista, https://www.instagram.com/tata feminista/

192. Tata Gorszy Rodzic, https://www.facebook.com/TataGorszyRodzic

193. Tata miodego cukrzyka, https://www.instagram.com/tata_mlodego_cukrzyka/

194. Tata na Mazury, https://www.facebook.com/tata.na.Mazury

195.  Tata nie ma sily, https://www.facebook.com/tataniemasily

196. Tata pielegniarz, https://www.instagram.com/tata_pielegniarz/
197. Tata po godzinach, https://www.facebook.com/profile.php?id=100079907514701

198. Tatastomatolog, https://www.facebook.com/tatastomatolog

199. Tatavlogg, https://www.tiktok.com/@tatavliogg
200. Tata Vlogg, https://www.youtube.com/c/TATAVIogg

201. Tata w wielkim miescie, https://www.instagram.com/tata_w_wielkim_miescie/

202. Tato.Net — raport STATO 21 https://www.gov.pl/web/demografia/tato-net-raport-
stato21

203. Ten ojciec z Tiktoka, https://www.tiktok.com/@ten_ojciec_z_tiktoka

204. The many emotions of fatherhood and beyond! #PapaHainNa https://www.you-
tube.com/watch?v=YZrCIVZ39-9&t=79s

205. TikTok, www.tiktok.com

206. Tresciwa.pl, http://www.tresciwa.pl/relacja-z-1-konferencji-o-femvertisingu/

207. Time with Dad, http://www.fatherhoodinstitute.org/time-with-dad/

208. Tylko tata, www.tylkotata.pl

209. Ulman M., Kampanie oparte o trafny insight, https://blog.goldensubma-
rine.com/kampanie-oparte-o-trafny-insight/

210. Vazzano A. i in., Lessons Learned from the COVID-19 Pandemic for Supporting Fa-
thers’ Relationships in Fatherhood Programs, s. 3—4. https://www.acf.hhs.gov/sites/de-
fault/files/documents/opre/opre-charmed-lessons-covid-father-relationships-programs-
brief-feb-2022.pdf

211. Venezio-Preston A.L., Old-timey print ads: The Father’s Day Edition, https://alli-
sonveneziowrites.com/2015/06/collage-fathers-day-textron-reis.jpg

212. Visit the #dadscare hub: our guide to fatherhood, https://www.dove.com/us/en/men-
care/campaigns/paternity-leave/dadscare.html

249


https://poptown.eu/ojcowie-po-prostu-nie-sa-cool-i-nie-pomoze-tu-nawet-tiktok-i-slawa/
https://poptown.eu/ojcowie-po-prostu-nie-sa-cool-i-nie-pomoze-tu-nawet-tiktok-i-slawa/
https://dziecisawazne.pl/ojciec-w-pologu/
https://dziecisawazne.pl/ojciec-w-pologu/
https://www.newsweek.pl/zdrowie-i-nauka/zdrowie/psychoterapia-mezczyzn-dlaczego-mezczyzni-unikaja-psychoterapii/rxjjdyw
https://www.newsweek.pl/zdrowie-i-nauka/zdrowie/psychoterapia-mezczyzn-dlaczego-mezczyzni-unikaja-psychoterapii/rxjjdyw
http://geektata.pl/smierc-idiocialym-ojcom/
https://www.instagram.com/tata_feminista/
https://www.facebook.com/TataGorszyRodzic
https://www.instagram.com/tata_mlodego_cukrzyka/
https://www.facebook.com/tata.na.Mazury
https://www.facebook.com/tataniemasily
https://www.instagram.com/tata_pielegniarz/
https://www.facebook.com/profile.php?id=100079907514701
https://www.facebook.com/tatastomatolog
https://www.tiktok.com/@tatavlogg
https://www.youtube.com/c/TATAVlogg
https://www.instagram.com/tata_w_wielkim_miescie/
https://www.gov.pl/web/demografia/tato-net-raport-stato21
https://www.gov.pl/web/demografia/tato-net-raport-stato21
https://www.tiktok.com/@ten_ojciec_z_tiktoka
https://www.youtube.com/watch?v=YZrClVZ39-g&t=79s
https://www.youtube.com/watch?v=YZrClVZ39-g&t=79s
http://www.tiktok.com/
http://www.tresciwa.pl/relacja-z-1-konferencji-o-femvertisingu/
http://www.fatherhoodinstitute.org/time-with-dad/
http://www.tylkotata.pl/
https://blog.goldensubmarine.com/kampanie-oparte-o-trafny-insight/
https://blog.goldensubmarine.com/kampanie-oparte-o-trafny-insight/
https://www.acf.hhs.gov/sites/default/files/documents/opre/opre-charmed-lessons-covid-father-relationships-programs-brief-feb-2022.pdf
https://www.acf.hhs.gov/sites/default/files/documents/opre/opre-charmed-lessons-covid-father-relationships-programs-brief-feb-2022.pdf
https://www.acf.hhs.gov/sites/default/files/documents/opre/opre-charmed-lessons-covid-father-relationships-programs-brief-feb-2022.pdf
https://allisonveneziowrites.com/2015/06/collage-fathers-day-textron-reis.jpg
https://allisonveneziowrites.com/2015/06/collage-fathers-day-textron-reis.jpg
https://www.dove.com/us/en/men-care/campaigns/paternity-leave/dadscare.html
https://www.dove.com/us/en/men-care/campaigns/paternity-leave/dadscare.html

250

213. Wang S., Empowering women through advertising: a content analysis on ‘femvertis-
ing' campaigns, (2018), Theses. 2318, https://opensiuc.lib.siu.edu/theses/2318

214. WARC, www.warc.com

215. Weissbourd R., Batanova M., Mclntyre J., Torres E., How the Pandemic is Strength-
ening Fathers' Relationships with Their Children, Harvard Graduate School of Educa-
tion, 2020, s. 3, https://mcc.gse.harvard.edu/

216. Whittington T., Inappropriate Daddy/Daughter TikTok Trend Sparks Backlash,
https://whatstrending.com/inappropriate-daddy-daughter-tiktok-trend-sparks-backlash/

217.  Who's your daddy, https://www.instagram.com/__whos_your_daddy /

218. Wiencelewska K., Patchwork mocnymi ni¢mi szyty, https://dziecisawazne.pl/pa-
tchwork-mocnymi-nicmi-szyty-czyli-szczesliwa-przybrana-rodzina/

219. Wienctawska A., Samotni ojcowie Zyjq krocej. Zobacz, dlaczego, https://wspolcze-
snarodzina.pl/samotni-ojcowie-zyja-krocej-zobacz-dlaczego/

220. Wiktor Zborowski: stowo ,, tato” ma wiele znaczen https://kobieta.onet.pl/ro-
dzina/strefa-taty/wiktor-zborowski-slowo-tato-ma-wiele-znaczen/kx0sxrb

221. Williams R., The Decline of Fatherhood and the Male Identity Crisis, https://ray-
williams.ca/the-decline-of-fatherhood-and-male-identity-crisis/

222. Witkowska M., Jaki jest najlepszy wiek, zeby zostac¢ ojcem? Sq najnowsze badania,
https://zdrowie.wprost.pl/doniesienia-naukowe/10758526/jaki-jest-najlepszy-wiek-
zeby-zostac-ojcem-sa-najnowsze-badania.html

223.  Wrtodarczyk J., By¢ tatq. Wyniki badania polskich ojcow, ,,Dziecko krzywdzone.
Teoria, badania, praktyka” 2014, Vol. 13 Nr 3, s. 98, www.dzieckokrzywdzone.fdn.pl

224. Wiodarczyk J., Tata 2022. Raport z badania polskich ojcow, Fundacja Dajemy Dzie-
ciom Site, Warszawa 2022, https://fdds.pl/o-fundacji/co-nowego-w-fundacji/co-mysli-i-
czuje-wspolczesny-ojciec-nowy-raport-fundacji-dajemy-dzieciom-sile.html

225.  Wojciech Szczesny pociesza zaptakanego Liamka po porazce z Francjg! (ZDJECIA),
https://www.pudelek.pl/scena-meczu-wojciech-szczesny-pociesza-zaplakanego-liamka-
po-porazce-z-francja-zdjecia-6841035521653280a

226. W pazdzierniku Jedynka liderem w grupie ogélnej, a TVN —w grupach komercyj-
nych, https://www.press.pl/tresc/73532,w-pazdzierniku-jedynka-liderem-w-grupie-ogol-
nej_-a-tvn---w-grupach-komercyjnych

227. Wszystko o moim starym, https://www.filmweb.pl/film/Wszystko+o+moim-+starym-
2023-10025670

228. Woybieralski M., Polska bez ojca, https://wyborcza.pl/7,75398,15076863,polska-bez-
ojca.html#ixzz20J71dvkr

229. Wygrane ojcostwo - pozytywny skutek uboczny pandemii https://kobieta.dzien-
nik.pl/dziecko/artykuly/8077256,pandemia-a-ojcostwo.html

230. Woyniki badania Mediapanel za czerwiec 2023, https://www.gemius.pl/agencje-aktu-
alnosci/wyniki-badania-mediapanel-za-czerwiec-2023.html

231. Wyrwinska D, Co sig dzieje z mezczyznami? Analiza dyskursow dotyczgceych kryzysu
meskosci w artykutach prasowych oraz internetowych, Working Papers, Instytut Socjo-
logii, s. 60. https://www.is.uw.edu.pl/uploads/me-
dia/c0%20si%C4%99%20dzieje%202%20m%C4%99%C5%BCczyznami.pdf



https://opensiuc.lib.siu.edu/theses/2318
https://mcc.gse.harvard.edu/
https://whatstrending.com/inappropriate-daddy-daughter-tiktok-trend-sparks-backlash/
https://www.instagram.com/__whos_your_daddy_/
https://dziecisawazne.pl/patchwork-mocnymi-nicmi-szyty-czyli-szczesliwa-przybrana-rodzina/
https://dziecisawazne.pl/patchwork-mocnymi-nicmi-szyty-czyli-szczesliwa-przybrana-rodzina/
https://wspolczesnarodzina.pl/samotni-ojcowie-zyja-krocej-zobacz-dlaczego/
https://wspolczesnarodzina.pl/samotni-ojcowie-zyja-krocej-zobacz-dlaczego/
https://kobieta.onet.pl/rodzina/strefa-taty/wiktor-zborowski-slowo-tato-ma-wiele-znaczen/kx0sxrb
https://kobieta.onet.pl/rodzina/strefa-taty/wiktor-zborowski-slowo-tato-ma-wiele-znaczen/kx0sxrb
https://raywilliams.ca/the-decline-of-fatherhood-and-male-identity-crisis/
https://raywilliams.ca/the-decline-of-fatherhood-and-male-identity-crisis/
https://zdrowie.wprost.pl/doniesienia-naukowe/10758526/jaki-jest-najlepszy-wiek-zeby-zostac-ojcem-sa-najnowsze-badania.html
https://zdrowie.wprost.pl/doniesienia-naukowe/10758526/jaki-jest-najlepszy-wiek-zeby-zostac-ojcem-sa-najnowsze-badania.html
http://www.dzieckokrzywdzone.fdn.pl/
https://fdds.pl/o-fundacji/co-nowego-w-fundacji/co-mysli-i-czuje-wspolczesny-ojciec-nowy-raport-fundacji-dajemy-dzieciom-sile.html
https://fdds.pl/o-fundacji/co-nowego-w-fundacji/co-mysli-i-czuje-wspolczesny-ojciec-nowy-raport-fundacji-dajemy-dzieciom-sile.html
https://www.pudelek.pl/scena-meczu-wojciech-szczesny-pociesza-zaplakanego-liamka-po-porazce-z-francja-zdjecia-6841035521653280a
https://www.pudelek.pl/scena-meczu-wojciech-szczesny-pociesza-zaplakanego-liamka-po-porazce-z-francja-zdjecia-6841035521653280a
https://www.press.pl/tresc/73532,w-pazdzierniku-jedynka-liderem-w-grupie-ogolnej_-a-tvn---w-grupach-komercyjnych
https://www.press.pl/tresc/73532,w-pazdzierniku-jedynka-liderem-w-grupie-ogolnej_-a-tvn---w-grupach-komercyjnych
https://www.filmweb.pl/film/Wszystko+o+moim+starym-2023-10025670
https://www.filmweb.pl/film/Wszystko+o+moim+starym-2023-10025670
https://wyborcza.pl/7,75398,15076863,polska-bez-ojca.html#ixzz2oJ7ldvkr
https://wyborcza.pl/7,75398,15076863,polska-bez-ojca.html#ixzz2oJ7ldvkr
https://kobieta.dziennik.pl/dziecko/artykuly/8077256,pandemia-a-ojcostwo.html
https://kobieta.dziennik.pl/dziecko/artykuly/8077256,pandemia-a-ojcostwo.html
https://www.gemius.pl/agencje-aktualnosci/wyniki-badania-mediapanel-za-czerwiec-2023.html
https://www.gemius.pl/agencje-aktualnosci/wyniki-badania-mediapanel-za-czerwiec-2023.html
https://www.is.uw.edu.pl/uploads/media/co%20si%C4%99%20dzieje%20z%20m%C4%99%C5%BCczyznami.pdf
https://www.is.uw.edu.pl/uploads/media/co%20si%C4%99%20dzieje%20z%20m%C4%99%C5%BCczyznami.pdf

232. Zabtocka A., , Presja, jakiej nie czutem nigdy wczesniej". Ojcowie szczerze o stresie
inflacyjnym, https://dadhero.pl/290014,presja-jakiej-nie-czulem-nigdy-wczesniej-ojco-
wie-szczerze-o-inflacji

233. ,,Zawsze mozna by¢ lepszym ojcem” w kampanii Fundacji Cyryla i Metodego (wi-
deo) https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/fundacja-cyryla-i-metodego-zawsze-mo-
zna-byc-lepszym-ojcem-w-kampanii-wideo

234. Zgliczynska 1., Jacek Wasilewski: naszym ojcom niemowle pokazywano przez
otwarte okno szpitala, https://kobieta.onet.pl/rodzina/strefa-taty/urlop-rodzicielski-no-
woczesny-ojciec-od-pantoflarza-do-opiekuna/Obeg2g8?utm_source=ko-
bieta.onet.pl_viasg_kobieta&utm_ medium=referal&utm campaign=Ileo_automa-
tic&srcc=undefined&utm_ v=2

235. t#zostanwdomu, https:/lyoutu.be/9-FpdWAWN3M

nne
Materiaty wewnetrzne z RASP, WP, Allegro

Materiaty z 3 grup focusowych zorganizowanych przez Research Collective, [X 2023
Publicis, Raport kwartalny, Q1-Q3 2022
TGI Kantar Polska (r6zne fale)

A 0w NP

251


https://dadhero.pl/290014,presja-jakiej-nie-czulem-nigdy-wczesniej-ojcowie-szczerze-o-inflacji
https://dadhero.pl/290014,presja-jakiej-nie-czulem-nigdy-wczesniej-ojcowie-szczerze-o-inflacji
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/fundacja-cyryla-i-metodego-zawsze-mozna-byc-lepszym-ojcem-w-kampanii-wideo
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/fundacja-cyryla-i-metodego-zawsze-mozna-byc-lepszym-ojcem-w-kampanii-wideo
https://kobieta.onet.pl/rodzina/strefa-taty/urlop-rodzicielski-nowoczesny-ojciec-od-pantoflarza-do-opiekuna/0beg2q8?utm_source=kobieta.onet.pl_viasg_kobieta&utm_medium=referal&utm_campaign=leo_automatic&srcc=undefined&utm_v=2
https://kobieta.onet.pl/rodzina/strefa-taty/urlop-rodzicielski-nowoczesny-ojciec-od-pantoflarza-do-opiekuna/0beg2q8?utm_source=kobieta.onet.pl_viasg_kobieta&utm_medium=referal&utm_campaign=leo_automatic&srcc=undefined&utm_v=2
https://kobieta.onet.pl/rodzina/strefa-taty/urlop-rodzicielski-nowoczesny-ojciec-od-pantoflarza-do-opiekuna/0beg2q8?utm_source=kobieta.onet.pl_viasg_kobieta&utm_medium=referal&utm_campaign=leo_automatic&srcc=undefined&utm_v=2
https://kobieta.onet.pl/rodzina/strefa-taty/urlop-rodzicielski-nowoczesny-ojciec-od-pantoflarza-do-opiekuna/0beg2q8?utm_source=kobieta.onet.pl_viasg_kobieta&utm_medium=referal&utm_campaign=leo_automatic&srcc=undefined&utm_v=2
https://youtu.be/9-FpdWAWn3M

7. Spis rysunkow, wykresow i tabel

Spis rysunkéw

Rysunek 1. Promocja kampanii Onetu na serwisie LinkedIn ..........ccccccvvveviviiciieieennn, 14
Rysunek 2. Czynniki wplywajace na 0JCOW........ccveiiiiieiiiiiiiesiee s 25
Rysunek 3. Definicja ojcostwa wedtug chatGPT ..., 32
Rysunek 4. Ojcostwo oczyma Google Images - dwa SCreeNY.........cccvevueveereereeseeseennens 33
Rysunek 5. Podpowiedzi Google do hasta ,,0JCOStWO™ ...........coeiriiiiiiriniiisisceesiee 34
Rysunek 6. Wspoélczesne ojcostwo wedlug Google Images .........ccooocvvvveiivciieicneen, 35
Rysunek 7. Wspotczesne ojcostwo wedtug Canva. Cz. Lo, 37
Rysunek 8. Wspodiczesne ojcostwo wedlug Canva. Cz. IL ..., 38
Rysunek 9. Ojcostwo wedtug DALL-E ..o 39
Rysunek 10. Wspoétczesne ojcostwo wedtug DALL-E ..., 39
Rysunek 11. Ojcostwo 1 wspotczesne ojcostwo wedlug Midjourney ........ccccevveeviiveennee. 40
Rysunek 12. Wspodlczesne ojcostwo wedhug Shutterstock..........covevviriiiiiiiiiiiiiienn, 41
Rysunek 13. Wspotczesne ojcostwo wedtug Getty Images ........ccocevveiiiiiiciiiicinen, 41
Rysunek 14. Screen z profilu ten_ojciec_z_tiKtoKa.........cc.cooovvviiiiiiiiii s 68
Rysunek 15. Reklama koszul Arrow Zephyr SNirtS.........cccooiviiiiiiiiiiieie s 75
Rysunek 16. Reklamy golarki Remington i skarpet Inter Woven Socks............c.cccc...... 76
Rysunek 17. Reklamy: Old Spice i Seaforth...........cccccooiiieiiiiiicccece e 77
Rysunek 18. ReKIama TeXIION ........ccvoiviiiiiicie ettt 77
Rysunek 19. Reklama WeStern UNION ..........cocuiiiieriiniienenesesieeee e 78
Rysunek 20. Reklama airbnb ... 85
Rysunek 21. Plakat z kampanii IKumen W Japonii..........ccccovveiiieiiieiiie e 86
Rysunek 22. Screen z kampanii marki Ari€l..........cccoooviiiiiii i 88
Rysunek 23. Trzy kampanie Oreo w ciggu 10 1at ..o, 89
Rysunek 24. Screen z kampanii marki NaSIVIN..........coocoieiiiiniiineee s 90
Rysunek 25. Screen z kampanii marki JUSN ..........ccceiiiiiie i 90
Rysunek 26. Screen z kampanii marki AHegro.........cccovveiiiiiiiiie e 91

252



Rysunek 27. Screen z kampanii marki PRIIPS ......ccoooiiiiiiie e 92

Rysunek 28. Screen z kampanii marki Mastercard.............ccocooveveieieneieniniseseeees 92
Rysunek 29. Screen z kampanii #dadiCation .............cccccvvveiieieciese e 97
Rysunek 30. Screen z platformy QUAILIICS ........cccoiiieiieiiccceee e 117
Rysunek 31. Screen przedstawiajacy post zachecajacy do badania na platformie Facebook
...................................................................................................................................... 121
Rysunek 32. Screen posta zachgcajgcego do badania z prywatnej grupy ,,Lepszy tata —
OJCOWSKIE TNSPITACTE™ uvveeviieesitieesiieeasitee sttt e s be e e s be e e st e e st e e st e e e snb e e e nbb e e e bb e e e be e e snbeeennses 121
Rysunek 33. Reklama ojcostwa Wg MIdJOUINEY ..........cccceiiriiirieiicneic e 209
Rysunek 34. Kampania GAP d0ot. 0JCOSIWA.........ccourierieriiiinieiieieiese e 210
Rysunek 35. Ranking "Firma przyjazna tacie na etacie™ .............cccccevvveviivieieesecinennn, 216

Spis tabel
Tabela 1. Kategoryzacja wpisow na grupie ,,Jestem tatg” na platformie facebook.com 27

Tabela 2. Szczegoly dotyczace badania...........cccocveiiiiiiiiiiieiiiieeec e 114
Tabela 3. Pokolenia reprezentowane przez osoby badane.............ccccceevvvveiiciciiennnn, 123
Tabela 4. Wielko$¢ miejscowosci zamieszkania 0sob badanych .............ccccviiiiiennn, 124
Tabela 5. Poziom wyksztatcenia 0s6b badanych............cccooveviiiiiiiiie 124
Tabela 6. Stan cywilny 0s0b badanych...........cccocveiiiiiii 125
Tabela 7. Liczba dzieci 0s0b badanych ...........cccceiiiiiiiiii 125
Tabela 8. Obecna sytuacja zawodowa 0sOb badanych ...........ccccevviviiiiiiiiiiiiiic, 126
Tabela 9. Rozklad N dla badanych grup z pokolenia X, Y, Z.......ccccovviiiniinicinnne. 127

Tabela 10. Stopien utozsamiania si¢ mezczyzn z wizerunkiem ojcoéw, ktory jest
prezentowany w polskich reklamach .............cccooveii i 128
Tabela 11. Stopien utozsamiania si¢ 0sob badanych z wizerunkiem ojcow, ktory jest
prezentowany w polskich reklamach w grupie oséb bedacych rodzicami i w grupie osob
N1ebedacyCh rOAZICAMI ......ooiviiiieiii e 129
Tabela 12. Stopien utozsamiania si¢ 0sob badanych z wizerunkiem ojcow, ktory jest
prezentowany w polskich reklamach w grupie mezczyzn bedacych ojcami i w grupie
mezczyZn NiebedacyCh 0JCAMI.....cc.viiiieiiiiie e 130
Tabela 13. Stopien utozsamiania si¢ osob badanych z wizerunkiem ojcow, ktory jest
prezentowany w polskich reklamach w grupie kobiet bedagcych matkami i w grupie kobiet
Niebedacych MAtKAMI ......c.coiiiiiiiiii e 130

Tabela 14. Percepcja wizerunku ojca W reKlami€..........cccoevvveiiiiiiiie e 134



Tabela 15. Kategorie sposobow ukazywania ojcow w reklamie w podziale na pozytywne

1 negatywne wg mezczyzn, ktorzy byli ojcami 1 wg mezczyzn, ktdrzy nie byli ojcami

Tabela 16. Kategorie sposobdéw ukazywania ojcow w reklamie wg kobiet
reprezentujacych poszczegolne pokolenia ..........ocevvviiiiiiiiiiiicn e 136
Tabela 17. Kategorie sposobow ukazywania ojcow w reklamie w podziale na pozytywne
1 negatywne wg kobiet reprezentujacych poszczegolne pokolenia..........cccevvevveiivennne, 137
Tabela 18. Dostrzeganie poszczegolnych wizerunkéw ojca w reklamach przez osoby
DAAANE. ... s 139
Tabela 19. Srednie wartoéci wieku 0sob badanych w wyodrebnionych skupieniach... 141

Tabela 20. Wielko$¢ miejscowosci zamieszkania osob badanych z wyodrgbnionych

] Q010 1<) | KPP PPRSPPR 141
Tabela 21. Poziom wyksztalcenia 0os6b badanych z wyodrebnionych skupien ............ 142
Tabela 22. Liczba dzieci 0sob badanych z wyodrgbnionych skupieni............c.cccvnee. 143

Tabela 23. Podobienstwa i roznice mi¢dzy kobietami i mezczyznami z pokolenia Z..148
Tabela 24. Oczekiwania dotyczace wizerunku polskich ojcéw w reklamach w grupach
kobiet reprezentujacych poszczegolne pokolenia ..........cccoevvriiiiiiiiinene i 152
Tabela 25. Opinie ojcOw na temat braku marek, ktére prezentowatyby odpowiedni
wizerunek 0jcOW W reKlamie.........ocoviiiiiiiiiiiiii e 161
Tabela 26. Marki, ktére powinny uwzgledni¢ zdefiniowany przez osoby badane
wizerunek polskich ojcéw w swoich reklamach w grupie ojcoéw majacych wpltyw 1 w

grupie ojcOw niemajacych wptywu na tworzenie komunikacji marketingowej w Polsce

Tabela 27. Branze marek, ktore powinny uwzgledni¢ zdefiniowany przez osoby badane
wizerunek polskich ojcoéw w swoich reklamach w grupie ojcéw majacych wplyw 1 w

grupie ojcOw niemajacych wptywu na tworzenie komunikacji marketingowej w Polsce

Tabela 28. Branze marek, ktore powinny uwzgledni¢ zdefiniowany przez osoby badane
wizerunek polskich ojcéw w swoich reklamach w grupie matek majacych wptyw i w

grupie matek niemajacych wptywu na tworzenie komunikacji marketingowej w Polsce

Tabela 29. Kategorie skojarzen ojcoOw reprezentujacych poszczegdlne pokolenia

dotyczacych STowa ,,0JCIEC” .....ocoiiiiiiiii i 170

254



Tabela 30. Kategorie skojarzen ojcoOw reprezentujacych poszczegdlne pokolenia
dotyczacych STowa ,,0JCOSTWO™ ...ouiiiiiiiiicii e 171
Tabela 31. Srednie rangi otrzymane w procesie rangowania przez osoby badane sze$ciu
modeli ojcostwa od tego, ktory najbardziej odpowiada ich definicji ojcostwa do tego,
ktory najmniej odpowiada definicji ojcostwa 0s6b badanych ...........cocceeviiiiiiiinnne 172
Tabela 32. Srednie rangi otrzymane w procesie rangowania przez osoby badane
reprezentujgce kolejne pokolenia szesciu modeli ojcostwa, od tego, ktory najbardziej
odpowiada ich definicji ojcostwa, do tego, ktory najmniej odpowiada definicji ojcostwa
0SOD DAAANYCR......ciiiiiiiic s 174
Tabela 33. Analiza réznic pomig¢dzy poréwnywanymi grupami pokoleniowymi w
zakresie rang przypisanych modelom 0JCOSIWAL.........cccccvevverieiieiieie e 175
Tabela 34. Srednie rangi otrzymane w procesie rangowania przez kobiety i przez
me¢zezyzn szesciu modeli ojcostwa, od tego, ktéry najbardziej odpowiada ich definicji
ojcostwa, do tego, ktory najmniej odpowiada definicji ojcostwa os6b badanych........ 176
Tabela 35. Srednie rangi modeli ojcostwa, otrzymane w procesie rangowania przez
me¢zezyzn, ktoérzy mieli dzieci 1 me¢zezyzn, ktdrzy nie mieli dzieci ........ccevveeriennnnene 177
Tabela 36. Srednie rangi otrzymane w procesie rangowania przez kobiety, ktore miaty
dzieci 1 kobiety, ktore nie mialy dZi€ci.........ccoceriviiiiiiiiiiic 177
Tabela 37. Kategorie skojarzen dotyczacych ojcostwa idealnego w grupie mezczyzn
bedacych ojcami i w grupie mg¢zczyzn niebedacych ojcami .......occeevviiviieiiiiiiieennnn, 180
Tabela 38. Kategorie skojarzen dotyczacych ojcostwa idealnego w grupie kobiet
bedacych 1niebedacych matkami ........cccoooiiiiiiii 181
Tabela 39. Opinie o0s6b badanych w sprawie kontynuowania modelu ojcostwa
wyniesionego z domu w grupach matek reprezentujacych kolejne pokolenia............. 183
Tabela 40. Opinie osob badanych w sprawie kontynuowania modelu ojcostwa
wyniesionego z domu w zaleznos$ci od faktu bycia rodzicem...........cccovvvieiiiieiinnnne 183
Tabela 41. Opinie o0s6b badanych w sprawie kontynuowania modelu ojcostwa

wyniesionego z domu w grupie kobiet, ktore byly singielkami i w grupie me¢zczyzn,

KtOrzy byli SINGIAMI ...c.vviiiiiiiiiciic s 184
Tabela 42. Weryfikacja hipotez badawczych — podsumowanie analiz ....................... 194
Tabela 43. Wartosci wspotczynnikow zgodnosci sedzidow k Cohena..........coccveeveneee. 200
Tabela 44. Scenariusze reklamy dla r6znych pokolen wygenerowane przez Al.......... 207

255



Spis wykresow

Wykres 1. Profile percepcji wizerunku ojca w reklamie wyodrebnione za pomoca analizy
] Q0o 1<) | R PR PRSP 140
Wykres 2. Srednie rangi otrzymane w procesie rangowania przez osoby badane sze$ciu
MOTEIT OJCOSTWAL ...ttt bbb 173
Wykres 3. Stopien utozsamiania si¢ z tym jak si¢ ukazuje si¢ 0jcoOw i ojcostwo w reklamie
w grupie kobiet 1 w grupie mezczyzn bedacych i niebgdacych rodzicami ................... 188
Wykres 4. Motywacja do kontynuowania modelu ojcostwa wyniesionego z domu wsrod
kobiet i wérdd mezezyzn w zaleznosci od ich stanu Cywilnego ........coocvvvveiviiininnne 189
Wykres 5. Motywacja do kontynuowania modelu ojcostwa wyniesionego z domu wsrod
osOb z czterech grup pokoleniowych w zalezno$ci od wptywu na komunikacj¢
MATKELINZOWE ...ttt et b e e e ne e s e e sreeanne e 189
Wykres 6. Percepcja wizerunku ojca w reklamie wsrdod osob z czterech grup
POKOIENIOWYCI ...t 190

Wykres 7. Percepcja wizerunku ojca w reklamie w zaleznosci od miejsca zamieszkania

Wykres 8. Percepcja wizerunku ojca w reklamie wsrdod osob z czterech grup
POKOIEBNTOWYCI ...ttt 192

Wykres 9. Percepcja wizerunku ojca w reklamie w zaleznosci od miejsca zamieszkania
Wykres 10. Percepcja wizerunku ojca w reklamie wsrdd osob z czterech grup

POKOIEBNTOWYCI ... bbbt 193

Wykres 11. Percepcja wizerunku ojca w reklamie w zalezno$ci od stanu cywilnego..194

256



8. Aneks

8.1. Kwestionariusz badania

KWESTIONARIUSZ

Szanowni Panstwo,

zapraszamy do udziatu w badaniu na temat ojcostwa i wizerunku ojca w reklamie.
Badanie jest czeScia projektu doktorskiego, realizowanego przez mgr. Radostawa
Wierzbinskiego w Kolegium Mediéw i Komunikacji Spotecznej WSIiZ w Rzeszowie.

Badanie sktada si¢ z trzech cze$ci, zajmie max. 30 minut i pozwoli odpowiedzie¢ na
kilka istotnych kwestii dotyczacych kierunkoéw rozwoju komunikacji adresowanej do oj-
cow w reklamie w Polsce.

Badanie skierowane jest do osob w wieku 18+. Jest ono anonimowe, a wigc identy-
fikacja wynikoéw poszczegdlnych osob badanych nie bgdzie mozliwa. Jednoczesnie na
koncu badania otrzymaja Panstwo informacj¢ o tym, w jaki sposob bedzie mozna zapo-

zna¢ si¢ z wnioskami z badania po zakonczeniu tego projektu.

Metryczka
1. Ple¢

a. kobieta

b. mezczyzna

c. inna

d. wole nie odpowiadac
2. W jakim jestes wieku? (podaj liczbe lat)
3. Wskaz miejsce zamieszkania:

a. wie$

b. miasto do 100 tys. mieszkancow

o

miasto od 100 do 200 tys. mieszkancow

o

miasto od 200 do 500 tys. mieszkancow
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e. miasto powyzej 500 tys. mieszkancoéw

Jakie jest Twoje ukonczone wyksztatcenie?

a. podstawowe

b. zasadnicze zawodowe

C. S$rednie

d. wyzsze

Ktore okreslenie odpowiada temu, czym si¢ zajmujesz zawodowo?

a. Mam wptyw na tworzenie komunikacji marketingowej w Polsce (reklamo
dawca, agencja, wydawca, konsulting etc.)

b. Nie mam wplywu na tworzenie komunikacji marketingowej w Polsce

Jaki jest Twdgj obecny stan cywilny?

a. singiel / singielka

b. partner / partnerka

C. zonaty / zame¢zna

d. rozwiedziony / rozwiedziona

e. wdowiec / wdowa

f. separowany / separowana

Ile masz dzieci?

a. nie mam dzieci

b. mam jedno dziecko

c. mam dwoje dzieci

d. mam troje dzieci

e. mam czworo dzieci

f. mam pigcioro dzieci, wigcej niz pigcioro

Ile lat ma/majg dzieci? (wpisz cyfre, wWpisz cyfry, oddzielajqc je przecinkami)

[do wyswietlenia osobom, ktore wskazaly w pyt. 6 odpowiedzi b-f)

Kwestionariusz ,,Ojcostwo i wizerunek ojca w polskiej reklamie”

Ojciec i ojcostwo — definiowanie

1.1 Gdy styszysz stowo ,,0jciec”, to jakie inne stowa przychodzg Ci na mysl?

1.2 Gdy styszysz stowo ,,0jcostwo”, to jakie inne stowa przychodza Ci na mysI?

1.3 W badaniach dotyczacych ojcostwa zidentyfikowano szes¢ modeli ojcostwa.
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relacja z dzieckiem oparta jest na autorytecie i wiedzy, rola ojca to zadanie i
forma sprawdzenia si¢

relacja z dzieckiem oparta jest na nauce i doskonaleniu, rola ojca to bycie
przewodnikiem i wzorem

relacja z dzieckiem oparta jest na wzruszeniach i nadopiekunczosci, rola ojca
to impuls do zmiany zycia 1 siebie

relacja z dzieckiem oparta jest na nieporadnosci i ambiwalencji, rola ojca to
dla niego lekko przyttaczajace doswiadczenie; ma odwage do przyznania si¢
do bycia niedoskonatym rodzicem

relacja z dzieckiem oparta jest na ochronie i empatii, rola ojca jest kluczowa
w zyciu; to typ bardzo emocjonalny, uczuciowy

relacja z dzieckiem oparta jest na przyjazni i wspolnocie, rola ojca to przy-

jemno$¢ i spetnienie

1.4 Idealne ojcostwo to ... (dokorcz).

Ojciec i model ojcostwa w rodzinie

2.1. ,,Chce/chciatbym (chce/chciatabym, chce/chcialobym) wychowywaé swoje

dzieci tak, jak wychowywal mnie moéj ojciec” —na ile zgadzasz si¢ z tym Stwier-

dzeniem?

a. W ogole

b. Raczej nie

C. Trudno powiedzie¢
d. Raczejtak

e. Tak

2.2. Jak myslisz, jakie oczekiwania dotyczace ojcostwa wzgledem Ciebie majg lub

mogg mie¢ Twoje dzieci? [jesli ple¢ = mezczyznal) [ jakie oczekiwania dotyczace

ojcostwa majg lub mogg mie¢ Twoje dzieci? [jesli ple¢ = kobieta, inna, wole

nie odpowiadac]

2.3 Jak myslisz, jakie sa lub moga by¢ oczekiwania Twojej partnerki/ Twojego part

neraw kontekscie ojcostwa?

Ojciec i model ojcostwa w reklamie

3.1. Jakdzisiaj, Twoim zdaniem, ukazuje si¢ ojcéw i ojcostwo w reklamie w Polsce?

Sprobuj przedstawi¢ swoj punkt widzenia 1 krotko go uzasadnij.
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3.2.

3.3.

3.4

3.5

3.6

3.7

Jak myslisz, z czego moze wynika¢ takie ukazywanie ojcéw i ojcostwa

w reklamie w Polsce? Co ma na to wplyw?

Na ile utozsamiasz si¢ z tym, jak dzisiaj ukazuje si¢ ojcow i ojcostwo w reklamie w

Polsce?
a. Nie
b. Raczej nie
€. Trudno powiedzie¢
d. Raczej tak
e. Tak

W badaniach dotyczacych ojcostwa zidentyfikowano siedem wizerunkow ojca

w reklamie. Ktore z podanych nizej wizerunkéw dostrzegasz w reklamach

i z jaka czestotliwoscia? (skala: rzadko — raczej rzadko — trudno powiedzieé¢ —

raczej czesto — czesto)

a.

absencja lub ograniczone przedstawianie ojcOw (me¢zczyzni pokazywani
jako partnerzy, a nie ojcowie)

ojciec niewidoczny, ale posrednio obecny np. gtos w tle lub jako cztonek
rodziny wielopokoleniowej

ojciec niezdarny (lub chory), dezorganizujacy zycie rodzinne, radzacy so-
bie gorzej niz matka

tradycyjny obraz ojca jako osoby odpowiedzialnej za finansowe utrzyma-
nie rodziny, czyli zapewnienie bezpieczenstwa

ojciec budzacy zaufanie, odpowiedzialny ,,zdrowy dorosty”, ktéry partne-
ruje mamie w obowigzkach domowych

ojciec jako przewodnik po $wiecie, tutor, ktory posiada wiedze 1 dzigki
niej objasnia pozadomowa rzeczywisto$¢

ojciec jako kumpel, partner, pomocnik dziecka; towarzyszy w zabawie,

wspiera

Jakiego wizerunku ojcow — oprocz powyzszych siedmiu — brakuje w reklamach
wedlug Ciebie?

Ktore marki najlepiej przedstawiajg dzi§ w Polsce wizerunek ojcoéw? Krotko

uzasadni swoje stanowisko?

Jak bardzo brakuje Ci w Polsce marek, ktore prezentowatyby wspolczesny

wizerunek ojcow w reklamie?

a. nie brakuje



b. raczej nie brakuje

C. trudno powiedzie¢

d. raczej brakuje

e. brakuje
3.8 Jakie masz oczekiwania dotyczace wizerunku polskich ojcow w reklamach?
3.9 Wyobraz sobie, ze jeste$ osobg kierujaca dziatem marketingu Twojej ulubionej

marki i tworzysz wtasnie idealng reklame, w ktorej bohaterem jest polski ojciec.

Sprébuj ja krotko opisaé. Mozesz wykorzystac pytania pomocnicze: O czym jest
reklama?, Kim jest/jak wyglgda/co robi/jakg role odgrywa tam ojciec? Kto
jeszcze jest w niej bohaterem? Jaka mysl czy hasto plynie z reklamy? Jakiego
tematu/produktu/marki dotyczy?

3.10 Ktore marki 1 dlaczego powinny uwzgledni¢ obraz polskich ojcow
w reklamach?

Dzigkujemy za poswigcony czas i podzielenie si¢ swoimi spostrzezeniami dotycza-

cymi ojcostwa i wizerunku ojcow w reklamie.
Wszystkie osoby chetne do zapoznania si¢ z wynikami badania zach¢camy do kon-

taktu z mgr. Radostawem Wierzbinskim pod adresem: rwierzbinski@wsiz.edu.pl

8.2. Instrukcja dla sedziow kompetentnych

INSTRUKCJA

W ramach realizacji projektu doktorskiego dot. ojcostwa i wizerunku ojcow

w reklamie, autorstwa mgr. Radostawa Wierzbinskiego z Kolegium Mediow
1 Komunikacji Spotecznej WSIiZ w Rzeszowie, chcemy poprosi¢ Pana/Panig o oceng
odpowiedzi respondentdéw i respondentek dot. skojarzen ze stowem ,,0jciec”, uwarunko-
wan wizerunku ojcéw w reklamie, oczekiwan wzgledem reklam skierowanych do ojcow,
a takze watku marek, ktore powinny uwzgledni¢ wizerunek ojcow w reklamach.

Pomoze w tym specjalnie przygotowany arkusz kalkulacyjny, a takze kilka poniz-
szych wskazowek:

— kazde stwierdzenie powinno by¢ zaklasyfikowane tylko do jednej kategorii odp.

— w przypadku odpowiedzi respondentek i respondentow, ktore zawierajg wigcej

niz jedng mysl, prosz¢ oceniac pierwszg z nich np. w pytaniu o skojarzenia do

stowa ,,0jciec” 1 odpowiedziach ,.tata, stary, opieka” prosze ocenia¢ stowo ,tata”
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1. Gdy styszysz stowo ,,0jciec”, to jakie inne stowa przychodza Ci na mys1?
[kategorie]
a. bliskoznaczne [np. tata, tatko]
b. cechy ojcowskie (pozytywne, negatywne) [np. dobry, meski]
c. emocje i uczucia (pozytywne, negatywne) [np. rados¢, zfos¢]
d. inne [nie da si¢ zaklasyfikowa¢ do innych kategorii]
e. nie wiem, nic, zadne [gdy tak wskazq osoby badane]
f. rodzinaidom [np. dziadek, gtowa rodziny]
g. roleizadania (pozytywne, negatywne) [np. mentor, utrzymanie rodziny]
2. Gdy styszysz stowo ,,0jcostwo”, to jakie inne stowa przychodza Ci na mysI?
[kategorie]
a. bezpieczenstwo materialne [np. utrzymanie rodziny, alimenty]
b. bliskoznaczne [np. rodzicielstwo, macierzynstwo]

inne [nie da si¢ zaklasyfikowa¢ do innych kategorii]

e o

kogo dotyczy [np. samotny ojciec, dzieci]
e. mitos¢ i rados¢ [mnp. mitos¢, bliskosc]
f. odpowiedzialno$¢ [odpowiedzialnosc]
g. opieka i wychowanie /np. opiekunczosé, troska],
h. trudy /np. udreka, obowigzki]
3. ldealne ojcostwo to...
[kategorie]
a. inne [nie da si¢ zaklasyfikowac do innych kategorii]

b. madre nawigowanie /np. bycie wzorem, dawanie dobrego przyktadu]

c. nie istnieje [gdy tak wskazq osoby badane]

d. nie wiem [gdy tak wskazq osoby badane]

e. odpowiedzialno$¢ [odpowiedzialnosc]

f. opieka i wsparcie [np. wsparcie, dbanie]

g. rado$¢ z bliskosci [Np. mitosé, szczescie]

h. wyzwania i trudy [np. trudne zadanie, rownowagaj

I. zaangazowana obecno$¢ [np. wartosciowy czas z dzieckiem, tworzenie
relacji]
4. Jak dzisiaj, Twoim zdaniem, ukazuje si¢ 0jcéw 1 ojcostwo w reklamie w Polsce?
Sprébuj przedstawi¢ swdj punkt widzenia i krotko go uzasadnij.
[kategorie — do kazdego podpunktu wybor jednej opcji]
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a. ojciec jako sposob ukazania osoby [mowi o nim jako czlowieku np. pi-
jak] czy ojciec w roli [mowi o nim jako o roli, ktorg spetnia np. opiekun]

b. sposob ukazania pozytywny czy negatywny [sentyment odpowiedzi]

5. Jakiego wizerunku ojcow — oprocz powyzszych siedmiu — brakuje w reklamach
wedtug Ciebie?
[kategorie ponizsze odnoszq si¢ do 7 typow znanych z literatury tj. 1. Absencja lub
ograniczone przedstawianie ojcow (mezczyzni pokazywani jako partnerzy, a nie ojco-
wie); 2. ojciec niewidoczny, ale posrednio obecny np. glos w tle lub jako cztonek rodziny
wielopokoleniowej; 3. ojciec niezdarny (lub chory), dezorganizujgcy Zycie rodzinne, ra-
dzgcy sobie gorzej niz matka; 4. tradycyjny obraz ojca jako osoby odpowiedzialnej za
finansowe utrzymanie rodziny, czyli zapewnienie bezpieczenstwa, 5. ojciec budzgcy zau-
fanie, odpowiedzialny ,,zdrowy dorosty”, ktory partneruje mamie w obowigzkach domo-
wych; 6. ojciec jako przewodnik po swiecie, tutor, ktory posiada wiedze i dzieki niej ob-
Jjasnia pozadomowq rzeczywistosé; 1. ojciec jako kumpel, partner, pomocnik dziecka; to-
warzyszy w zabawie, wspiera]

a. inne [nie da si¢ zaklasyfikowa¢ do zadnej z ponizszych kat. odpowiedzi]

b. negacja typow 1-3 [dotyczy wizerunkow bedgcych zaprzeczeniem 3 ty-
pow tj. nieobecnego, niewidocznego, niezdarnego, opisanych wyzej]

C. nie wiem / trudno powiedzie¢ [gdy tak wskazq osoby badane]

d. nowe typy [dotyczy wizerunkow, ktore sq nieujete w 7 typach wskaza-
nych powyzej np. samotni ojcowie, ojcowie emocjonalni]

e. obecne [dotyczy wizerunkéw, ktdrych opisy parafrazujq istniejgce 7]

f. rozszerzenie [dotyczy wizerunkéw, ktore powstaly przez polgczenie przy-
najmniej 2 typow np. glowa rodziny, ktora aktywnie uczestniczy w Zyciu
rodziny]

g. zadnego /gdy osoba badana stwierdza, ze zadnego nie brakuje]

6. Ktore marki najlepiej przedstawiaja dzi§ w Polsce wizerunek ojcow? Krotko uza-
sadnij swoje stanowisko.

a. Kategorie zbiorcze — jedna z branz sposrod:

I. chemia gospodarcza /[srodki chemiczne jak proszki do prania np. Va-
nish]

ii. dom iogrod [producenci i dystrybutorzy sprzetu do domu i ogrodu
jak lkea]

iii. farmacja [producenci lekoéw i suplementow jak Apap]
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b.

iv. finanse i ubezpieczenia [banki i ubezpieczyciele jak PZU]

v. fmcg / zywnos$¢ [produkty szybko zbywalne z kategorii odziez jak
czekolada czy mus]

vi. handel [sieci handlowe / sklepy jak Biedronka]

vii. higiena i pielggnacja [marki kosmetyczne jak Gilette]

viil. inne [marki i branze, ktore trudno sklasyfikowa¢ do podanych jak
firmy surwiwalowe, albo odpowiedzi nie wskazujq na konkretne
marki czy kategorie]

IX. motoryzacja [producenci samochodow jak Fiat]

X. napoje i alkohole [producenci sokéw czy alkoholi jak Kubus]

Xi. nie wiem, nie znam, trudno powiedzie¢ [gdy osoby badane nie
umiaty odpowiedzie¢ na to pytanie]

Xii. 0dziez i dodatki [marki odziezowe jak H&M]

xiii. telekomunikacja [marki telefonii komorkowej jak Orange]

Xiv. ustugi [marki oferujgce rézne ustugi jak

XV. zadne [gdy osoby badane wskazujq, iz nie ma takich marek]
Marka czy kategoria
I. konkretna marka /gdy osoba badana podaje nazwe konkretnej
marki np. Redbull]
ii. branza / kategoria [gdy osoba badana podaje nazwe catej branzy
np. motoryzacja]
iii. nie wiem / inne [gdy odpowiedz nie pasuje do dwéch powyzszych

kategorii odpowiedzi]

7. Jakie masz oczekiwania dotyczace wizerunku polskich ojcéw w reklamach?

a.

,»odejdzmy od stereotypow” [Np. ,, stop przedstawianiu mezczyzn jako nie-
zdarnych i stabych”]

,podkreslmy jaki ma by¢ wzglgdem rodziny” [np. pokazywanie go jako
partnera matki]

"pokazmy go czgsciej, pozytywniej, prawdziwiej, na rowni z matka" [np.
., by byli czyms wiecej niz jedynie dodatkiem do mamy”’]

"wskazmy jego konkretne cechy (w tym charakteru)"” [np. empatyczny]
Inne [gdy odpowiedz nie pasuje do kat. a-d oraz f]

Nie wiem/ nie ma/ nic [gdy wskazujg niewiedze¢ lub nie majg oczekiwan]



8. Wyobraz sobie, ze jeste§ osoba kierujaca dziatem marketingu Twojej ulubionej

marki i tworzysz wlasnie idealng reklame, w ktorej bohaterem jest polski ojciec.

Sprobuj ja krotko opisacd.

[Odpowiedzi sq propozycjami scenariusza reklamy. Prosze ocenié jedynie cheé

podjecia sig tego tematu lub nie)

9. Ktére marki i dlaczego powinny uwzgledni¢ zdefiniowany przez Ciebie / podzie-

lany przez Ciebie wizerunek polskich ojcow w swoich reklamach?

a. Kategorie czy marki:

Kategoria/branza [gdy osoby badane wskazujq na konkretne
branze, ktore powinny uwzgledniac wizerunek ojca np. motoryza-
cja]

Konkretne marki [gdy w odpowiedzi pada nazwa konkretnej
marki]

Nie wiem /gdy osoby badane nie umiejq odpowiedziec¢ na to pyta-
nie]

Skierowane do TG /gdy osoby badane wskazujq bardziej nie na
kategorig a na to, do kogo reklama ma by¢ kierowana np. rodzice,
dzieci]

Wszystkie/wickszos¢ [gdy osoby badane wskazujg, iz przynajm-
niej wiekszos¢ marek powinna uwzgledni¢ wizerunek ojca w rekla-

mie]

b. Konkretne wskazane branze:

Vi.

Vil.

chemia gospodarcza [srodki chemiczne jak proszki do prania np. Va-
nish]

dom i ogréd /producenci i dystrybutorzy sprzetu do domu i ogrodu
jak lkea]

iii. farmacja /[producenci lekoéw i suplementow jak Apap]

finanse i ubezpieczenia [banki i ubezpieczyciele jak PZU]

fmcg / zywno$¢ [produkty szybkozbywalne z kategorii odziez jak
czekolada czy mus]

handel [sieci handlowe / sklepy jak Biedronka]

higiena i pielggnacja [marki kosmetyczne jak Gilette]
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viil.

Xi.

Xii.
Xiii.
Xiv.

XV.

inne /marki i branze, ktore trudno sklasyfikowaé do podanych jak
firmy surwiwalowe, albo odpowiedzi nie wskazujg na konkretne
marki czy kategorie]

motoryzacja [producenci samochodow jak Fiat]

napoje i alkohole /producenci sokéw czy alkoholi jak Kubus]

nie wiem, nie znam, trudno powiedzie¢ [gdy osoby badane nie
umiaty odpowiedziec¢ na to pytanie]

odziez i dodatki /marki odziezowe jak H&M]

telekomunikacja /marki telefonii komorkowej jak Orange]

ustugi /marki oferujgce roézne ustugi jak

zadne /gdy osoby badane wskazujq, iz nie ma takich marek]

Prosz¢ o przestudiowanie odpowiedzi osob badanych i wpisanie odpowiednich

ocen w arkuszu kalkulacyjnym.

Z gory dzigkuje za poswigcony czas.
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Ojcostwo i wizerunek polskich ojcow w reklamie

Streszczenie

Wielowiekowa spuscizna patriarchalnego modelu rodziny, w ktérym dominowata figura ojca
dbajgcego o bezpieczenstwo finansowe a przy tym — czasem nieswiadomie — Wybierajgcego racje
zamiast relacji i siebie zamiast bliskosci rodzinnej, Zderza si¢ wspotczesnie z licznymi przemia-
nami spoleczno-gospodarczymi. Polikryzysy, feminizm, zmiany na rynku pracy, rozwdj mediow
spotecznosciowych czy COVID-19 skutkujg Kryzysem (definicji) ojcostwa i przemianami dot. sa-
mej rodziny. Czesé ojcow kontynuuje model ojcostwa wyniesiony z domu, czes¢ wybiera swojg
droge, obaj inspirowani m.in. kulturq masowq. Jakq role odgrywa w tym kontekscie reklama?

Glownym celem pracy jest odpowiedz na pytanie, jak polscy ojcowie ,, widzq sie”’, a jak ,,chcieliby
sie widzie¢” we wspotczesnej komunikacji reklamowej. W tym celu w pierwszej kolejnosci przea-
nalizowano kwestig dotyczqcq definicji i ewolucji ojcostwa i roli ojca. Nastgpnie autor niniejszej
dysertacji przyjrzal si¢ zmianom w ukazywaniu ojcow w kulturze i w reklamie, uwzgledniajgc
najnowszy trend w tym zakresie, a wiec dadvertising.

Wszystko to stanowilo punkt wyjsciowy do sformutowania szczegotowych hipotez badawczych, a
nastepnie realizacji badania jakosciowego. Jego odbiorcami byli jednak nie tylko ojcowie, ale
takze nie-ojcowie oraz matki i nie-matki. Co wiecej, udato sie dotrzeé do 0sob z pokolen X, Y, Z,
co umozliwito odnalezienie roznic i specyfik miedzypokoleniowych w tym watku, do czego po-
mocne okazaly sig analizy skupien i uogolnione modele liniowe, a takze analiza np. propozycji
scenariuszy reklamy z ojcami w roli giéwnej.

Uzyskane wyniki, W polgczeniu z analizq literatury polskojezycznej i zagranicznej dot. ojcostwa,
analizami mediowymi czy badaniami eksperymentalnymi z wykorzystaniem sztucznej inteligenciji,
tworzg unikalng perspektywe dotyczqcg miejsca i roli ojcow w zyciu i w reklamie w Polsce.

Material ten stanowi zatem interesujgcq pozycje zarowno dla osob ze swiata nauki zajmujgcych
sie kwestiq ojcostwa i przemian w rodzinie, jak rowniez ekspertow i ekspertek pracujgcych w
branzy komunikacji marketingowej, szukajgcych insightow i inspiracji w zakresie ukazywania
ojcow w reklamie.
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Fatherhood and the image of Polish fathers in advertising

Summary

The centuries-old legacy of the patriarchal model of the family, dominated by the figure of the
father, concerned with financial security and at the same time - sometimes unconsciously - putting
his own reason before the relationship and himself before the family, is now colliding with nu-
merous socio-economic changes. Polycrises, feminism, changes in the labour market, the devel-
opment of social media or COVID-19 are leading to a crisis (of definition) of fatherhood and to
changes in the family itself. Some fathers are continuing with the model of fatherhood they learned
at home, while others are choosing their own path, both inspired by mass culture. What is the
role of advertising in this context?

The main aim of the study is to answer the question of how Polish fathers 'see themselves' and
how they 'would like to see themselves' in contemporary advertising communication. In order to
do this, the first step was to analyse the definition and development of fatherhood and the role of
the father. Then, the author of this dissertation looked at the changes in the portrayal of fathers
in culture and advertising, taking into account the la-test trend in this area, namely dadvertising.

All this formed the starting point for the formulation of detailed research hypotheses and the
subsequent implementation of the qualitative study. The target group was not only fathers, but
also non-fathers, mothers and non-mothers. In addition, it was possible to reach people from
generations X, Y and Z, which made it possible to find intergenerational differences and peculi-
arities in this area, for which cluster analyses and generalised linear models were helpful, as well
as the analysis of, for example, proposals for advertising scenarios with fathers in the leading
role.

The results obtained, in combination with an analysis of Polish and foreign literature on father-
hood, media analyses or experimental research using artificial intelligence, provide a unique
perspective on the place and role of fathers in life and advertising in Poland.

The material will therefore be of interest to those in the academic world studying fatherhood and

family transitions, as well as marketing communications professionals looking for insight and
inspiration on how to portray fathers in advertising.
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OSWIADCZENIE

Oswiadczam, ze zlozona przeze mnie rozprawa doktorska ,,Ojcostwo i wizerunek
polskich ojcow w reklamie” zostata napisana przeze mnie samodzielnie.

Oswiadczam réwniez, ze przedstawiona rozprawa doktorska nie byta wczesniej
przedmiotem procedur zwigzanych z uzyskaniem stopnia naukowego.

Jednoczesnie wyrazam zgode na jej publiczne udostepnianie.
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