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Wstep

Niniejsza praca to analiza kluczowych i1 decydujacych aspektow z zakresu
reklamy telewizyjnej kierowanej do najmlodszej grupy konsumentéw w wieku
szkolnym. Celem pracy jest ukazanie w jaki sposob telewizja jako wspodiczesnie
dominujace medium wpltywa na postawy 1 zachowania dzieci oraz jak kreowane
medialnie  potrzeby konsumpcyjne najmlodszych rzutuja na ich rozwdj
psychospoteczny. W niniejszej pracy w szczegdlnosci zostaty przedstawione watki
spoleczne, psychologiczne oraz etyczne przekazu reklamowego w aspekcie pelnionych
przez nich funkcji w rozwoju dziecka.

Komunikacja spoteczna bazujaca na wspotczesnych mass — mediach to tematyka
pierwszego rozdziatu. Szczegdlnej analizie zostala podana komunikacja marketingowa
oraz teorie 1 modele komunikacji spolecznej w tym teorie wplywu spotecznego
zachodzace w procesie komunikacji.

Nastgpnie poddatam analizie reklamg¢ jako skuteczne narz¢dzie perswazji wobec
dzieci w wieku szkolnym o czym stanowi rozdzial drugi. Zaczynajac od opisu istoty,
rodzajow 1 funkcji reklamy przechodzac do spotecznych aspektéw odbioru reklamy
przez dzieci, konczac wazna analiza najistotniejszych czynnikéw wplywajacych na
percepcj¢ 1 zachowania najmlodszych odbiorcow.

Przeglad 1 charakterystyka psychologicznych oraz etycznych uwarunkowan
przekazu reklamowego adresowanego do dzieci poprzez telewizje zawiera si¢ w
rozdziale trzecim. Szczegdlne miejsce zawiera mysl 1 teoria poznania J. Piageta oraz
rozwoju moralnego L. Kohlberga dzieci w okresie wczesnoszkolnym. Interesujacym i
wartym uwagi jest wspolczesny rozwoj zachowan rynkowych dzieci przedstawiony
przez J. McNeala. Niniejszy rozdziat zamyka dyskusja o aspektach etycznych reklamy a
jej skutecznoscia perswazyjna w mysl jej dilugotrwatych nastgpstw w rozwoju
psychicznym dzieci.

W celu wiarygodnej oceny relacji dziecko — telewizja (reklama telewizyjna)
przeprowadzitam badania ankietowe na grupie ucznidw klasy drugiej i trzeciej oraz ich
rodzicow w publicznej szkole podstawowej, ktore zostaly opisane w rozdziale
czwartym. W gltéownej mierze badania koncentrowaly si¢ na reklamie telewizyjnej,
analizie jej wplywu na zachowania i postawy dzieci oraz percepcji i autopercepcji

przekazow reklamowych przez najmiodszych odbiorcow. Ponadto, poszukiwana byta



odpowiedz na pytanie o wplyw reklamy telewizyjnej na emocjonalnos¢, system
wartosci oraz procesy poznawcze i decyzyjne dzieci i ich rodzicow.

Interesujacym zadaniem okazata si¢ komparatystyczna analiza, ktdérej celem
byto odkrywanie analogii oraz réznic w spostrzeganiu i ocenie przekazow reklamowych
przez dzieci klas drugich 1 trzecich oraz ich rodzicow. Mam nadzieje, ze niniejsza praca
bedzie stanowi¢ ciekawa lekture sktaniajaca do refleksji miedzy innymi o potrzebie

rzetelniej 1 wezesnej edukacji medialnej dzieci.
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Rozdzial 1. Komunikacja spoleczna we wspolczesnych mass-mediach

1.1. Nowy ksztalt relacji spolecznych we wspolczesnosci

. Kazdego dnia i w kazdy sposéb staje sie coraz bardziej i bardziej zajety ™.

/ Robert Cialdini /

W obecnych czasach nieodzownymi elementami istnienia ludzkiego, ktorym
kazdy z nas musi stawi¢ czota jest zmiana i1 otaczajaca nas presja czasu. Istnieja na
kazdej plaszczyznie naszego zycia powodujac bardzo szybki i innowacyjny rozwoj
cywilizacyjny. W gtownej mierze jest to mozliwe dzigki intensywnie rozwijajacemu si¢
postgpowi technologicznemu w wyniku, ktérego otrzymujemy ogrom nowych
informacji. Gromadzenie, przetwarzanie, aktualizowanie i przekazywanie ich poprzez
rézne Srodki komunikacji w konsekwencji tworza wiedz¢ o mozliwych wyborach,
ktorych celem jest zaspakajanie naszych potrzeb oraz wizji spoleczenstwa idealnego.
Tempo podejmowania decyzji jest coraz krotsze 1 czgstsze, a czas jest ich gtownym
wyznacznikiem. Wszechobecne poczucie braku czasu oraz przyrost zaje¢, obowigzkow
doprowadza do stanu, w ktorym tradycyjne relacje mig¢dzyludzkie réwniez ulegaja
transformacji. Zmieniaja si¢ potrzeby, tradycje, obyczaje, kultura, spoteczenstwo®.

Niezmiennym 1 podstawowym elementem utrzymywania relacji w
spoteczenstwie jest komunikacja. Na przestrzeni ostatnich czaséw przeszta ona
prawdziwa ewolucje rozwoju. Nowe potrzeby komunikacji coraz to szybszej i
efektywniejszej zrodzilty nowe idee, innowacyjne rozwiazania i wynalazki. Sg one w
sposob ciagly skutecznie unowoczesniane, ulepszane i rozwijane gtdéwnie po przez staty
rozw0] nauki 1 nowe rozwiazania technologiczne. Ponizsze schematy (rys.1 1 2)
przedstawiaja kluczowe wynalazki 1 odkrycia majace znaczacy wplyw na ksztalt

wspotczesnej komunikacji spotecznej oraz jej dalszy rozwdj.

"' R. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi: teoria i praktyka, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 1996, str. 243.

? Stajemy sie spoleczefistwem nowoczesnym zorientowanym na przyszlosé, bardziej $wiadomi linearnego
uptywu czasu i ,dazacy do samoprzeksztalcenia”. P. Sztompka, Socjologia zmian spolecznych,
Wydawnictwo Znak, Krakow 2005, str. 20-24, 53-60. cyt. za: A. Giddens, Central Problems In Social
Theory, Macmillan, London 1979, str. 221.
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Srodki masowego komunikowania takie jak; prasa, radio, telewizja to
stosunkowo niedawne wynalazki. Razem z rozwojem mediéw zmienialy si¢ ich funkcje
1 wykorzystanie oraz ich uzytkownicy- spoteczenstwo. Era komputera oraz Internetu
data poczatek spoleczenstwa opartego na informacji wykorzystujaca rézne media
zmieniajace w znaczny sposob kulture komunikacji spotecznej. Niezbedne jest istnienie
organizacji zajmujacych si¢ badaniem i kontrolg srodkéw masowego przekazu w Polsce
jest to Migdzynarodowe Towarzystwo Badan Mediéw i Komunikowania (/nternational
Association for Media and Communication Research)’. Z chwila stworzenia mediow
interaktywnych (radio, telewizja, Internet) mozna méwié, iz jesteSmy cztonkami jedne;j
globalnej wioski®.

Funkcjonowanie w erze informacji stawia wysoka poprzeczke dla kazdego z nas.
Ten, kto wie jak najszybciej pozyskaé informacje, a nastepnie ja sprzedaé, przetrwa na
rynku oraz odniesie sukces. Poprzez intensywny rozwdj telefonii gidéwnie komdrkowe;,
rozwigzan technologicznych w zakresie IT 1 telekomunikacji mozliwosci komunikacji
staty si¢ olbrzymie. Czas 1 przestrzen geograficzna traca na znaczeniu co Ww
konsekwencji sprzyja dalszemu procesowi globalizacji. Sila oddzialtywania i
zastosowan nowych rozwiazan i idei za pomoca Internetu jest ogromna. Obecnie
umozliwia on nie tylko komunikowanie si¢ za pomoca poczty elektronicznej, ale takze
przy uzyciu programdéw i fenomenalnych komunikatorow takich jak; Gadu-Gadu,
Yahoo, Skype’. Aby byé w pelni obecnym w globalnym spoteczenstwie potrzeba
komunikacji, a najczgsciej jest to mozliwe dzigki sieci internetowej 1 tak
wielofunkcyjnemu BlackBerry (telefon komorkowy m.in. z mozliwoscia mailowania).
Niezmierng popularnoscia i zainteresowaniem ciesza si¢ roéwniez w Polsce, nie tylko
nowe kieszonkowe urzadzenia typu smartphone (wielofunkcyjny telefon komoérkowy),

ale 1 GPS, iPod czy obecna nowos¢ na rynku amerykanskim 1 europejskim iPhone, ktory

> T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji Internetu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa- Krakéw 1999 str. 17, 35.

* Globalna wioska- metaforyczne okreslenie naszego globu, upowszechnione przez M. Mc-Luhana,
ktére pokazuje, iz $wiat zostat ograniczony do wymiaréw wioski, a czas i przestrzen stracity na znaczeniu
dzigki stopniowej i ciaglej kompresji juz od momentu pojawienia si¢ telegrafu, nastgpnie
upowszechnienia radia oraz telewizji. W odniesieniu do komunikacji masowej oznacza to powszechny
dostgp do srodkéw przekazu i réznorodnych informacji, ktore to moga by¢ jednoczesnie dostarczane za
pomoca transmisji satelitarnych na caly $swiat. Ponadto, jak wspomina Lucyna Stupek zauwazamy
wyrazny powrot do cywilizacji moéwionej, wzor plemiennej “wioski” demokratycznej, ktora jest
przyjazna kazdemu czlowiekowi. Stownik terminologii medialnej, pr. zbior. pod red. W. Pisarka,
Towarzystwo Autorow i Wydawcodw Prac Naukowych UNIVERSITAS, Krakow, 2006, str. 69, 215.

> Globalizacja — z tac. globus- ‘kula’, wigc globalny, calkowity, integralny. Jest pojeciem, ktére stosuje
si¢ dla okreslenia postgpujacych proceséw integracji swiata. Wedlug R. Robertsona, jest to ,,zespdt
procesow tworzacych jeden swiat”, w wyniku ktérego ma miejsce kompresja i intensyfikacja Swiata jako
calo$ci. Tamze, str. 68-69.
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pozwala w jednym czasie przesta¢ informacje w formie; dzwigku, obrazu, video lub

tekstu.

Tano |
AEEE
k- B

Rysunek 3. Rozwéj komunikacji od telegrafu do iPhona

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wykorzystanych obrazéw z:
http://encyklopedia.interia.pl/haslo?hid=107810, http://www.2do.com.pl/index.php?m=8&p=2,
http://www.xpert4u.co.uk/mobile/phones/apple-iphone.asp [data odczytu 14 wrzesien 2007r.]

Wspotczesne dzieci 1 mtodziez, tworza nowa kultur¢ komunikowania na skale
masowa, gdzie gldwnym symptomem zmiany jest malejaca popularnos¢ dwczesnie
najpowszechniej wykorzystywanej ustugi w sieci - poczty elektronicznej. To wtasnie
pierwsze pokolenie, ktéremu blizsze sq IM -Instant Messaging (komunikator), blogi (z
ang. weblog — sieciowy pamigtnik) czy blipy (blog, komunikator i czat w jednym).
Komunikatory pozwalaja uzytkownikom na bezposrednia 1 natychmiastowa
komunikacje, przesylanie informacji o obecnosci uzytkownika innym, prowadzi¢ video-
konferencje czy $wiadczy¢ ustugi telefonii internetowej jak np. Skype. W Polsce
niekwestionowanym pionierem w zakresie IM jest Gadu - Gadu, z ktorego korzysta
ponad 6 miIn uzytkownikow, plasujac polska ustuge w pierwszej dziesiatce
komunikatoréw funkcjonujacych na swiecie. Nowe relacje, ktore tworzy spotecznosé
GG to maly $wiat o charakterze relacji opartych na zasadzie, gdzie ,,swo0j ciagnie do
swojego”. Ponadto badania autorstwa Dominika Batorskiego udowodnily, ze
spotecznosci internetowe sa dobrym modelem rzeczywistosci spotecznej’.

Obserwujac otoczenie i wypowiedzi specjalistow z zakresu nowych technologii
oraz medidw coraz czesciej styszy sie o erze cyfrowej rzeczywisto$ci czyli potaczeniu
technologii telekomunikacyjnych, elektroniki uzytkowej i PC-téw. Szacuje sig, iz juz po
roku 2010 beda mialy miejsce wylacznie cyfrowe transmisje telewizyjne, natomiast

catkowity udzial urzadzen cyfrowych stanowi¢ bedzie okoto 95% ogdétu urzadzen.

% Komunikujemy si¢ gtéwnie w celu utrzymania kontaktu z rodzina i przyjaciétmi, znajomymi. W 2007 r.
77 proc. polskich internautéw przyznato, ze kiedykolwiek uzywali komunikatora, a intensywnosé
internetowej komunikacji nadal rosnie. Komunikator Gadu-Gadu powstal 15 sierpnia 2000 r. zyskata
sobie przychylnos¢ internautdw zaréwno w Polsce jak i na $§wiecie. Obecnie spdotka gietdowa, ktora
podbija rynek ukrainski. E. Bendyk, Gadu-Gadu, czyli natychmiast w sieci, ,,Polityka” (Niezbgdnik
Inteligenta), 29 wrzesnia 2007, nr 39, str.18 -21.
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Nadmienia on takze, iz takie szacunki nie powinny nas zaskakiwaé, poniewaz
spogladajac w bardzo niedaleka przeszto$¢ z latwoscia zauwazamy, iz zmiany w
dziedzinie technologii s bardzo szybkie, a technika cyfrowa nie jest czym$ nowym lecz
od dawna stosowanym w przekazie informacji. Niemniej jednak faktem jest, iz nadal w
wiekszosci panstw Europy 1 nie tylko pozostaje si¢ przy przekazach analogowych w
zakresie telewizji 1 radia, czyzbysmy czekali na calkowite wyeksploatowanie
tradycyjnej techniki? Tylko w nielicznych krajach europejskich stosuje si¢ naziemna
telewizje cyfrowa tj. Wielka Brytania, Niemcy oraz juz niedtugo takze Polska’. (Spétka
Polkomtel we wrzesniu 2007r. zawarta porozumienie o wspdtpracy z Telewizja Polska
TVP i Polskim Radiem odnosnie budowy sieci nadawania telewizji cyfrowej®.) Mozna
by wnioskowaé, ze silna konkurencja wymusi wcielenie nowych rozwigzan
technicznych. Pewnym zatozeniem moze by¢, iz nie ma spojnej wizji odnosnie do
przysztych standardow, ale jak zauwazamy, nieunikniony jest fakt wyparcia telewiz;ji
analogowej na korzys$¢ cyfrowej. Sytuacja taka moze nastapi¢ pomiedzy latami 2010 —
2015, poniewaz znaczna wigkszo$¢ kupowanych dzi§ odbiornikow bedzie nam stuzyé
jeszcze okoto 15 lat. Aby podtrzymywac ciagly rozwoj 1 wdraza¢ nowe rozwiania w
postaci zmian potrzebne sa inwestycje, natomiast gdy ich brak mamy do czynienia z
wegetacja gospodarki’. Obecnie Zyjemy w epoce informacji i zachodzace wokét nas
zjawiska, procesy 1 relacje spoteczne sa oparte na technikach przetwarzania,
przekazywania 1 przechowywania informacji. Te mechanizmy funkcjonowania
spolecznego, przyczyniajq si¢ do silnego rozwoju i1 rozprzestrzenienia si¢ technologii
informacyjno-komunikacyjnej w dziedzinie wspoiczesnych mediow. Wymiar 1 zakres
oddziatywania mediow sta si¢ jednym z najwazniejszych instrumentéow wiladzy
spotecznej. To narzedzie kontroli i zarzadzania spoleczenstwem, gléwne zrodlo

informacji, czgsto tez stanowi pewnego rodzaju forum publiczne, na ktérym sa

7 M. Wierusz-Kowalski, Przyszto$¢ mediow elektronicznych dlaczego cyfrowa?, ,,Wirtualnemedia.pl”,
[dok. elektroniczny]: Serwis ISI Emerging Markets[dostepny]:
http://site.securities.com/doc.html?pc=PL&doc_id=129847344&print=1, [data odczytu 10.09.2007r.]

¥ Polkomtel — operator sieci komorkowej Plus GSM, 33% udziatu w rynku, w I kw. 2007r. ponad 13 min
klientow, zysk netto: 274, 77 mln zt. P. Jabtonski, £.. Dec, Koniec tatwych zyskow, ,,Rzeczpospolita”,
[dok. elektroniczny]: Serwis ISI Emerging Markets [dostgpny]:
http://site.securities.com/doc.html?pc=PL&doc_id=150350815&print=1[data odczytu 2.10. 2007r.]
*Mozliwosci takie potwierdza Raport Bangemanna, w ktorym jest napisane: “(...)Kraje, ktére pierwsze
wejdq w ere spoleczenstwa informacyjnego oparte o nowe technologie zbiorq najwieksze zniwo. To one
wyznaczq droge dla innych. Natomiast kraje, ktore bedq zwleka¢ lub podejmq dzialania polowiczne,
mogq w czasie krotszym od dziesieciolecia sta¢ w obliczu zalamania inwestycji i kryzysu na rynku
pracy(...)”. Jednym zdaniem wspotczesni ludzie potrzebuja byé odwazni w zakresie decyzji dotyczacych
nowych technologii. Tamze, M. Wierusz-Kowalski, Przyszto$¢ medidow..., cyt. za: T.Goban-Klas, P.
Sienkiewicz, Spoleczenstwo informacyjne — szanse, zagrozenia, wyzwania, Krakdow, 1999, str.123.
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podejmowane tematy polityczne w skali lokalnej jak 1 migdzynarodowej. Maja bardzo
znaczacy wplyw na ksztaltowanie opinii publicznej oraz, niejednokrotnie pozwalaja
zdoby¢ dang pozycje spoteczna, poniewaz ksztaltuja spoteczne i etyczne normy oraz
wartosci kulturowe. Jest to wazny element Zzycia zbiorowego oraz specyficzna
dziatalno$¢ gospodarcza'®.

Jeszcze nie tak dawno, mass-media, a w szczegdlnosci stacje telewizyjne
charakteryzowaty si¢ licznym narodowym audytorium, wysokim stopniem
zorganizowania 1 profesjonalizmu, przy braku sprzgzenia zwrotnego 1 nielicznej
konkurencji. W dzisiejszych mediach mamy obecnos¢ nie tylko profesjonalnych
nadawcéw, ale 1 zwyklych uzytkownikéw. W odpowiedzi na potrzeby odbiorcéw
tworzone sg przekazy dla mas, jak rowniez oferty specjalistyczne, alternatywne. Coraz
czegsciej pojawiaja si¢ kanaly zintegrowane- multimedialne, interaktywne, ktdre opieraja
si¢ na sprzg¢zeniu zwrotnym 1 sq wyraznie konkurencyjne dla dotychczasowych kanatow
analogowych. Aby zobrazowa¢ zmiany zachodzace w mass-mediach (prasa, radio,
telewizja) oraz to jak bardzo zaczynajq ustgpowaé interaktywnym, cyfrowym srodkom

komunikowania prosze zobaczy¢ ponizsza tabele''.

Tabela 1. Poréwnanie mediéow dawnych i nowych

OBECNE I
PRZYSZLE

MEDIA DAWNIEJ

Sprzezenie zwrotnez  Powolne, )
Szybkie, doktadne

odbiorcami niezrdznicowane
, o Liczne, zintegrowane,
Srodki przekazu Masowe, nieliczne o
specjalistyczne
Kanaly Analogowe Cyfrowe
Homogenizowane, Spersonalizowane,
Przekazy : ) o
jednolite specjalistyczne
Korporacje medialne, = Uzytkownicy jako
Nadawcey o . .
profesjonalisci zrddta informacji
Technologia Wydawnictwa
Technika dystrybucji skomplikowana, biurkowe, strony
kosztowna WWWwW

Zrédho: opracowanie wlasne na podstawie: M. Wierusz-Kowalski, Przysztos¢é mediéw elektronicznych
dlaczego cyfrowa?, ,,Wirtualnemedia.pl”, [dok. elektroniczny]: Serwis ISI Emerging Markets [dostgpny]:
http://site.securities.com/doc.html?pc=PL&doc_id=129847344&print=1, [data odczytu 10.09.2007r.]

1T, Goban-Klas, Media i komunikowanie..., str. 13-14.
" Tamze, M. Wierusz-Kowalski, Przyszto$é¢ mediow ...

13



Na przestrzeni ostatnich lat widoczny jest szybki rozwdj technologii w zakresie
mediow, a szczegoOlnie przechodzenie z transportu atomdéw na przesylanie bitdw.
Najbardziej odczuwalnymi dla przecigtnego czlowieka zmianami byly nowa forma
edukacji (jej zapis) oraz partycypacja w Kulturze. Na zmiany w glownej mierze
wptynety takie czynniki jak; funkcjonalnos¢, deregulacja rynku oraz  aspekt
gospodarczy. Ze wzgledu na tak szybkie 1 rozwojowe zmiany zachodzace w mediach,
nadawcy w odpowiedzi na zapotrzebowania rynkowe powinni uwzgledniad
transformacje rdwniez w obszarze: zachowan konsumenckich, technologii, otoczenia
rynkowego 1 regulacji prawnych. Wprowadza si¢ nowe metody produkcji 1 transmisji
programow, coraz bardziej na znaczeniu zyskuja technologie wspierane przez Internet.
Jeszcze tak niedawno, telewizja stanowita gtdéwne medium w komunikacji spoteczne;j
natomiast obecnie coraz bardziej traci na znaczeniu wobec komunikacji internetowe;j
lub w odpowiedzi na nowe wymagania rynku zmienia si¢ za pomocg Internetu tworzy
przekaznik multimedialny tzw. telewizje¢ interaktywna. Mozna wigc powiedzieé, ze
trzy gléwne innowacje tj.; telefon, telewizja, komputer nie majaq szans na sukces
poprzez indywidualny rozwdj. Dzi§ potrzeba jest rozpatrywania ich jako jedna spdjna
sfer¢ dajaca niesamowite rozwiazania w zakresie komunikacji 1 rozwoju informacji.
Dajaq one wigkszg mozliwo$¢ 1 swobode wyrazania i prezentowania opcji z zakresu
kultury, polityki, filozofii, interakcji z innymi, reagowania na zmiany 1 procesy
spoteczne. Mozliwos$ci rozwigzan cyfrowej technologii sa nieograniczone i mozemy
spokojnie przewidywaé, 1z w najblizszym czasie wzrosnie znacznie dostepnosé
interaktywnych 1 wielokanatowych ustug, o ktérych dostgpnosci oraz jakosci dzwigku 1
obrazu bedzie decydowal sam odbiorca. Istnieje wiele zalet i mozliwosci niniejsze;j
technologii (kompresja danych, korekcja bledow, sposobnosé zwigkszenia pojemnosci
transmisji oraz jednoczesny zapis o duzo wyzszej jakosci oraz sposobnosé
przekazywania danego komunikatu jednoczesnie za pomoca kilku kanaldw). Warto
wspomnie¢ takze o mozliwosci dodania informacji, a wtedy jest on juz uwazany za
»inteligentny”, poniewaz zalezy od przekazywanej tresci, ktora moze pochodzi¢ od
nadawcy lub uzytkownika. Nadawcy oszczgdzaja, a odbiorcy moga otrzymac jakosé
obrazu i dzwigku w formie studyjnej. Obecnie rozwijaja si¢ réwnolegle dwie cyfrowe
innowacje technologiczne; od analogu do cyfry, (zastosowanie komputera i
przetwornika analogowo-cyfrowego) oraz od cyfry do informatyki (wykorzystanie
Internetu 1 nowych technologii informatycznych 1 telekomunikacyjnych). Takie

rozwigzania niosa za sobg zmiany mig¢dzy innymi, takze w formie dostepnosci mediow
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dla odbiorcow (optaty za dodatkowe programy, kanaly tematyczne, specjalistyczne,
migdzynarodowe) oraz sposobie ich funkcjonowania. Zwigksza si¢ konkurencja na
rynku medidow ze wzgledu na atrakcyjno$¢ niniejszego sektora, coraz mniej
skomplikowany proces produkcji - wzrost liczby podmiotdw rozpowszechniajacych
informacje w skali globalnej'”. Zmiany te wplywaja takze na rzetelno$é, jakos¢ i
dostgpnos¢ informacji czy to lokalnych czy migdzynarodowych dla kazdego nia
zainteresowanego.

Jakie r6znice da nam technologia cyfrowa? Po pierwsze radio bedzie dostarczato
dzwigk wielokanalowo o jako$ci bardzo zblizonej do CD, tzn. charakteryzujaca si¢
bardzo dobra jakoscia odbioru zardwno stacjonarnie jak 1 w ruchu, zwigkszy si¢ liczba
dostgpnych kanaldw, programéw interaktywnych, natomiast telewizja to jednym
stowem wielokanatowy dzwigk, wysokiej jakosci obraz i1 odbidér programow w
wiekszosci interaktywnych. W przyszlosci oba elementy stworza domowa platforme
multimedialng integrujacej: video, audio, bazy danych, informatyke. Warto takze
wspomnie¢ o komunikacie Komisji Europejskiej Electronic Communications: the Road
to the Knowledge Economy, w ktérym to telewizja cyfrowa stanowi drog¢ dostgpu do
tzw. ustug spoteczenstwa informacyjnego. Wymienia si¢ tutaj gléwnie ushugi
transakcyjne, rozrywkowe, informacyjne dost¢gpne dzigki optata droga elektroniczna.
Przykladowe ustugi to: handel elektroniczny, wirtualne banki, poczta elektroniczna,
interaktywne materiaty edukacyjne, itd. Niedaleka przysztos¢ pokaze iz bedzie to
istotny element w budowie infrastruktury (technicznej i programowej) spoteczenstwa
informacyjnego funkcjonujacego w gospodarce opartej na wiedzy. To tylko poczatek
dalszych zmian sektora audiowizualnego po przez elektroniczne media cyfrowe, majacy
wplyw na wszystkie ogniwa medialnej komunikacji'.

Pomimo $wietnie rozwijajacej si¢ sieci WWW 1 zmian jakie ona wywotuje w
procesie wspolczesnej komunikacji, pozyskiwania i wymiany informacji jest ona z

pewnoscia niedokonana i wiele innowacyjnych rozwiazan jeszcze przed nami. Dlatego

2 Przetomowym krokiem w rozwoju takich mozliwosci byto w 1989r. stworzenie przez Tima Berns-Lee
HTML (Hypertext Markup Language)- jezyk komputerowy, ktéry taczy tekst, obraz i dzwigk. Pozwolito
to na rozwdj komunikacji globalnej oraz lokowanie w Internecie baz danych tzn. (stron internetowych,
websites) w sposob interaktywny dostepnych dla kazdego odbiorcy. Tego rodzaju zmiany i innowacje
doprowadzaja do powstawania nowych form komunikacji i instytucji, ktorych zadaniem jest
podtrzymywania proceséw komunikacyjnych oraz nowych form wykorzystywania informacji. Tamze, M.
Wierusz-Kowalski, Przysztos¢ mediow elektronicznych...

M. Wierusz-Kowalski, Przyszto$¢ mediow elektronicznych dlaczego cyfrowa?, ,,Wirtualnemedia.pl”,
[dok. elektroniczny]: Serwis ISI Emerging Markets [dostepny]:
http://site.securities.com/doc.html?pc=PL&doc_id=129847344&print=1, [data odczytu 10.09.2007r.]
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tez, sam tworca WWW Timothy Berners - Lee pracuje nad uposazeniem sieci w
inteligencje. Podlaczenie do Internetu urzadzen takich jak telefony komdrkowe,
komputery, telewizory, itd., ktére bytyby zdolne do automatycznego porozumiewania
si¢ — rozumienia przekazywanych informacji. Mozemy si¢ spodziewaé rozwoju
technologii sztucznej inteligencji. Wigkszo$¢ naszych relacji w sieci bgdzie miata
charakter wirtualny, trudny dla nas do rozpoznania. Jednym z powaznych problemdéw
spotecznych okaze si¢ ,,VR escapism”, czyli uciekanie si¢ przed trudami realnego
zycia do wirtualnej rzeczywistosci 1 oddawanie si¢ sztucznym uciechom seksualnym
(poprzez email, itp.). Ponadto, polityczna i1 ekonomiczna integracja swiata doprowadzi
do globalnych glosowan i wyboréw w sprawach kluczowych'®. Niektérych z nas
szokuja takie przewidywania, ktére doprowadzaja do pewnej alienacji czlowieka w
realnym spoleczenstwie aczkolwiek sa nam bardziej blizsze niz si¢ tego spodziewamy.

Elementem, rownie waznym jak technologia w rozwoju mediéw masowych, sa
zmiany zachodzace w otoczeniu rynkowym. Sa one $cisle powiazane ze zjawiskiem
globalizacji rowniez w odniesieniu do przedsigbiorstw medialnych i rosnacej integracji
przedsigbiorstw medialnych z gospodarka (telemarketing, handel elektroniczny).
Pojawity si¢ nowe mozliwosci finansowania medidw poprzez audiotele, Internet, SMS
(Short Message Service). Poniewaz firmy medialne stajq si¢ silnymi przedsigbiorstwami
dazacymi do rozwoju na réznych rynkach oraz do osiagania zyskow totez w najblizszej
przysztosci mozemy si¢ spodziewa¢ nowych produktéw medialnych przekazywanych w
nowych formach o innowacyjnych rozwigzaniach medialnych. Ze wzgledu na masowy
charakter dzialalnosci mozna tutaj mowi¢ o ekonomii skali (efektywnos¢ kosztow) i
zakresu (wielos¢ form dla potencjalnych odbiorcow). Sita migdzynarodowych
korporacji medialnych i technologicznych jest ogromna, a juz niedlugo stang si¢
»gatekeepers” czyli bramkarzami. Beda oni posiadali prawo do emisji programow i
zamieszanych w nich materiatow, ktére przy pomocy mediow cyfrowych samodzielnie
(bez posrednictwa nadawcdw publicznych) beda mogli przekazywac. Niepokojacym
faktem moze by¢ sytuacja, w ktdrej nastapi brak lub ograniczenie dostepu do produktow
medialnych, dlatego nie warto lekcewazy¢é nowych rozwigzan cyfrowej technologii,
poniewaz jest ona mocna karta oddziatywujaca na réznych ptaszczyznach w tym

gospodarczej niewatpliwie zapewniajac przewage konkurencyjna na rynku medialnym.

' E. Bendyk, Wizje Przysztosci. Przed nami rysuje si¢ fantastyczna przysztosé. Ale tez wiele zagrozen,
ktére moga zniweczyé ambitne plany rozwoju cywilizacji. Jak wyglada¢ bedzie Swiat za pdt wieku?,
»Polityka”, str. 186-188.
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Cyfryzacja wptywa znaczaco na sektor informatyki, telekomunikacji, mediow dajac
duzym 1 dobrze rozwinigtym przedsigbiorstwom mozliwos¢ wywierania najwigkszego
wplywu na spoteczenstwo'”.

Nastgpnym waznym aspektem odnosnie medidéw i relacji mi¢dzyludzkich jest
obecnie ksztaltujaca si¢ ocena zmian zachodzacych w zakresie preferencji
konsumenckich. Coraz rzadziej moéwi si¢ o rodzinnym ogladaniu telewizji, dzi$
ogladanie badz patrzenie w odbiornik telewizyjny jako gltéwne medium, zrodto
informacji jest coraz bardziej zindywidualizowane. Sytuacja taka jest wynikiem tego, iz
coraz wiecej gospodarstw domowych posiada wigcej niz jeden telewizor, badz
komputer, ktére to czgsto staja si¢ indywidualnymi kinami, komputerami najczgstszym
wypetniaczem czasu, zapewniajacych rozrywke tzw. ,,multiwizorem”. Ze wzgledu na
coraz glgbsza segmentacje na rynku medidw wyraZznie po przez dostarczane produkty
medialne zauwazamy podzial na grupy: dzieci, mlodziez, dorosli, emerytow, itd.
Powstaje coraz wigcej roznorodnych emisji, form komunikowania, gdzie odbiorca w
znacznym stopniu wplywa na dostarczane informacje dla danego odbiorcy'®. Natomiast
najszybciej akceptacje spoleczng uzyskata sie€ GSM. Dzi$ blisko 80% mieszkancow
Polski posiada telefon komodrkowy masowe zjawisko popularyzacji telefonii
komdrkowe] pokazuje dwie cechy wspolczesnego spoteczenstwa. Pierwsza to
indywidualizacja (odrdznienie si¢ od tlumu) oraz druga cecha, a mianowicie
mozliwo$¢ komunikowania si¢. Ludzie wydaja znacznie wigcej na rozmowy
telefoniczne, e-maile, smsy, itd. Jest czestsza niz korzystanie z rozrywki jako dostgpu
do filméw, muzyki, itd. Ponadto wspdtczesna komunikacja coraz mniej zawiera tresci
glebokie, a coraz wigcej plotek, oznak emocji. Bez watpienia rewolucyjne zmiany
technologiczne maja swoje odbicie w procesie komunikacji spotecznej. Warto takze
wspomnie¢, iz wszelkie wynalazki 1 odkrycia jak GSM, WWW, Internet byty
opracowane w Europie i mozna by przypuszczac, iz byly posrednim lub bezposrednim
skutkiem projektu integracji europejskiej powojenne;j'’.

Réwnoczesnie ze zmianami technologicznymi w zakresie medidow masowych

zmienia si¢ rowniez prawo odnos$nie regulacji i nadzoru mediéow. Zmiany dotycza

"> Tamze, M. Wierusz-Kowalski, Przyszto$é mediéw elektronicznych. ..

' Tamze...

' E. Bendyk, Cywilizacja. Najnowsze wynalazki i odkrycia, naukowe sensacje ostatniego potwiecza,
»Polityka”, 2007, zeszyt 9, str. 144,
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gléwnie mozliwych przyszitych rozwiazan cyfrowych odnosnie rozpowszechniania
mediéw, a szczegdlnie prawo migdzynarodowe ze wzgledu na globalizacje mediow'®.
Wspotczesna komunikacja ma takze znaczacy wplyw na zmiany mentalne
ludzi oraz prowadzony przez nich styl zycia. Dostep do komunikacji masowej nie jest
jednolity 1 powoduje pewne spoteczne zrdznicowania, a w konsekwencji konflikty.
Niemniej jednak, zauwazamy wyrazny trend do unifikacji spoleczenstw —
globalizacji. Przejawia si¢ ona na rdznych plaszczyznach, a jest mozliwa poprzez
czynniki takie jak; nowe technologie komunikacyjne 1 s$rodki transportu oraz
gospodarka. To wtasnie w dziedzinie gospodarki procesy globalizacyjne sa najbardziej
widoczne i zaawansowane. Organizacje miedzynarodowe takie jak Swiatowa
Organizacja Handlu, Bank Swiatowy, w gléwnej mierze maja za cel i misje znoszenie
barier oraz roznic w swobodzie przeplywu towarow i kapitatu oraz upowszechnianie
migdzynarodowych standardéw ekonomicznych. W konsekwencji sita organizacji
panstwowych jest ograniczona poniewaz kluczowe decyzje sa podejmowane na
plaszczyznie migdzynarodowej, globalnej. Warto takze wspomniec¢ tutaj o wielkiej sile
amerykanizacji spoteczenstwa poprzez globalng unifikacje¢ kulturowg. Coraz czg¢sciej
popularyzuje si¢ trendy 1 styl zycia na wzor amerykanskiej kultury, ujednolicajac jezyk,
zachowanie potrzeby konsumenckie. Promuje si¢ nowa jakos¢ tj. homogeniczna,
globalng kulture. fatwos$¢ wdrozenia tych wzorcow jest mozliwe dzigki dobrze
rozwinigtym, mediom masowego przekazu. Nowoczesne technologie w zakresie
komunikowania to juz nie tylko prasa, ale w gltownej mierze transmisje satelitarne,
Internet, cyfryzacja itp. Znaczace jest takze istnienie coraz wigcej prywatnych mediow
o zasiggu ponadnarodowym takich jak mig¢dzynarodowe agencje informacyjne,
reklamowe. Promuje si¢ zblizone badz takie same oferty programowe tj. seriale, talk-
shows, teleturnieje, itd. Nie wszyscy jednak chca podporzadkowac si¢ i zaszufladkowaé
do jednolitej grupy spotecznej i w wyrazie sprzeciwu oraz doceniania réznic ptynacych

z whasnej kultury promuja wiasna kulture regionalna, narodowa'’. Warto w tym miejscu

18 Wedtug raportu Grupy Cyfrowej Europejskiej Unii Nadawcéw ,,Media z misja” z roku 2002, juz
niedtugo bedzie funkcjonowaé na modelach opartych na radiofonii i telewizji cyfrowej. Odbiorca, bedzie
musiat zainstalowaé specjalnej przystawki ,.set-top box” do zwyklego odbiornika telewizyjnego lub
radiowego. Bedzie to nieuniknione poniewaz tak szybko jak telefony komérkowe i komputery staly si¢
niezbedne do funkcjonowania dzi§ w $wiecie informacji tak samo szybko nowe, dalsze rozwiazania
cyfrowej technologii bgda nam towarzyszy¢. Sa one tanszymi rozwigzaniami o lepszej jakosci, a ponadto
wiele nowych rozwigzan nie jest mozliwych do zastosowania w technice analogowej. M. Wierusz-
Kowalski, Przysztos¢ mediow.....

19 Stownik terminologii. .. str. 68-69.
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pamigtac takze co tak naprawdg jest istotg relacji spotecznych a mianowicie wzajemna
komunikacja.

Z jednym faktem zgodzi si¢ chyba kazdy, obecnie spoleczenstwa sa od siebie
bardziej uzaleznione niz mozna si¢ bylo spodziewaé. Dawniej spoleczenstwo stanowito
zroznicowana jednostke, samowystarczalna, a lokalna kultura charakteryzowata sig¢
silng tozsamoscig 1 innoscia. Wspodlczesnie z tatwoscia dostrzegamy podobienstwa
szczegdlnie w aspekcie politycznym (homogenizacja), coraz wigcej organizacji,
wspolnot o zasiggu regionalnym i globalnym. Znaczacy wptyw na zycie jednostek majq
korporacje, ktére to wptywaja na podzial pracy, a szczegdlnosci ekonomi¢. To one
wprowadzaja ,,ekonomiczne uniwersalium”, poprzez swiatowe siatki filii 1 franszyzy
doprowadzaja do ujednolicenia potrzeb, trenddw nabywcédw (McDonalizacja, coco-
colizacja, itd.). Lokalna kultura zanika pod homogenizowana masa cywilizacyjna
Zachodu. To, jak bardzo uzaleznione sa od siebie stosunki panstw mozna zauwazy¢ na
rynku finansowym, a doktadnie na $wiatowych gieldach. Wydarzenia nawet w bardzo
odlegtych panstwach maja znaczenie na spadki i wzrosty notowan na wszystkich
rynkach finansowych. Jak pisze o wspdtczesnym panstwie Daniel Bell jest ono ,,za mate
na duze problemy i za duze na mate problemy” (A.Giddens) lub jak juz w 1977 roku
pisat D. Chirot ,,Zadne panstwo nie jest samowystarczalng wyspq”’. Zauwaza si¢
wyrazne wplywy szczegdlnie panstw centra w krajach peryferyjnych, ktére sa
wykorzystywane do budowania silnych pozycji panstw wiodacych poglebiajac przepasé
miedzy krajami Trzeciego Swiata. Nie tworzy si¢ tam warunkéw dla ich whasnego
rozwoju gospodarczego, ekonomicznego, ktory pozwolitby na wykorzystanie ich
potencjatu tak by mogly wilaczy¢ si¢ w relacje z migdzynarodowym kapitalizmem i
stanowi¢ znaczacy glos w sprawach globalnych. Inwestowanie w krajach peryferyjnych
pozwoliloby na pobudzenie motywacji do przedsigbiorczych dzialan lokalnej
spotecznos$ci, ktéra wzorujac si¢ i uczac na doswiadczeniach innych mogtaby sama
stworzy¢ rodzimy kapital stopniowo zmniejszajac istniejace zaleznosci. Przyktadem
moga byé pafistwa: ,,Azjatyckie Tygrysy”, Meksyk, Brazylia”?.

Fenomenalnym narzedziem wspomagajacym globalizacje szczegodlnie na

ptaszczyznie kulturowym sga mass-media. To w gtdwniej mierze rola telewizji, ktéra to

2 Najbardziej znana i szeroko rozbudowa teori¢ systemu $wiatowego odnosnie zaleznoci
ekonomicznych zapoczatkowat juz w latach 70-tych Immanuel Wallerstein. Wyrdznia si¢ kraje: centra,
peryferie i semi-peryferii, a potocznie stosuje si¢ podzial na Pierwszy i Trzeci Swiat oraz istniejacy
pomiedzy nimi Drugi Swiat. P. Sztompka, Socjologia zmian spolecznych... s. 92 -97, op. cyt. za: A.
Giddens, Consequences and Modernity, Polity Press, Cambridge, 1990, s.65, op. cyt. za: D. Chirot,
Social Change in the Twentieth Century, Harcourt Brace Jovanovich, New York, 1977, IX.
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poprzez emitowane wiadomosci 1 obrazéw z najdalszych zakatkow $wiata sprawia, iz
milionowe rzesze ludzi uczestnicza w wydarzeniach czy to kulturowych jak: igrzyska
olimpijskie, koncerty, seriale, show, za sprawa ktérych dokonuje si¢ unifikacja
preferencji, gustow i pogladow spolecznych. Szczytowym punktem w tworzeniu
»globalnej wioski” bylo powstanie globalnej sieci Internetu przyczyniajac si¢ do
imperializacji mediow”. Podaje si¢ rozne scenariusze dalszej deformacji kulturowej i
spotecznej a jedna z nich jest ,,dojrzewajaca amalgamacja kulturowa”. Ulf Hannerz
opisuje ja jako doczynienia z przeksztatlceniem kultury metropolii przez peryferia, ktore
to wzbogacaja ja o lokalne wartosci, idee. Globalna kultura stanowi¢ ma tylko
stymulujaca role rozwijajac lokalne wartosci kulturowe. A nieoceniong rol¢ odgrywaja
lokalni tworcy, arty$ci, ikony kultury i poparcia spolecznego, ktorzy jako pierwsi
dokonuja selekcji 1 modyfikacji importowanych ,,produktéw” na lokalny rynek.
Potrzeba jest wtasciwego rozdzielenia tresci od formy, to jak mowia od tego co mowia
tak by zwigkszy¢ kreatywnos¢ globalnych form dzigki lokalnym tresciom. Niemniej
jednak jak powiedzial Roland Robertson ,,globalnos¢ jest problemem praktycznie

"2l Wspélczesne debaty i rozmowy

nieuniknionym we wspoifczesnym Swiecie
intelektualistOw w znaczacym stopniu kraza wokdét globalizacji kultury, zmian
spotecznych 1 ideologii globalizmu jego konsekwencji 1 przysztosci. Ponadto zmiany
zachodzace w otoczeniu mozna z fatwoscia zauwazy¢ juz w najprostszych procesach, w
ktérych uczestniczy kazdy z nas jak np. konsumpcjonizm, dostgpnos¢ dobr i ustug na
rynku. Zroznicowane oferty sa obecnie dostepne dla potencjalnych konsumentdéw

tworzac rozmaite opcje 1 szanse Zyciowe.

2l UIf Hannerz wyréznia jakby cztery mozliwe do zaistnienia scenariusze w zakresie uniformizacji
kulturowej tj.: ,scenariusz globalnej homogenizacji” (calkowita dominacja kultury zachodniej),
»scenariusz nasycenia kulturowego” (peryferie przejmuja wzorce centrum, a z czasem eliminuja lokalne
wartosci 1 idee), ,,scenariusz deformacji kulturowej”’(prowadzi do zniszczenia kultury zachodniej w
procesiec jej przyswajania), omawiana wyzej ,dojrzewajaca amalgamacja kulturowa”. Waznym
zjawiskiem jest takze wymieniona przez Hannerza ,kreolizacja” czyli hybrydyzacja kultury
,»fozmowa” kultur) nie ma jednej globalnej kultury jest natomiast konwersacja miedzy wszystkimi
kulturami. Samuel Eisenstadt popiera ostatni scenariusz Hannerza oraz scenariusz ,hybrydyzacji”.
Cywilizacje rozwijajac si¢ musza mie¢ na uwadze doswiadczenia, symbolike i zasady panujace w
spoteczenstwach dolaczajacych co w konsekwencji tworzy na podstawie istniejacych podobienstw i
réznic nowe mozliwosci i kierunki rozwoju, innowacyjnosci i transformacji. W toczacych si¢ dyskusjach
o tym co przyniesie globalizacja dolacza si¢ takze wazny glos Roland Robertson, ktéry takze wyrdznia
cztery typologie ,obrazéw porzadku s$wiata”, a w jednym z nich zaznacza o silnej integracji
ekonomicznej i politycznej Unii Europejskiej. P. Sztompka, Socjologia zmian spotecznych... str. 98-102,
op. cyt. Roland Robertson, Globality, global culture, and image of Word order, [w:] Haferkamp, Smelser
(red.), 1992, s. 409.
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1.2. Od komunikacji spolecznej do interpersonalnej; wyjasnienie
pojec podstawowych na przykladzie komunikacji marketingowej

Jednym z najstarszych 1 najszerszych procesdéw spotecznych jest komunikowanie.
Etymologia tego terminu rozpoczyna si¢ juz w XIVw. wywodzacego si¢ z tacinskiego
»comunicatio” z czasownika ,,communico”, ,,comunicare” — tzn. uczyni¢ wspolnym,
potaczy¢: udzieli¢ komu$ wiadomosci. Znaczenie niniejszego pojgcia ulegato
transformaciji i juz w wieku XVI funkcjonowalo jako: transmisja, przekaz®>. Istnieje
brak jednolitej definicji komunikowania oraz wiele jej interpretacji np. wedtug Johna
Dewey, spoteczenstwo istnieje dzigki przekazowi informacji i komunikowaniu si¢ oraz
to, iz istnienie polega na procesach przekazu i komunikowania. Twierdzit on takze, iz
bez przekazu informacji w spoteczenstwie nie mozna zbudowac wspolnych relacji oraz
produkowa¢ dobr spotecznych. Wyrdznit on trzy twierdzenia w ktorych przyréwnuje:

a) spoteczenstwo do procesu transmisji

b) transmisj¢ do komunikowania (transmisja jest czg$ciq procesu

komunikowania obejmujaca uczucia, czyny, mysli przekazywane w
spoteczenstwie od najstarszych do najmtodszych uczestnikow)

c) komunikowanie do spoteczenstwa (bez procesu komunikowania

, . . . Lt 23
spoteczenstwo nie moze funkcjonowac, istnie¢, przetrwac)

To jak szerokim pojeciem jest komunikowanie niejednokrotnie potwierdzaja setki
prac autorow, ktorzy definiuja termin na réznych ptaszczyznach poprzez wprowadzenie
pewnej kategoryzacji, grupowania. Ponizsza tabela przedstawia przyktadowe kategorie

definicji komunikowania.

Tabela 2. Zestawienie definicji komunikowania

KATEGORIA AUTOR DEFINICJA

Komunikowanie jako B. Berelson i G. Steiner ,,Przekazywanie informacji, idei, emocji,

transmisja 1964r. umigj¢tnosci etc. To wiasnie akt Iub proces

2y, Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania ...,str. 11.

3 Tamze.. str. 13,43 J. Dewey, przedstawiciel amerykanskiego pragmatyzmu spolecznego, uwazany za
pioniera badan nad procesem komunikowania. Pisal: ,,...zwiazek miedzy stowami <wspo6lny> (common),
<wspolnota> (community) i <wspolne dzielenie si¢™> (communication) jest czym$ wiecej niz tylko
zwiazkiem lingwistycznym. Ludzie zyja we wspdlnocie dzigki temu co jest ich wspdlng wiasnoscia. A
komunikowanie si¢ stanowi droge do zdobycia tej wilasnosci.”, zob. tez J. Dewey, Demokracja i
spoteczenstwo, Krakow-Gdansk 1972, op. cit. str.9.
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transmisji jest Zazwyczaj nazwany
99 24

komunikowaniem
Komunikowanie jako ,.Spoteczna interakcja za pomoca symboli”*’
G. Gerbner, 1967r.
interakcja
»Stowa tego uzywamy do  okreslenia
Komunikowanie jako ~ T. Anastasij, 1972r./ wszystkich ~ sposobow,  ktérymi  ludzie
oddzialywanie Schaecter, 1951r. oddzialywaja na siebie” *° / ,,Uzycie znakéw i

symboli, dzieki ktérym sprawuje si¢ wiadze*’

»Akt komunikatywny jest Srodkiem, przez

ktéry sa  wyrazane normy  grupowe,
Komunikowanie jako )

sprawowana kontrola spoteczna, przydzielane
skladnik procesu M. L. DeFleur, 1966r. o . ;

role, osiagnigta koordynacja wysitkow, sa
spolecznego - -

ujawniane oczekiwania i przenoszony proces

spoteczny”?®

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, Teorie i
analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-Krakdéw 1999, s. 42,

Analizujac dostgpne opracowania teorii komunikacji mozna wyznaczy¢ czegsci
wspolne, ktore sa ,,podkreslane” przez rozne zrdédta. Komunikowanie jest zapewne
ciaglym przekazem, wymiang, dostarczeniem informacji po przez interakcje w
otoczeniu przynajmniej dwoch jednostek, badz medium w celu osiggnigcia pewnego
wspdlnego celu, stanu. Aby byt to proces efektywny potrzeba jest wzajemnego
zrozumienia, uczestnictwa w spoleczenstwie. Do prawidlowego funkcjonowania
cztowieka w danym spoteczenstwie musi posiada¢ umiej¢tnos¢ komunikowania si¢ z
nim. Znana teza wspodtczesnej humanistyki potwierdza to, podajac przyklad ,,dzieci-
wilkéw”, ktore to poprzez fakt wychowywania si¢ bez kontaktéw migdzyludzkich nie
posiadaly cech ludzkich. Najwazniejsze w ocenie byto to, iz nie sama izolacja, ale brak
umiej¢tnosci 1 mozliwosci porozumiewania si¢ wstrzymat proces formulowania ich

umystow. Przyklad ten pokazuje rowniez jak nierozlaczny jest proces wychowywania

** T. Goban-Klas, Media i komunikowanie... str. 42, Autor wspomina takze o pracach F. Dance, ktory to
wyroznit 95 definicji komunikowania pogrupowanych w 15 kategorii, natomiast H. Walinska de Hackbeil
zaprezentowata ponad 200-$cie réznych definicji niniejszego terminu., op. cyt. za: B. Berelson, G.
Steiner, Human Behavior, New York: Harcourt, Brace and Word, 1964r., str. 254.

2 Tamze, ...T. Goban-Klas, Media i komunikowanie... str. 42, op. cyt. za: G. Gerbner, Mass Media and
Human Communication Theory, 1967r., str. 103 [w] F. Dance (1967r.), red. Human Communication
Theory, New York: Holt, Rinehart and Winston, str. 46-47.

% T. Goban-Klas, Media i komunikowanie...,str. 42, op. cyt. za: T. Anastasij, Communicating for Results,
Menlo Park, CA: Cummming Publishing Co., 1972r., str. 5.

7T, Goban-Klas, Media i komunikowanie... str. 42, op. cyt. za: Schaecter, Devation, Rejection, and
Communication, ,,Journal of Abnormal Social Psychology” 1, 1951r., str. 191.

2 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie. .., str. 42, op. cyt. za: M.L. DeFleur, Theories of Mass
Communcation. New York: David McKey, 1966r., str. 90.
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i komunikowania u najmtodszych. To jak rodzice i1 otoczenie wptywa na dzieci
przekazuje im swoje uczucia, mysli, doswiadczenia daja im wiedze¢ 1 umiejetnosé
uczestnictwa w spoieczer'lstwie.29 To jak specyficzna jest komunikacja w danej grupie
spotecznosci wyjasnia komunikowanie spoleczne. ,,(...) jest to proces wytwarzania,
przeksztatcania, i przekazywania informacji pomiedzy jednostkami, grupami
organizacjami spolecznymi. Celem komunikowania jest stale i dynamiczne
ksztaltowanie, modyfikacja bqdZz zmiana wiedzy, postaw i zachowan, w kierunku
zgodnym z warto$ciami i interesami oddzialywujqcych na siebie podmiotow” >°.
Glownym zrodtem uzyskiwania informacji przez jednostkeg jest interakcja z
druga osoba, a w szerszym aspekcie tj. spotecznym sa to media o zasiggu masowym

(prasa, radio, telewizja, Internet). Komunikacja na poziomie masowym stanowi

najwyzszy etap piramidy wg. McQuaila.

STOSUNEOWO NIEWIELE
AKTOW
EOMUNIKOWANLA

KOMUNIKOWANIE

IMETYTUCIONALMNE
KOMUNIKCOWANIE
GRUPOWE
BARDZO WIELE
ARTOW
KOMITH K OWANLA KOMUNIKCOWANIE
INMTEFFEESONALMNE

KOMUNIECOWANIE INTEAPERSCONALNE
WEWNATRZOZ0OBOWE

) Rysunek 4. Piramida pozioméw komunikowania w spoleczenstwie wedlug McQuaila
Zrddto: opracowanie wlasne na podst.: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, Teorie i analizy
prasy, radia, telewizji i Internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-Krakdéw 1999, s.32.

Pierwszym poziomem jest komunikowanie intrapersonalne. Ma ono miejsce
w umysle jednostki, w wyniku odbieranych przez jej organizm bodzcédw. Proces
rozpoczyna si¢ od rozwazania roéznych opcji, mozliwosci kodowania, a nastepnie

formuluje przekaz jest to wewngtrzne myslenie. Komunikowanie mi¢dzyosobowe

2T, Goban-Klas, Media i komunikowanie..., str. 39.

% B. Dobek-Ostrowska, Wspélczesne systemy komunikowania, Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroctawskiego, Wroctaw, 1998, op. cyt., s. 11.
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(interpersonalne) to juz poziom wyzszy, ktory jest mozliwy dzigki rozwojowi
porozumiewania si¢ tj. rozwdj sygnatow niewerbalnych, mowy. Jest to najnizszy
poziom komunikowania spotecznego opartego w gldwnej mierze o rozmowg, dialog
miedzy dwiema lub trzema jednostkami. Natomiast fakt wspdlzycia jednostek w
rodzinie, plemieniu, grupie daly podstawg¢ do wejscia na wyzszy poziom komunikacji
spotecznej tj. komunikowania grupowego. Dalszy rozw0j spoteczny doprowadzit do
powstania pierwszych bardziej lub stabiej sformalizowanych struktur spolecznych i
komunikacji na poziomie komunikowania miedzygrupowego (instytucjonalnego).
Jest to komunikacja na poziomie roznego rodzaju; zwiazkdéw, stowarzyszen, grup
politycznych, spotecznych, wyznaniowych, etc’'.

Analizujac powyzsza piramid¢ obserwujemy jak ewaluowat proces komunikacji.
Obecnie najczesciej wyrdznianymi sposobami komunikacji w spoteczenstwie sa:
komunikowanie bezposrednie, posrednie-masowe oraz komunikacja marketingowa
(przedsigbiorstwo — otoczenie), ktdra rozwingla si¢ poprzez nowe technologie 1 praktyki
informacyjne. Podstawowg istota komunikacji spolecznej jest przekazanie informacji

poprzez przekaz- transmisj¢ od nadawcy do odbiorcy.

NADAWCA PRZEKAZ ODBIORCA

’ Rysunek 5. Elementy procesu komunikacji spolecznej
Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie J. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z
rynkiem, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, str.12.

Ponizej przedstawiam podstawowy proces komunikacji bezposredniej i
posredniej. Komunikacja na plaszczyZznie bezpoSredniej komunikacji jest
podstawowym procesem komunikacji spolecznej o charakterze dwustronnym,
interaktywnym 1 transakcyjnym w ktérym uczestnicza co najmniej dwie osoby,
otrzymujac sprzezenie zwrotne w formie np. symboli, znakoéw werbalnych badz
niewerbalnych. Ponadto wyrdzniamy trzy poziomy tj.; faktyczny (zwykla luzna

rozmowa majaca miejsce miedzy stabo znajacymi si¢ jednostki bez istoty wywierania

31 B, Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania...str. 17-19, T. Goban-Klas, Media i
komunikowanie...,s. 31-32
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wpltywu), instrumentalny (celem komunikacji jest osiggnigcie porozumienia w danej
kwestii, migdzy jednostkami pomimo roznicy zdan), afektywny (uczestnicy cechuja
si¢ blizsza znajomoscia, duze znaczenia maja emocje, wartosci oraz zaangazowanie
jednostek w wzajemne zrozumienie, poznanie si¢ poprzez proces komunikacji).
Komunikacja interpersonalna moze przebiega¢ na poziomie kanaldw formalnych
(przetozony-podwtadny) 1 nieformalnych (réwiesnicy, przyjaciele). Specyficzna
odmiang komunikowania si¢ interpersonalnego jest komunikacja medialna. Ma ona
miejsce  w sytuacji kiedy brak bezposredniego kontaktu fizycznego miedzy
uczestnikami. Taki sposdb komunikacji rozwinat si¢ 1 nadal intensywnie ewoluuje od
momentu wynalezienia i upowszechnienia si¢: telefonu, faksu, poczty elektronicznej,
telefony komorkowe, etc. Mozliwe sa wideokonferencje, spotkania biznesowe ,,on-line”
w jednym czasie w wielu miejscach. Jest to mozliwe dzigki rozwojowi Srodkéw

komunikowania si¢ na odlegtos¢ oraz szeroko wykorzystywanego Internetu.

EOMNTEEST

E

NADAWCA IEKOMUNIKAT] >[> ODEBIORCA

IZUM
INFORMACT I,

SPREEZENIE ZWROTNE
MATYCHMIAST OWE)

) Rysunek 6. Elementy procesu komunikacji bezposredniej

Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie: B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania

spotecznego, Wydawnictwo ASTRUM, Wroctaw 1999, str. 20.

Natomiast komunikowanie posrednie — masowe polega na transmisji
komunikatéw od nadawcy medialnego do odbiorcy publicznego $rodkéw masowego
przekazu z wykorzystaniem mass-mediow (posrednik). Komunikacja ma charakter
impersonalny, bark w niej bezposrednich kontaktow miedzy nadawca i odbiorca, sg one
dostownie anonimowe. Odbiér za pomoca zmystu wzroku 1 stuchu. W konsekwencji

sprzgzenie zwrotne jest opoznione, odbiorca nie moze w chwili trwania procesu
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wyraza¢ swoich opinii. Ma miejsce funkcja ,gate-keeper” (cenzorzy sieci
telewizyjnych, rezyser, etc.) — K. Lewin okreslit tak osobg lub grupe, ktéra rzadzi
kierunkiem przepltywu informacji w kanatach komunikacyjnych. W tym procesie
komunikowania si¢ nadawca jest profesjonalista posiada umieje¢tnosci z zakresu
manipulowania symbolami oraz talent dzigki, ktoremu umiejgtnie podtrzymuje stosunki
z ludZzmi. Natomiast odbiorca to rdéznorodna, anonimowa publiczno$¢ Srodkow
masowego przekazu czyli; widzowie telewizyjni, stuchacze radia, czytelnicy prasy,
uzytkownicy nowych mediéw. Komunikacja masowa przebiega w okreSlonym
kontekscie spolecznym i politycznym. Warto tutaj zaznaczy¢, iz organizacje, grupy
medialne dziataja w porozumieniu z réznymi grupami interesu oraz danych systemie
politycznym. Dzis$, szczegdlnie w Polsce jest to czgsty temat dyskusji, w gltownej

mierze ze wzgledu na szeroka korupcje oraz powiazania polityczne i lobbystyczne,
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) Rysunek 7. Elementy procesu komunikacji masowej
Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie: B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego,
Wydawnictwo ASTRUM, Wroctaw 1999, str. 23.

Komunikacja marketingowa to proces przekazywania informacji miedzy
przedsiebiorstwem (nadawca), a jego otoczeniem (odbiorca) poprzez okreslone $rodki

komunikowania (kanat).

32 g, Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spolecznego, Wydawnictwo ASTRUM, Wroctaw
1999, str. 19-24.
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) Rysunek 8. Elementy procesu komunikacji marketingowej
Zrodto: J. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2005, str. 12.

Proces ten uwzglednia sze$¢ podstawowych elementow, ktérymi sa:

e Uczestnicy:

Nadawca- przedsigbiorstwo o okreslonej misji 1 celach, ktore poprzez
komunikacj¢ chce osiagnaé i zrealizowa¢ na danym rynku. Nawiazuje wspotprace z
innymi uczestnikami rynkowymi tj. agencje reklamowe, firmy doradcze, $rodki
masowe] komunikacji, etc. Niemniej jednak, to nadawca okresla 1 wyznacza swoja
koncepcj¢ komunikacji rynkowej, ktéra ma za zdanie realizacj¢ przyjetych przez
przedsigbiorstwo strategii zarowno rozwoju jak i funkcjonowania na rynku

Odbiorca — to adresat transmitowanych przekazéw przez nadawce. Wystekuje
pewna cz¢$¢ wspolna dla odbiorcy i nadawcy a mianowicie ich wspdlnota potrzeb 1
interesow. Pierwszy z nich okresla struktur¢ 1 hierarchi¢ potrzeb (wsparty
funduszem nabywczym), natomiast drugi okresla tzw. “zestaw uzytecznosci”
majacy za zadanie zaspokoié potrzeby 1 preferencj¢ nabywcy. Ich wzajemne
stosunki sa mozliwe poprzez komunikowanie si¢, a w szczegdlnosci wzajemne
informowanie, perswadowanie. Istotne jest by informacje przekazywane przez
nadawcg uruchomiaty wrazliwo$¢ bodzcodw odbiorcy, uruchamiajac réwnoczesnie

proces percepcji, dekodowania, przyswajania

e Przekaz — Komunikat stanowi centralny element procesu komunikowania
obejmujacy:
- znaczenia (uczucia, idee, cele, zamiary i intencje nadawcy, ktore powinno by¢

wlasciwie odczytane przez odbiorcow by proces komunikacji byt efektywny.
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Aby przekaz byl odpowiednio zrozumiaty trzeba wykorzystywaé te same
symbole)

symbole (dzwick, stowa, gesty, mimika, obrazy, etc.)

kodowanie i dekodowanie (transformacja znaczen na symbole to istota
kodowania. Przykltadem moze by¢ tworzenie sloganow- hasel reklamowych
prezentujace gléwny zamyst komunikacyjny nadawcy z rynkiem. Procesem
odwrotnym tj. odkodowanie symboli uzyskujac dane znaczenie, idee stanowi to
dekodowanie komunikatu)

formy i organizacj¢ (bardzo wazny element przekazu to jego forma i
organizacja. Powinny one uwzglednia¢ oczekiwania audytorium komunikatu,
szanowaé system wartosci, przekonania, styl zycia danej grupy docelowej oraz

by¢ zgodne z powszechnymi normami etycznymi i zasadom zarzadzania)

Kanat przekazu — jest on $rodkiem i sposobem przekazania komunikatu od
nadawcy do odbiorcy z wykorzystaniem kanatéw sensorycznych i medialnych™.
W literaturze marketingowej spotykamy podzial kategorii srodkow przekazu,

ktdry zostatl przedstawiony na ponizszym rysunku

3 J. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2005,s.12-14. Pewne réznice w komunikacji marketingowej mozna znalezé w odmiennej
koncepcji J. Lendrevie’a i D. Lindon’a. Przestawia nam ona, iz to cale przedsigbiorstwo peine
zaangazowania tworzy system komunikacji z otoczeniem. Wyrdzniaja w nim nadawce (zrodto przekazu),
odbiorce (docelowa grupa klientéw), przekaz (zakodowane znaczenia w przekazywanej tresci oraz
specyficzna forma dla danego medium).Ponadto jako proces kluczowy wyroézniaja funkcje: kodowania
i dekodowania przekazu — to one decyduja o skutecznosci przekazu. Nastgpnie wyrdzniajg odpowiedz
(zachowanie) koncowa odbiorcow, tzw. decyzje¢, (gdzie brak reakcji to tez pewnego rodzaju zachowanie)
oraz sprzezenie zwrotne poprzez, ktore nadawca dostrzega reakcje odbiorcy na przekaz. Wspominaja
takze o wazno$ci zjawiska szumu w komunikacji, jednak najwigkszy nacisk w systemie komunikacji
stanowi proces kodowania i dekodowania przekazu. Zob. Opis z pracy: T. Domanski, P. Kowalski,
Marketing dla menadzerow, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa- £.6dz 2000r.,s. 248-249.
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Kanat
przekazu

$rodki srodki Srodki
prezentacyjne reprezentacyjne techniczne
twarz, mimika, obraz, (mechaniczne)
ciato, glos, rysunek, film, takie jak: radio,
«ezyk”, gesty tekst i inne telewizja,
formy prasa, kino,
ekspresji komputer, etc

Rysunek 9. Elementy kanatu przekazu w procesie komunikacji marketingowej

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: J. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z
rynkiem, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 14.

Szumy- staty si¢ znaczacym elementem teorii komunikacji dzigki C. Shannon 1
W. Weaver gtownie jako zrodto zaktocen w procesie komunikacji. Moga one
mie¢ réznorodny charakter i przyczyny powstania. Wyrdzniamy trzy postacie
zakldcen :

semantyczne (niewlasciwie przekazane znaczenie idei, za pomoca symboli,
jezyka, formy, kodow, ktore blokujq proces dekodowania, a przede wszystkim
zrozumienia go przez odbiorc¢ w danej kulturze. Przyktadem moze by¢;
niezrozumiaty wprost zagadkowy slogan reklamowy.)

wewnetrzne (sq to zmienne dotyczace w glownej mierze predyspozycji,
osobowosci uczestnikow komunikowania si¢, ktoére to w znaczny sposdb
utrudniaja proces komunikacji. Moga to by¢: stres, bdl glowy, brak
przygotowania do negocjacji biznesowych oraz bardziej trwate zmienne takie
jak: uprzedzenia, stereotypy, fobie, etc.)

zewnetrzne (to zakldcenia, ktérych przyczyna znajduje si¢ w otoczeniu
uczestnikow procesu komunikacji. Maja one charakter niezalezny od stron, ale
moga oddziatywa¢ na kazdy element procesu. Przyktadem moze by¢:
uszkodzenie linii telefonicznej, zbyt wysokie obciazenie sieci np. internetowej,

niekorzystne warunki atmosferyczne tj. tornada, burze, upaty, $niezyce, etc.)
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e Sprzgzenie zwrotne- jest to reakcja, odpowiedz odbiorcy na nasz komunikat
(przekaz). Prawidlowe odkodowanie wiadomos$ci tj. zrozumienie i
zainteresowanie komunikatem moze zaowocowac pdzniejszymi transakcjami, a
to czgsty przedmiot badan z zakresu dzialan promocyjnych. Oczywiscie
sprezenie zwrotne moze mie¢ miejsce w roznych odstgpie czasu, gtownie ze
wzgledu na charakter procesu komunikacyjnego. Rozrdézniamy zatem:
sprzezenie bezposrednie- (natychmiastowe), gdy ma miejsce komunikowanie
bezposrednie oraz sprz¢zenie posrednie- (opoznione) przy komunikowaniu

posrednim

e Kontekst — innymi stowy to warunki w jakich odbywa si¢ proces komunikacji >,
Literatura z zakresu komunikowania opisuje kontekst komunikacji w kilku

aspektach (patrz rys.8)
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Rysunek 10. Aspekty kontekstu komunikacji
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: J. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z
rynkiem, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, str. 15-16, op. cyt., *1 Tamze, str.16, zob.
takze P. Anderson, Explaning Intercultural Differences in Nonverbal Comunmunication, w: L. Samowar,
R. Porter, (red.), Intercultural Communication: A Reader, Wadsworth, Belmont 1991, s. 288.

3*J. Wiktor, Promocja ..., tamze s. 14-16.
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Efektywnos¢ proceséw komunikowania si¢ zalezy od form: komunikowania
werbalnego 1 niewerbalnego. Zazwyczaj formy te wystepuja nierozlacznie 1 uzupetniaja

si, ale nie zawsze. Przykladem moze by¢ czytelnik prasy badz stuchacz radia®.

Tabela 3. Rodzaje przekazéw

Oralne Niemoralne

Werbalne Stowa moéwione stowa pisane
Niewerbalne  ton glosu, westchnienie,  gesty, ruchy, wyglad,
krzyk, jakos¢ wokalna, ekspresja mimiczna,

wysokosé dotyk, itp.

Zrédlo: Mosty zamiast muréw. O komunikowaniu sie miedzy lud?mi, pod red. Johna Stewarta,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 2000.,str. 80.

Na komunikacj¢ werbalna duzy wplyw majq takze czynniki takie jak: kultura i
pleé¢. Wedlug Edwarda Hall narody charakteryzujace si¢ wysokim kontekstem
kulturowym np. Azja sa narodami podejrzliwymi odno$nie rozméwcoéw oraz majq
trudnos¢ w wyrazaniu swoich uczu¢. Natomiast Europejczycy jako odpowiednik
zachodniej cywilizacji o raczej niskim kontekscie kulturowym zwracaja szczegdlng
uwage na jednoznacznos¢ jezyka szczegdlnie w  bezposrednim  procesie
komunikowania.  Niektérzy autorzy sugeruja, iz 35 % komunikowania
interpersonalnego kreowane jest przez jezyk natomiast, az okolo 65 % zbieraja
sygnaly niewerbalne. W konsekwencji jeszcze raz zauwazamy, iz komunikowanie
niewerbalne jest nieodzownym 1 uzupeilniajacym elementem efektywnego

komunikowania miedzyludzkiego™.

Tabela 4. Poréwnanie komunikacji werbalnej i niewerbalnej

Poréwnanie Komunikacja werbalna Komunikacja niewerbalna
Gléwne e Jezyk e  Sygnal, zmyst wzroku
narzedzie e Forma (pisemna i ustna) o  Grupy sygnatow

Przedstawia uczucia, mysli, informacje, | Sygnal- prajezyk (ton, barwa, nat¢zenie
L, przekazuje wiedzg, wizje przysziosci i | glosu czy interferencje wokalne typu: uf,
Podobienstwa - : : . L
dziedzictwo pokoleniom. Forma pisemna | eee, itd.), elementy otoczenia $wiatlo,

(przemyslany, trwaty komunikat), | kolor, temperatura)

35 Mosty zamiast muréw. O komunikowaniu sie miedzy lud?mi, pod red. Johna Stewarta, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa, 2000.,str. 79-81.
3% B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania...,str. 24-30.
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bezposredni kontakt.

Forma ustna- ,mowi” o do$wiadczeniu z
przesztosci i przysztosci, moze ukryé
emocje i mysli. Wplywa na relacje
mig¢dzyludzkie, nieraz prowadzi  do
konfliktu (dwuznacznos¢ stéw, denotacja
i konotacja), bezposrednie sprzezenie
zwrotne, efektywny s$rodek nawiazania

kontaktow.

Sygnal- kinezjetyka (mimika twarzy,

gestykulacje, mowa ciala, kontakt

wzrokowy), sygnal- samoprezentacja
(wyglad zewngtrzny, prezencja i wizaz
osoby, bizuteria), dotyk (uscisk dtoni,
objecia, poklepywania), proksemika
(stosowanie dystansu interpersonalnego

i relacji

przestrzennych  migdzy

komunikujacymi si¢ gtownie ze wzgledu
na form¢ formalng lub nieformalng),

chronemika (punktualnosé, czas

Réznice
oczekiwania, itd.). Bardziej dwuznaczny
proces (réznice kulturowe, spoteczne).
Wystepuja w nim sygnaly wysytane
zardwno $wiadome jak i nieswiadome.
Trwa ona ciagle (do konca obecnosci
0sob) i odbywa si¢ wieloma kanatami,
angazujac wszystkie zmysty.
Komunikowanie czesto o charakterze
spontanicznym 1 miedzynarodowych
(,,cross-cultural’) wyrazaniu emocji za

pomocg gestow mimiki twarzy.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego,
Wydawnictwo ASTRUM, Wroctaw 1999, str. 24-30.

Kevin Hogan pisze o komunikacji niewerbalnej, iz jest od dwdch do siedmiu razy
mocniej znaczaca niz same slowa, ktére sa wypowiadane. Rownie waznym o
silniejszym znaczeniu niz stowo jest ton komunikatu, ktéry to jest w stanie zniweczy¢
nasze porozumienie np. poprzez sarkazm pojawiajacy si¢ w nieodpowiednim
momencie. Natomiast Albert Mehrabian na podstawie przeprowadzonych badan
stworzyl wzor, ktory obrazuje ,.sile oddzialtywania sygnatow werbalny, glosowych i

mimicznych™’.

7K. Hogan, Psychologia perswazji. Strategie i techniki wywierania wplywu na ludzi, Jacek
Santorski&Co Wydawnictwo Warszawa, 1996, s. 81-82.
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Odbior czlowieka przez otoczenie

7 proc. sygnal werbalne 38 proc. sygnaly glosowe 55 proc. sygnaly mimiczne

. Rysunek 11. Sila oddzialywania sygnaléw wg Alberta Mehrabian
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: K. Hogan, Psychologia perswazji. Strategie i techniki
wywierania wplywu na ludzi, Jacek Santorski &Co Wydawnictwo Warszawa, 1996, s. 82.

Podsumowujac proces komunikacji spotecznej moze mie¢ dwa typy oraz
wystgpowaé w postaci réznych modeli. Blizsza charakterystyke przedstawiam w

nastgpnym podrozdziale.

1.3. Typy i modele komunikacji spolecznej

W procesie komunikacji ze wzglgdu na cel osoby procesu wyrdznimy dwa typy
komunikowania: informacyjne 1 perswazyjne.

Komunikowanie informacyjne jako gléwny cel ma za zadanie osiagnigcie
wzajemnego zrozumienia mi¢dzy danymi osobami oraz dostarczenie im wiedzy.
Wymiana mysli 1 informacji oraz wyjasnianie, instruktaz to podstawowe zadania, ale
wazne jest fakt, iz nie wolno wptywac na zachowania 1 postawg odbiorcy komunikatu.
Podstawowymi metodami sa: opis, narracja, demonstracja, definiowanie.

Komunikowanie perswazyjne jak sama nazwa na to wskazuje za pomoca
perswazji dokonuje namawiania, zachg¢cania i wptywania na odbiorcg. Potencjalnym
obiektem perswazji moga by¢ nie tylko osoby ludzkie ale i idee, wartosci intelektualne,
moralne 1 emocjonalne. Celem takiego oddzialywania jest przekonaé¢ odbiorce do
zaakceptowania nowych postaw, wartosci w sposob dobrowolny. Uczestnicy tego

procesu wchodza w wzajemnie zalezny proces:

Nadawca (realizacja potrzeb odbiorcy) ————» Odbiorca (akceptuje wplyw nadawcy)
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V. O’Donnell i J. Kable nazwali ten proces interaktywnego uzaleznienia®®. Wyrézniamy

trzy rodzaje perswazji: przekonywujaca, naklaniajaca, pobudzajaca. Skuteczna

komunikacja perswazyjna powinna si¢ charakteryzowac: sprecyzowaniem celow,
posiada logiczna argumentacj¢, wlasciwg interpretacj¢ postaw i zachowan odbiorcow,
uzycie jezyka motywujacego do dziatania, wzbudzanie wiarygodnosci poprzez
przekonywujacy przekaz komunikatu oraz przeciwstawienie, obalenie sprzecznych

argumentow, efektu ugpienia i zjawiska oporu™.
Model semiotyczny komunikowania autorstwa Umberto Eco

Umberto Eco w roku 1975 przedstawit w ksiazce pt. ,, Tranttato di semiotica
generale” model semiotycznej komunikacji. W modelu tym, autor duzy nacisk
skierowal na analiz¢ 1 problem zwiazany z kodowaniem i1 dekodowaniem przekazu
przez odbiorce. Wprowadzit on nowy znaczacy element do komunikacji a mianowicie
multiplikacje kodow. Uprzednio kod byl wspolny zardwno dla nadawcy jak i odbiorcy,
ktéry umozliwial obopdlne porozumienie. Autor zaznaczyl, iz kodowanie i

dekodowanie to skomplikowane bardziej niz wczesniej myslano procesy.

MADAWCA — PRZEKAZ — EKAMNAL — PREEKAZ JAKO—ADRESAT — TEEST
ZAKODOWANTY ZREODLO [NTERPEETOWNTY
INFORMACII (ZAWARTOS
(EKSPRESTA)
KODY KONTEKST ~ ————— KODV
SUBKODOWY OEOLICZNOECI SUBEODY

) Rysunek 12. Model semiotyczny komunikowania Umberto Eco
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego,
Wydawnictwo ASTRUM, Wroctaw 1999, str. 99.

3 ¢yt. za: B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania. .. tamze..str.33

3% Efekt uspienia méwi o tym, iz efektywnos¢ komunikatu perswazyjnego zalezy od wiarygodnosci
nadawcy. Im nizsza wiarygodno$¢ zrodta przekazu tym tatwiejsza szansa na odrzucenie i brak zaufania
do nadawcy. Tamze...str. 34-38.
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Wprowadzone do modelu zostaly m.in. subkody: ideologiczne, afektywne,
estetyczne, ktére to zalezg od nadawcy i odbiorcy™. Czym jest semiotyka i komunikacja
wedlug mysliciela Umberto Eco?

W swojej ksiazce pt. ,Pejzaz semiotyczny” mozemy znalez¢é definicje
semiologii jako nauki, ktora bada wszelkie zjawiska kulturowe w taki sposdéb jak by
byty one systemami znakow. Bada ich znaczenie i1 zapis. Ponadto przyjmuje hipoteze, iz
zjawiska kulturalne sa systemami znakdw, a w konsekwencji zjawiskami komunikacji.
Nastgpnie w analizie réznic mi¢dzy kodami, potwierdza si¢ fakt, iz nadawcy i adresaci
nie odbierajg przekazu na zasadzie identycznego kodu. Komunikat moze by¢
zakodowany 1 dekodowany w sposob rézny badz nawet niewlasciwy w zaleznosci od
okoliczno$ci komunikacji oraz wewngtrznego kontekstu wypowiedzi. Okoliczno$¢
komunikacji w semiologii jest uwazana za podstawowy element procesu odbioru
komunikatu, to pewien rodzaj przedmiotu odniesienia znaku, ktéry to komunikat
powstaje, w jego ,,obecnosci”, danej sytuacji nadajac mu konkretny sens. To wlasnie ta
»obecno$¢” odniesienia pozwala nam na wybranie najwlasciwszego (slownika
konotacyjnego) odebrania rzeczywistosci a wigc odpowiednich kodow. Okolicznosci
wplywaja na wybdr kodu poniewaz potrafia zmienic:

e sens komunikatu, (np. czerwony kolor flagi na plazy ma zdecydowanie inne
znaczenie — przekazuje inng informacj¢ niz taka sama flaga uzyta na
manifestacji ulicznej)

e funkcj¢ komunikatu (np. zakaz ruchu dwukierunkowego na autostradzie i taki
sam zakaz na parkingu, r6znia si¢ zdecydowanie wartoscia emocjonalng 1 ,,sita”
oddziatywania)

e ilos¢ informacji w przekazie (np. symbol-trupia czaszka na kabinie
elektrycznej a na produktach, napojach spozywczych.)

Czgsto zdarza si¢ sytuacja w ktorej pomimo zminimalizowania naszych niejasnosci

w zakresie kodu denotacyjnego poprzez analiz¢ kontekstu i okoliczno$ci moga

wystapi¢ niejasnosci w zakresie stownika konotacyjnego (odnosi si¢ do sensu

% B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania....Tamze... str. 99. Umberto Eco — urodzony
5.01.1932r. we Wloszech publicysta, estetyk, semiotyk, pisarz, profesor m.in. uniwersytetu we Florencji
(’66-’69), w Bolonii, autor wielu wspaniatych dziet np.: ,,Pejzaz semiotyczny (1972r.), ,,Semiotica e
filozofia del linguaggo™ (1984r.) autor wieloplaszczyznowej powiesci ,Imi¢ rézy”’(1980r.)- nagroda
nobla. glosit teori¢ dzieta ,,otwartego” sktaniajac odbiorce do czynnego uczestnictwa. zob. R. Gwint, P.
B. Horton, R. McHenry, The New Encyclopaedia Britannica. Vol. 4, Encyclopaedia Britannica, Inc.,
Chicago 1995, str. 353, pod. red. B. Petrozolin- Skowronska, Nowa Encyklopedia Powszechna PWN.
Tom 2, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 1995, str. 188.
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komunikatu). Przyktadem moze by¢ odwazna metafora lub aluzja, ktéra w
normalnej komunikacji sugeruje szereg powiazanych ze sobg obrazéw
prowadzacych do nieporozumienia stron jako konsekwencja uzycia tylko jednego
znaczenia. Bardzo ciekawy przyktad, ktory pokazuje jak wiele zalezy od kontekstu,
okolicznosci, symboli uzytych w przekazie do wilasciwego odkodowanie jest
komunikat wzrokowy. Raz jeszcze nalezy pamigtac o kontekscie, ktory to wyraznie
zaznacza kierunek konotacji tj. wybdr wiasciwego stownika konotacyjnego i
okoliczno$ci komunikatu. Eco wyrdznia takze informacj¢ komunikatu
(semiologiczna, mozliwa do zdefiniowania dzigki réznym znaczeniom,
wytwarzanym poprzez zetknigcie z danymi kodami) oraz informacje zrodia (czyli
ilosciowa, ,,fizyczna”). Na prawidtowe dekodowanie wptywa takze ideologia, ktora
to U. Eco okresla jako wiedz¢ o adresacie i grupie do ktdrej nalezy. Ideologia
pojmowana w szerszym zakresie, odnosi si¢ do psychologicznych oczekiwan,
postaw myslowych, moralnych zasad 1 kultury adresatow. Aby rozpozna¢ mysli,
oczekiwania jednostek potrzeba uspotecznienia systemu komunikowania jednostki.
Oznacza to wprowadzenie pewnego systemu znakow. Efekt ideologii
rozpoznawalnej istnieje, gdy w chwili uspotecznienia staj¢ si¢ kodem. Teraz juz z
fatwoscia zauwazamy jak zaciesniaja si¢ zaleznosci migdzy $wiatem koddw, a
uprzednia wiedza (widzialna, wymienna). Zwiazek ideologii i retoryki znaczaco
wplywaja na kod 1 komunikacj¢ (zauwazalne sa one np. przy znakach wzrokowych).
Obecnie informacja w sposob ciagly przegrupowuje kody i ideologie na nowe
zasady, kody 1 oczekiwania ideologiczne. Dzi§, patrzymy oczami nowoczesnymi
na otaczajacy nas $wiat, to tez oceniajac pewne przekazy, komunikaty czy dzieta np.
sztuki powinniSmy nie tylko dekodowaé za pomoca nowych wspdtczesnych
ideologii 1 jezyka, ale réwniez mie¢ umiej¢tnos¢ odnalez¢ $wiat ideologii 1 retoryki
oraz okolicznosci komunikatywne z czasow kiedy dane dzieto powstato. Wraz z
uplywem czasu zmieniaja si¢ kody i komunikacja, a nowe ideologie kreuja nowe
sposoby komunikowania. Analiza Umerto Eco o systemach komunikowania
poprzez rdézne wypowiedzi artystyczne uwzglednia ich odmienne cele i1 typy.
Zdaniem Eco efektywne ,,uprawianie” np. plakatu to zaskoczenie nowym kodem,
symbolikom o tej samej niezmiennej tresci. Mowa tutaj takze o oryginalnosci
»Szyfru”, ktdra czg¢sto ma za zadanie sprzeda¢ banalne informacje w celu zdobycia
uwagi widza. Umberto porusza takze kwestie jezyka i architektury (teoria jezyka

architektury). Pokazuje jak rodza si¢ symbole, zwlaszcza wizualne oraz poszukuje
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zaleznosci pomiedzy struktura widzenia 1 widzialnego znaku. Zwraca takze uwage
na komunikat, ktéry ma wywolywa¢ reakcje uczuciowa, wysyta¢ apel do uczu¢
odbiorcy. Natomiast logika ,,rodzi” rdzne interpretacje oraz wptywa na ich zakres
swobody, poniewaz wprowadza ograniczenia. System wiedzy powinien staé sig¢
systemem znakdw, a ideologia kodem. To wlasnie ta nauka (semiologia) za pomoca
usystematyzowanych w kody 1 stowniki opisuje otaczajaca nas rzeczywistos¢ jako
$wiat ideologii oparty na pewnych ustalonych prawach jezyka®'. Analiza
semiologiczna jest z pewnoscig odnalezieniem prawdziwego znaczenia, ktore jest
ukryte 1 czasem niezauwazalne przez odbiorce. Wystepuja zarowno znaki werbalne
jak 1 nie werbalne majace swoje znaczenia i oznaczenia (symbole) zakorzenione w
swojej kulturze. Wspodlczesnie semiologia 1 lingwistyka sq bardzo obecne w
procesach komunikacji spotecznej, ktdra to operuj¢ w bardzo duzej mierze réznymi
kodami, skrétami, znakami, symbolami.
Model semiotyczny Uberto Eco coraz czgsciej byt poruszany wsrod myslicieli,
semiologdw w pozniejszych i wspdtczesnych czaséw np. Mauro Wolf, Barry Jordan,
ktory przedstawiwszy swdj model, dat podstawy do dalszego rozwoju modelu

. . 42
socjosemiotycznego .

I Semiologia jako nauka zostata zapoczatkowana przez J.R. Peirce’a, nastepnie kontynuowane badania
przez Ferdynanda de Saussure’a bazujacego na lingwistyce. U. Eco omawia bardzo interesujaco funkcje i
znaczenie plakatu (ostrzegawczego, reklamowego), ktéry to w wigkszosci jest nastawiony na
komunikowanie tresci nieosobistych lecz dobrze znanych, oczekiwanych. Semiotyczne ujecie przekazu
reklamowego jakie przedstawia Eco zostanie doktadnie przedstawione w niniejszej pracy w 3 rozdziale.
U. Eco, Pejzaz semiotyczny, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa, 1972r., str. 19 -353.

*> Model socjosemiotyczny komunikowania masowego opiera si¢ na nauce, ktéra rozwinela si¢ na bazie
wyzej przedstawionej semiotyki, a jest to socjosemiotyka. Model pochodzi z lat 70-tych i 80-tych i jest
polaczeniem kilku modeli z réznych zakreséw badan, m.in. komunikologii. Komunikacja masowa jest
rozpatrywana jako proces podzielony na trzy etapy tj: produkcje, cyrkulacje i konsumpcje. Model
pokazuje wszystkie elementy, ktore maja wplyw na komunikowanie masowe w fazie pierwszej sa to
gldwnie; warunki polityczno- prawne, przemyst kulturalny az po produkty komunikacyjne. Faza druga tj.
cyrkulacja opiera si¢ na technologii, ktdra umozliwia ,,przenoszenie” produktow medialnych w
przestrzeni i czasie. Natomiast ekosystem komunikacyjny jako drugi element tej fazy obejmuje cala sfere
krazacych w niej przekazéow medialnych oraz bardzo wazne komunikowanie interpersonalne, ktére w
duzej mierze jest decydujace odnosnie nowych produktow komunikacyjnych (np. programdéw
medialnych). Ostatnia faza modelu socjosemiotycznego czyli konsumpcja przestawia zar6wno sytuacje
przedkomunikacyjng (kontekst, okoliczno$¢, kompetencje odbiorcy), interpretacje i charakterystyke danej
publicznosci oraz efekty ktore wptywaja na koncowe reakcje spoteczne. B. Dobek-Ostrowska, Podstawy
komunikowania. .. str. 69 -70, 99-102.
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1.4. Zastosowanie teorii wplywu spolecznego w procesie komunikacji

., Mechaniczne wzorce zachowan czyniq nas kompletnie bezbronnymi wobec tych, ktorzy
wiedzq, jakie sq zasady ich dziatania” *.

Istnienie wielu modeli i technik komunikowania obrazujacych jak ksztaltuja si¢
relacje migedzyludzkie niemniej jednak wazna rol¢ odgrywa umiejgtnos¢ wywarcia
wplywu na innych. W literaturze mozna znalez¢ wiele przyktadéow technik wptywu
spotecznego dzigki, ktorym mozna wptyna¢ na decyzje innych, np. skutecznie nakloni¢
do danego zakupu dobra lub oddania wiasnego gtosu na taka a nie inng parti¢. Kierujac
si¢ wywieraniem wplywu spotecznego w kierunku uzyskania danych zachowan

konsumpcyjnych na rynku ponizej przedstawiam kilka najczg¢sciej stosowanych regut.

Wywieranie wplywu
spolecznego

Reguta
wzajemnosci

mgnieniu

HHHH\HH\HHH Reguta
zaangazowania i

Il 1
onsekwencji

Regula
iedostgpnosei

dowod
stusznos$ci

Reg
lubienia 1
sympatii

) Rysunek 13. Reguly i techniki wywierania wplywu spolecznego
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: R.Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi: teoria i praktyka,
Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 1996.

Bardzo waznymi elementami w pewnym stopniu stanowiace mechanizmy
manipulowania zachowaniami ludzi sa podstawowe narz¢dzia wptywu. Szczegdlnie
dzis, kiedy wigkszo$¢ z nas musi dokonywaé decyzji pod wplywem presji czasu a
niekiedy braku wiedzy korzysta z tzw.,,drogi na skréty”. Oznacza to tyle, iz postugujac
si¢ znanymi stereotypami np. wysoka cena = wysoka jakos¢ lub ,jaka cena taki
produkt” stosujemy tzw. regul¢ uproszonej oceny. Nie oceniamy racjonalnie

argumentow za i przeciw tak wysokiej ceny lecz opieramy si¢ na przestance o naszej

# R. Cialdini, Wywieranie wplywu.., str. 22.
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wiedzy lub regutami nie do konca prawdziwymi odnosnie oceny szansy, iz dany
produkt jest wysokiej jakosci. Kierowanie si¢ takimi regutami moze zgubi¢ nas
szczegbdlnie wtedy gdy automatycznie reagujemy na dany wyzwalacz, a inne osoby
probuja wykorzysta¢ to dla wlasnych korzys$ci. Jeszcze innym narzedziem wywierania
wpltywu moze by¢ zasada kontrastu. Pokazuje ona jak postrzegamy réznice miedzy
dwiema rzeczami, osobami przedstawianymi nam jedna po drugiej. Szczegdlnie
zauwazalne wykorzystanie tej zasady w wywieraniu wptywu spotecznego maja mass-
media. To one zasypuja nas informacjami, obrazami ludzi pigknych, sukcesu w skutek
czego stajemy si¢ mniej zadowoleni z otaczajacego nas realnego swiata, w ktdrym nasi
bliscy nie sa medialnymi wspodtczesnymi ideatami. W ciagu naszego rozwoju i
funkcjonowania w spotecznos$ci wyksztalcamy w sobie pewne cechy i czynniki
wyzwalajace ulegania wpltywowi spotecznemu. W sytuacji gdy zauwazamy owe
informacje pojawiajace si¢ w naszym otoczeniu postrzegamy je jako sygnal, iz
poddanie sic wplywowi spolecznemu jest korzystne®*. Potwierdzeniem tego, iz
niemozliwe jest funkcjonowanie dzi§ bez zadnych stereotypoéw jest koncepcja
publicysty XX w. Waltera Lippamna. Przedstawia on otaczajace nas srodowisko jako
duze 1 skomplikowane m.in. przez zachodzace w nim ciaglte zmiany, kombinacje,
ktorego nie jestesmy w stanie ogarna¢ i naprawde pozna¢. Budujemy wigc modele
(stereotypy) oparte na emocjach upraszczajace nam funkcjonowanie w danym
otoczeniu i nawiazywanie relacji miedzyludzkich®. Relacje te, tez wymajaja
szczegdlnego zaangazowania a ich jakos¢ wplywa m.in. na twoje wyniki 1 zycie
zawodowe. Dzi§ jednym ze strategicznych celow jest dazenie do stworzenia
wyjatkowych stosunkow (special relationship) poprzez przemiang parterow, klientoéw w
sprzymierzencow badz nawet przyjaciol. Dzigki nawiazywaniu relacji migdzyludzkich
na tak osobistej ptaszczyznie tatwiej szukaé rozwiazan i wspotpracowaé. Tworzenie
takich wyjatkowych relacji z sukcesem jest poczatkiem dziatan tzw. ,inteligentnych
stosunkéw miedzyludzkich”, ktorych celem jest zachwycaé, pozyskiwaé i uaktywniac.
Powstaje prosta zaleznos¢: ,,To co dajesz, dostajesz tez w zamian!”. Ludzie biznesu
dobrze wiedza, iz wyjatkowe 1 osobiste relacje z ludZmi moga stanowi¢ mocna karte
przetargowa zwlaszcza na rynku o silnej i bardzo wyréwnanej konkurencji. Ponadto

proste wskazowki by zdoby¢ zainteresowanie i przychylno$¢ innych to: szacunek,

*R. Cialdini, Wywieranie wplywu...,Tamze..., str. 18-30.
¥ W. G. Stephen, C. W. Stephen, Wywieranie wplywu przez grupy, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk, 2003, str. 15.
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okazanie zainteresowania, entuzjazmu i uznania drugiej osobie. Warto mie¢ takze na
uwadze indywidualno$é partnera i jego emocjonalno$é*. Kierujac sie takim mysleniem
oraz korzystajac z ponizszych regut z latwoscia wptyniemy na zachowania i postawy

spoteczne. Kevin Hogan wyrdznia nastgpujace dziewigé praw perswazji.:

Prawo kontrastu Prawo
potwierdzania
Prawo sympatii oczekiwan
P Prawo Prawo limitu
rawo .

Wt h perswazji ,,r‘egula ‘
pozytywnyc niedostgpnosci”
skojarzen ,,efekt
aureoli”

Prawo
Prawo konformizmu
konsekwencji Prawo wladzy,
Prawo rewanzu autorytetu

Rysunek 14. Prawa perswazji wg K. Hogan'a

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: K. Hogan, Psychologia perswazji. .., s. 54-55.

Regula wzajemnosci (prawo rewanzu)

Wedtlug socjologdw 1 antropologdw to najsilniejsze narzedzie wplywu
spolecznego. Pokazuje, iz zawsze warto odpowiednio si¢ odwdzigczyC osobie, ktora
nam pomogta lub wyswiadczyla jakas przystuge. Powstaje poczucie zobowiazania,
»pragnienie” odwzajemnienia, ktdre inicjuje lfancuch wymiany korzystny dla obu stron
spoleczenstwa. Bardzo dobrze regule wzajemnosci opanowaly wszelkiego rodzaju
sekty, ktore to zdobywaja znaczne wsparcie finansowe poprzez wzbudzanie poczucia
obligacji do odwzajemnienia si¢ np. wrgczenie przechodniemu kwiatu tak by go przyjat
w formie prezentu, a nastgpnie prosba o wsparcie na cele sekty (Stowarzyszenie Hare
Kriszna). Innym powszechnie stosowanym w handlu przyktadem moze by¢ darmowa
prébka. Potencjalnemu klientowi wrecza si¢ mata probke produktu w celu dania
mozliwo$ci do przekonania sig, iz reklamowany produkt jest dobrej jakosci oraz jako
prezent wzbudza poczucie do wzajemnosci (chce by¢ w porzadku, nie chce si¢ zle czué
wigc dokonuje zakupu). W podobny sposéb dziataja akwizytorzy, ktorzy na poczatku

wreczaja darmowe probki produktow z mozliwoscia zwrotu w okreslonym czasie a

%S, F. Gross, Inteligencja Stosunkéw miedzyludzkich. Talent i blyskotliwo$é w kontaktach z ludzmi,
Agencja Wydawnicza ,,Placet”, Warszawa, 1999, s. 11-48.
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nast¢gpnie klient w poczuciu zobowigzania dokonuje zakupu, ktéry nie zawsze jest
wynikiem jego potrzeby. Kolejnym aspektem jest uleganie prosbom drugiej osoby pod
wplywem reguly wzajemnosci. Jest to bardzo sprytne wykorzystanie niniejszej reguty
poprzez oddanie pewnej przystugi komus jeszcze przed faktem wlasnej prosby o nia.
Najczesciej konczy si¢ tak, iz w zamian uzyskujemy w krotkim czasie
przystuge/odwzajemnienie o duzo wigkszej wartosci. Zakresla si¢ koto zobowiazan do
dawania, przyjmowania i do oddawania. Na koniec podsumowujac regula wzajemnos$ci
jako procesu osiagania kompromisu warto wspomnie¢ o technice odmowa-wycofanie
(,,drzwiami w twarz”). Jedna ze stron chce naktoni¢ druga do spetnienia pewnej prosby,
ale szansa na jej spetnienie jest osiagalna wéwczas gdy, uprzednio przedstawimy duzo
wigksza prosbe, a nasz cel prosba wtasciwa zostaje spetniona w formie ustgpstwa stron.
W gléwnej mierze kultura zapoczatkowata w nas takie zachowania, a gdy si¢ do nich
nie stosujemy mozemy by¢ ocenieni jako niemili. To, Ze czujemy si¢ zobligowani do
rewanzu nie pochodzi z ,,natury cztowieka”, ale takze z typowego wychowania z okresu
wczesnego dziecinstwa i1 z zasady jest trudne do wykorzenienia. Nie jest czym$ ztym,
poniewaz relacje migdzyludzkie w gltownej mierze opieraja si¢ na zasadzie

wzajemnosci, problem pojawia si¢ wtedy, gdy zamienia si¢ ona w manipulacje”’.

Regula zaangazowania i konsekwencji (prawo zachowania zgodnosci)
Konsekwencja to zgodno$¢ pomigdzy przekonaniami, stowami, a dziataniem.
Podejmowanie czynnosci w oparciu o konsekwentnosé¢ pierwszych decyzji to
fatwiejsza droga 1 zgoda z tym w co juz uprzednio zaangazowaliSmy sig,
postanowiliSmy. Ponadto czgsto wybierana i stosowana nie wymaga rozpatrywania
wcigz nowych informacji. Niemniej jednak wylaczenie si¢ z dalszego myslenia i
bezsensowny upor w konsekwencji, brak reakcji na rozwoj i zmiany zachodzace w
naszym otoczeniu moze nas zgubi¢. Idealnie obrazujacym przykladem tej reguly sa
dzieci i rodzice oraz branza zabawkarska. Czgsto zauwazamy jak mocno zwlaszcza w
czasie przed Bozym Narodzeniem producenci zabawek reklamuja si¢ w telewizji tak, by
rozpali¢ w dzieciach potrzebg¢ i marzenie posiadania nowej zabawki, ktora jest
przestawiana rowniez jako fantastyczny prezent gwiazdkowy. Dzieci prosza rodzicow, a
oni by uszczesliwi¢ swoje pociechy obiecuja i zgadzaja si¢ na ich prosby. Nastepnie

rodzice nerwowo przeszukuja sklepy za upragniong i obiecana zabawka, a tam okazuje

" R. Cialdini, Wywieranie wplywu. .., str. 34-64. oraz K. Hogan, Psychologia perswazji. Strategie i
techniki wywierania wplywu na ludzi, Wydawnictwo Jacek Santorski &CO, Warszawa, 1996, 5.38-40.
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si¢ iz wszystkie nowe modele sa juz wyprzedane. Rodzic aby nie rozczarowa¢ malucha
kupuje w ramach rekompensaty inng zabawke, model. Mogltoby si¢ wydawaé, iz to
przypadek, ale wszystko jest przemys$lane i stanowi konsekwencj¢ strategii firm
zabawkarskich. To wlasnie one chcac utrzymaé wysoka sprzedaz i zniwelowa¢ wahania
posezonowe. Swiadomie przeprowadzaja ostra kampanie promocyjna nowych zabawek
w telewizji, rozpalaja sztuczng potrzebe posiadania u dzieci, a rodzicow obliguja do
ich naturalnego uszczgsliwienia. Nastgpnie firmy celowo w matych ilo$ciach
dostarczaja owe zabawki do sklepow, ale w zamian dostarczajg takze inne zabawki
(substytuty), ktore rodzice 1 tak beda musieli kupi¢ by nie rozczarowa¢ maluchow na
gwiazdke. Kolejnym krokiem producentow zabawek jest powrocenie po okresie Bozego
Narodzenia do intensywnej reklamy fantastycznych nowych zabawek, ktorych przeciez
rodzice nie byli w stanie zakupi¢ podczas $wiat. Dzieci jeszcze bardziej wywieraja
presje na rodzicach o spetnienie obietnicy sprzed swiat 1 konczy si¢ czesto na kolejnej
zabawce, w mysl idei, ze trzeba uczy¢ dzieci, dane stowo dotrzymaé. Jeszcze innym
przyktadem jak wazny jest proces wychowania dzieci oraz jego konsekwencje to
przekona¢ dziecko, by w co$ wierzylo bez przesadnych grézb i zachet. Kiedy chcemy
by dziecko uwierzyto w to co konieczne 1 postgpowato zgodnie z zasadami szczegdlnie
wtedy, gdy nie jesteSmy obecni, a wigc nie mozemy go wynagrodzi¢, badz ukarad.
Powinnismy doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej nauczy si¢ bra¢ odpowiedzialnosé
osobistg za siebie 1 to co robi. Surowy zakaz jest skuteczny tylko wtedy gdy jego
autor jest w poblizu. Trzeba umieje¢tnie dobra¢ sile wlasciwego argumentu tak by
powstrzymac dziecko od nieporzadnych zachowan 1 brania odpowiedzialnosci za siebie.
Wyzej omawiana odpowiedzialnos¢ nie dotyczy tylko dzieci, ale kazdego z nas. Grono
przedstawicieli nauk spotecznych dowiedli, iz ludzie biora odpowiedzialnos¢ osobista
za swoje zachowanie i czyny, gdy mysla, sa przekonani, ze sami je wybrali bez

. , 4 . , . . , .
naciskéw zewnetrznych*® Doprowadzenie kogo§ do zmiany swoich przekonan i

* Wskazéwek mozna szuka¢ w znanym eksperymencie z 1965r. Jonathana Freedmana. Postanowit on
zbadaé czy uda si¢ powstrzymac drugo- i czwarto-klasistow od zabawy interesujaca, droga zabawka tj.
elektrycznie napgdzanym robotem mimo tego, iz sze$¢ tygodni wczesniej zabronito si¢ im tego. Zatozyt
on, ze w sytuacji gdy doprowadzi chtopcow do przekonania, ze zabawka ta nie powinno si¢ bawi¢ tudziez
to samo przekonanie bedzie mie¢ sit¢ do powstrzymania ich przed dalsza zakazang zabawa. Na poczatku
zagrozil chlopcom kara; jesli beda si¢ bawi¢ danym robotem i on to zauwazy to si¢ pogniewa i wyciagnie
konsekwencje. Po wyjsciu z pokoju tylko 1 na 22 chlopcéw zaryzykowato zabawe, natomiast bardziej
Freedmana interesowato zachowanie chlopcow w pozniejszym czasie, gdy wykonawca zakazu byl juz
nieobecny. Po okresie 6 tygodni obca dla chtopcéw kobieta zaprowadzita ich do pokoju w ktérym
znajdowaty si¢ zabawki réwniez zakazany robot. Powiedziata takze, ze chlopcy moga si¢ bawi¢ czym
chca i1 okazalo sie, iz trzy czwarte grupy wybrato ,,zakazany owoc” (robot). Wykazano, iz srogi zakaz
jest skuteczny tylko wtedy gdy jego autor jest w poblizu. Nastepnie Jonathan wybrat druga grupe
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przejegcia naszego punktu widzenia jest mozliwe jesli wiemy, ze ludzie konsekwentnie
si¢ zachowuja wobec przyjetych wczesniej decyzji, a zmiany dokonujg poniewaz

daza do wyzszych wartosci®.
Spoleczny dowod stlusznosci (prawo konformizmu)

Zasada dowodu spotecznego ,,méwi”, ze tak jak postepuje wigkszos¢ ludzi lub
rowiesnikow danej osoby oraz w to co wierza jest podstawa naszych decyzji. Istota jest
wigc fakt, iz o tym co jest pozadane, dobre badZz poprawne decyduje wigkszos¢.
Obserwacja innych, to jak si¢ zachowuja jest wystarczajacym dowodem 1 motywatorem
do tego by uzna¢ dane zachowanie, postawy za sluszne i warte kontynuowania.
Nasladownictwo jest zardwno mocno zakorzenione u dzieci jak i1 u dorostych
szczegolnie odnosnie dokonywania zakupow czy lecznictwa. Niezaprzeczalnym jest, iz
uznajemy dane zachowanie za poprawne jesli wigkszo$¢ tak postepuje, a swietnie
wykorzystuja ta stabo$¢ mass-media. Telewizja to fantastyczne narzedzie, ktdra poprzez
znajomos$¢ swoich widzow, ktorzy czesto ,,ida na skroty”, automatycznie reaguja nawet
na czesciowe dowody stusznosci. Kazdy z nas zna masg¢ przyktadow reklam, w ktérych
nikt bezposrednio nie przekonuje odbiorc¢ do danego produktu tym, ze jest najlepszy
na rynku. Przekaz informuje tylko o tym, Zze dany produkt jest najlepiej obecnie
sprzedajacym si¢ towarem, a to juz wigkszosci wystarcza. Kolejnym przykladem
stusznosci spolecznej wykorzystywane; w reklamach jest pokazanie, 1z wigkszos¢
klientow tak wtasnie mysli, zachowuje si¢, dokonuje takich wyborow wigc my tez

powinni$my. Sprzedawcy nie bez przyczyny nadmieniaja o klientach ktorzy dokonali

chlopcow w ktorej na poczatku zamiast grozniej kary za zabawg robotem powiedziat ,,To nie tadnie
bawi¢ si¢ tym robotem”. Wyszedt z pokoju i sytuacja byla taka sama jak w pierwszej grupie, tylko jeden
chlopiec wybrat robota. Zauwazono jednak réznice w postgpowaniu po okresie szeSciu miesigcy, kiedy to
tak zaaranzowano taka sama sytuacj¢ z brakiem obecnosci Freedermana i mozliwoscia zabawy zakazang
ale jak fantastyczna zabawka. Okazalo sig¢, iz mimo braku kary wigkszo$¢ chtopcow unikata robota, a
byta to przeciez najatrakcyjniejsza zabawka w calym pokoju. Podsumowujac grozba kary za przytapanie
na zabawie robotem w pierwszej grupie nie nauczyta chtopcow co jest zte lecz, ze niemadrze jest bawié
si¢ kiedy istnieje zagrozenie kara (obecno$¢ osoby zakazujacej). Natomiast w grupie drugiej zaszly
glgbsze zmiany, poniewaz mimo braku zakazu wigkszo$¢ chtopcow naprawdg zrozumiata, ze to zle bawié¢
si¢ robotem. Ponadto, wiadomos¢ bez grézb okazata si¢ wystarczajaca do powstrzymania chtopcow od
zabawy w krotkim czasie a chlopcy nauczyli si¢ bra¢ osobista odpowiedzialno$¢ za swoje postgpowanie.
Ten przyktad moze wplynaé na szereg roznych sytuacji, z ktérymi spotykaja si¢ rodzice w procesie
wychowanie np. jak nauczy¢ dziecko by nie klamato badz odzywialo si¢ zdrowo, nie dokonywato
niepotrzebnych, niezdrowych zakupdéw gdy nie ma nas w poblizu. Jest kilka strategii wywierania wptywu
opartych na zaangazowaniu i konsekwencji opisanych powyzej oraz inne jak tzw. od rzemyczka do
koziczka. Wywodzi si¢ ona z Chin i méwi o tym jak poprzez mate kroczki mozna osiagna¢, dojs¢ do
czegos wielkiego. R. Cialdini, Wywieranie wplywu.., Tamze, s. 67-110.

* Tamze, K. Hogan, Psychologia perswazji..,s.49.
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zakupu danego produktu, ustugi. Cavett Roberts jeden z handlowcéw przedstawit
nastgpujaca regule postgpowania nabywcow. Az 95% ludzi to nasladowcy, natomiast
tylko § % to inicjatorzy. Ludzi nie przekonuja dowody jako$ci produktéw w taki sam
sposob jak postgpowanie innych. Jest to takze potwierdzeniem zasady, iz; im wigcej
ludzi wierzy w dang idee tym bardziej prawdziwa staje si¢ ona dla jednostki.
Ludzie podaja si¢ wplywowi spotecznemu réwniez wtedy, gdy sa niepewni swego lub
gdy sytuacja, w ktorej si¢ znalezli jest niejasna, pewna obaw 1 niepewnosci. Najczesciej
sugerujg si¢ zachowaniem ludzi, ktorych widza, postrzega jako osoby podobne do ich
samych. Kreuja si¢ wtedy pewnego rodzaju ,stada”, ktorymi tatwiej kierowac,
wystarczy przekona¢ kilka jednostek do podazania w danym kierunku, a cata reszta
pojdzie za przywddca. Dlatego tez, bardzo tatwo mozna sterowac opinia publiczna,
gdyz ludzie pragng dostosowywac si¢ do innych. Waznymi i niebezpiecznymi regutami
dowodu stusznosci spolecznej sa zapewne sytuacje, w ktorych celowo manipuluje si¢
dowodami, aby stworzy¢ wrazenie, ze tak robia wszyscy 1 to jest wtasciwe zachowanie.
Oczywiscie gltownym celem tych zabiegow jest pozyskania korzysci dla
manipulatoréw’’. Warto jednak wspomnie¢ czym jest manipulowanie? Wedlug
Stownika Terminologii Medialnej manipulacja jest narzegdziem wpltywu spotecznego,
ktorego zadaniem jest swiadome 1 nieuczciwe przekonanie, kierowanie adresatem
(grupa) tak, aby nabral przekonania lub podjal dziatania z pozoru we wlasnym interesie,
a w rzeczywistosci dbajace o interes manipulatora’’ . Warto zaobserwowaé réznice
mig¢dzy manipulantem a inspiratorem. Manipuluje ten, kto naktania innych, by robili to,
co jest najlepsze dla niego samego. Inspiratorem zas jest ta osoba, ktora wytycza cele
korzystne dla obu stron, taczac wysitki w skuteczne i moralne partnerstwo by cele

zostaly osiagniete’>. W dzisiejszych czasach bardzo $miato szczeg6lnie w programach

>0 Czesto stosowana forma sabotazu jest tzw. $miech z puszki czy klaka, na ktéry wigkszo$¢ z nas reaguje
automatycznie, lecz na szczegscie dzi$ juz nie kazdy. Klaka- oplacone z gory, zaaranzowane burzliwe
owacje, brawa, okrzyki przewaznie w operze. Powszechnie uwaza si¢, ze Santon i Porcher wprowadzili
do historii opery niniejszy proceder i byto to w roku 1820r. Byli to znani wowczas ,,biznesmeni”, ktorzy
pod szyldem L> Assurance des Sukces oferowali swoje ustugi (owacje) za optata. Natomiast juz w 1830r.
klaka stanowita nieodzowny element opery, biznes kwitnal w pehi klakierzy i ,,chef des clague” dla
nikogo juz nie byli tematem tabu. R. Cialdini, Wywieranie wpfywu..., Tamze, s.113-146.,Hogan wymienia
takze podzial na trzy grupy w mysl niniejszej zasady tj; Konformisci (85 proc. wszystkich ludzi, pragna
akceptacji i najwazniejsze jest dla nich to jak inni ich postrzegaja),Kontrkonformisci (10 proc. populacji,
jako grupy buntuja si¢ wobec wszelkich norm spotecznych), Kontysci (przeciwnicy konformistow,
ktérzy nie maja racji, czgsto przedstawicielami tej grupy sa przedsigbiorcy). K. Hogan, Psychologia
perswazji. Tamze..,s.51-52., M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego. Dla twércow i odbiorcow
komunikatéw reklamowych, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow, 1998, s.45.

>! Stownik Terminologii Medialnej..., str. 115-116.

2 A. Loy McGinnis, Sztuka Motywacji. Jak wydoby¢ z ludzi to co najlepsze, Oficyna Wydawnicza
,,Vacatio”, Warszawa, 1998r., s. 15.
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telewizyjnych zauwazy¢ mozna jak poprzez jawnie falszywe dowody manipuluje si¢
publicznos$cia swietnie wykorzystujac regute dowodu spotecznego. Powszechnie stosuje
si¢. w reklamach wykorzystywanie ,nieswiadomie” (falszywych) nagranych
wypowiedzi stwarzajacych pozor niby zwyktych ludzi badZ uznanych ekspertow. A
prawda jest taka, iz sa to aktorzy, ktorym przygotowano tekst i caty scenariusz
dziatania. Konsekwencje takich dziatan sa niekiedy zdumiewajace. Trzeba jednak
obudzi¢ w sobie wrazliwo$¢ i §wiadomos¢ na fatszowane informacje i podejmowacé

. . . . . ;. . 53
swoje decyzje, a nie biernie chowac si¢ w thumie™.

Regula lubienia i sympatii

To bardzo prosta i znana reguta, dla kazdego z nas, przeciez kogo prosby
najczesciej spelniamy? Oczywiscie, ze ludzi ktorych znamy, lubimy, komu ufamy. Jak
to si¢ dziejg, ze kogo$ tatwiej polubi¢ a innych nie? Tutaj obiektywnie analizujac trzeba
przyznaé, iz osoby atrakcyjne fizycznie bardziej sa lubiane i1 szybciej nawiazuja
znajomosci szczegolnie dzi§ wyczuwa si¢ ta zalezno$¢ spoteczna. Jesli jestes
postrzegany jako przyjaciel masz wigksze szanse na sukces w procesie perswazji.
Ponadto psycholodzy wyszczegdlnili tzw. zjawisko aureoli (prawo pozytywnych
skojarzen). Polega ono na tym, Ze jedna bardzo pozytywna cecha danego cztowieka
potrafi opromieni¢ wszystkie pozostate tak, ze decyduje ostatecznie jak postrzegamy
dang osobg (np. atrakcyjny wyglad). Naturalne jest, ze staramy si¢ upodabnia¢ do ludzi
atrakcyjnych wedlug nas 1 takich tez lubimy — podobnych do nas samych. Sympati¢
wzbudza u nas takze obcowanie z przedmiotami, ktére lubimy. Ten fakt szczegdlnie
mocno jest wykorzystywany przez pomystodawcow reklam, ktorzy kojarza swoja
marke, produkty, siebie z tym co nam si¢ podoba, co lubimy (wykorzystujac do tych
dziatan badania rynku a nastepnie jego segmentacje)’”.

Autorytet (prawo wladzy)

%3 To jak wielka site ma manipulacja ludzmi oraz reguta spotecznego dowodu shusznosci moze obrazowaé
przyktad badan socjologa Davida Philipsa. Wskazat on jak wielka sile maja publikacje w mediach np.
samobdjstw stawnych 0sdb na spoleczenstwo, a szczegélnie ludzi znajdujacych si¢ w podobnej sytuacji.
Decyduja si¢ na taki sam koniec (dramatyczne zdarzenia w Jonestown -Gujana). R. Cialdini, Wywieranie
wplywu...,Tamze, str. 147-152.

' R. Cialdini, Wywieranie wplywu...,Tamze, str. 153-191 oraz K. Hogan, Psychologia perswazji,
tamze..,s.43, 45.
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Obecnosci autorytetu w naszym zyciu uczymy si¢ od samego poczatku.
Zaczynamy w domu, nast¢gpnie funkcjonujac w danych grupach, spolecznosci
akceptujemy system otaczajacych nas autorytetow, dzigki ktdrym osiagamy zyski.
Przejawiajacych si¢ w systemach produkcji, obrony, podziatu débr, kontroli nad
cztonkami, bez takich i innych systemow opartych na hierarchii autorytetéw panowatby
chaos 1 anarchia. Ludzie, ktérzy sa postrzegani jako autorytet sa takze uwazani, 1z
posiadaja wigksza sile i kompetencje a przede wszystkim zyskuja wladze nad
innymi. Niemniej jednak nie mozna $lepo i bezmyslnie nasladowa¢ symboli czy oznak
autorytetu. Istnieja oszusci chcacy wzbudzi¢ szanse 1 bezwzgledna uleglosé
przywlaszczajac sobie tytuty naukowe, stroje, drogie akcesoria (samochody) -
opakowanie prawdziwych autorytetdw. Natomiast nie ulegamy w sposob automatyczny
istocie autorytetu. PowinniSmy sprawdzi¢, czy dana osoba jest naprawd¢ ekspertem w
danej dziedzinie?, Czy ma doswiadczenie, mozna mu zaufac¢?, Czy jest rzetelny? Dzis,
kiedy panuje tak wielki nattok informacji zewszad, warto przypomnie¢ sobie, ze

prawdziwy autorytet jest ekspertem tylko w swojej dziedzinie>.

Regula niedoste¢pnosci

Przypisuje ona wigksza wartos¢ tym mozliwoscia, ktdre sa bardziej niedostgpne.
Czesto regule te¢ wykorzystuje si¢ w handlu po przez stosowanie takich technik jak;
ograniczona ilo$¢ dobr, ograniczenie czasowe w zakresie dostgpnosci débr w celu
osiagniecia zysku. Odnosnie ilosciowych ograniczen dobr bardzo cze¢stym przykiadem
jest poinformowanie klienta, Zze np.:,,obecnie dysponujemy tylko 1 modelem tego
produktu”, itd. Natomiast taktyka ,nieprzekraczalnego terminu” to powszechne
wykorzystywana forma szybkiej sprzedazy poprzez wielkie wyprzedaze w danym
czasie czy oferty nie do odrzucenia tzw. domokrazcow. Stosowanie w praktyce
niniejszej reguty bardzo mocno wywiera wptyw na ludzkie decyzje, wybory, ktére nie
zawsze s stuszne. Klienci rowniez tutaj daja si¢ podpusci¢ i wybieraja ,,droge na

skroty” myslac, iz rzeczy malo dostepne sa bardziej cenne. Podobnie przedstawiajq

> W 1975r. profesor psychologii Stanley Miligram przeprowadzil eksperymentalne badania, ktore
ukazaly jaki mocny nacisk postuszenstwa wobec autorytetu jest wérod ludzi. Wiele ludzi zgodzito si¢
zadawa¢ bol (wbrew wlasnej woli) za pomoca wstrzaséw elektrycznych innym, wykonujac polecenie
osoby stanowiacej w tej sytuacji autorytet. Uleglo$¢ ta mozna wyjasnia¢ za pomoca adaptacji oraz
pozadanym postgpowaniem, poniewaz za autorytetem przemawia wiedza, doswiadczenie, wiladza.
Dlatego tez, wigkszo$¢ ,,idac na skroty” automatycznie podporzadkowuje si¢ do danej sytuacji. R.
Cialdini, Wywieranie wplywu..., Tamze, str.192-212.
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si¢ kwestie zwiazane z zakazami, szczegdlnie w odniesieniu do dzieci. To co dla ich
dobra w wieku najmtodszym jest ograniczone lub niedost¢pne prowadzi do powstania w
nich oporu (utrata swobody wyboru) a nastepnie pragnienia do zdobycia ,,zakazanego
owocu”, ktéry staje si¢ jeszcze bardziej atrakcyjny i pozadany. Powstajacy opor
psychologiczny to zrédto motywacji. Najsilniej reguta niedostepnosci uwydatnia si¢ w
dwoch warunkach: po pierwsze gdy owa niedostepnos¢ pojawia si¢ niemal nagle i
wtedy pozadanie jest silniejsze niz wobec tego co bylo od zawsze ograniczone
dostepem. W drugim przypadku gdy musimy konkurowaé z innymi o niniejsze dobra.
Prawo limitu jednoznacznie pokazuje, jak cztowiek potrafi wyzej ceni¢ dobro do

ktorego dostep jest ograniczony™’.

Wplyw w mgnieniu oka

Obecne czasy, to okres w ktorym obserwujemy ogromny rozwoj, postep i
zmiany zarowno w technologii, transporcie, jaki i stylu zycia. Dysponujemy coraz
wigkszym pakietem informacji 1 mozliwosciami wyboru co w konsekwencji
niejednokrotnie zmusza nas do pojscia ,,na skroty” w podejmowaniu decyzji. Presja
czasu wymusza w krotszym okresie wigcej decyzji, ktore nie zawsze sg przemyslane,
czesto podejmowane pod wptywem innych, oparte na jednej wedtug nas wiarygodne;j
decyzji. Dlatego tez coraz wigcej zauwaza si¢ praktykéw wplywu spolecznego, ktérych
zadaniem jest wyzwolenie u ludzi automatycznych wyzwalaczy uleglosci (wigkszos¢
opisanych w niniejszym podrozdziale)®.

Szczegdlna grupa spoleczng sa dzieci, ktore bardzo tatwo ulegaja wplywowi
zarowno rowiesnikow jak 1 starszych. To wlasnie nimi najlatwiej manipulowaé i
postugiwac si¢ jako narzedzie wptywu takze wobec rodzicow, opiekundow. Trzeba wigc,
juz od najmtodszych lat uczy¢ dzieci odpowiedzialnosci osobistej i asertywnosci. Jak
postrzegaja $wiat najmlodsi? Jak wielka sita marketingowa sa dla producentéw
przekazéw reklamowych? Bardziej szczegdlowa analiza przedstawiona zostana w

nastgpnym rozdziale.

*Tamze, R. Cialdini, Wywieranie wplywu ...,s. 215-242, oraz K. Hogan, Psychologia perswazji,s.49.
>7 Szerzej temat ten zostat opisany w pierwszym podrozdziale I rozdziatu. Tamze, R. Cialdini,
Wywieranie wpltywu s. 243-250.
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Rozdzial 2. Reklama jako narzedzie perswazji adresowane do dzieci w
wieku szkolnym

2.1. Reklama - cele, rodzaje i funkcje perswazyjne

‘Doing business without advertising is like winking at a girl in the dark. You know what
you are doing but nobody else does ™.
/Stuart Henderson/

Niemal kazdy z nas co kilka sekund styszy, badz oglada reklame. Pewna czg$¢ z
nas S$wiadomie lub emocjonalnie daje si¢ zniewoli¢ marketingowym zabiegom
promocji, ale warto szuka¢ odpowiedzi na pytanie: czym jest reklama, jakie sq jej cele 1
funkcje w dzisiejszych czasach. Ponizszy rysunek przedstawia w skrdcie miejsce

reklamy w szerokim i powszechnie stosowanym marketingu.

MARKETING MIX
KOMPOZYCJA MARKETINGOWA

’% PROMOCIJA

OSOBISTA

PROMOCJA

 CENA | \
| REKLAMA
,-i PROMOCJA
PRODUKT DYSTRYBUCJ DODATKOWA
PUBLIC
RELATIONS

Rysunek 15. Lokalizacja reklamy w kompozycji marketing mix
Zrédlo: opracowanie wlasne

Wedtug J. T. Russell’a i W. R. Lane’a reklama jest sfinansowanym przez
sponsora (nadawcg) komunikatem o charakterze perswazyjnym przekazywanym
poprzez mass media do odbiorcy. Nie jest to przekaz obiektywny wrecz przeciwnie
wprost komunikuje; ,,chce Wam sprzeda¢ idee, mdj produkt”. Istota reklamy w
aspekcie komunikacji marketingowej jest budowanie u konsumenta $wiadomosci

marki i upodoban. Niemniej jednak sukces reklamy zalezy réwniez w duzym stopniu

¥ Thumaczenie cyt. “ Prowadzenie biznesu bez reklamy jest jak puszczanie oka do dziewczyny po
ciemku. Nikt poza nami nie wie, co robimy”, Stuart Henderson.
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od kierowania pozostatymi trzema dziedzinami marketingu mix, tworzac zintegrowana
komunikacje¢ marketingowa ( integrated marketing communication). O tym czy reklam
jest efektywna stanowi skuteczno$é przekazu (zabawna i tatwo zapadajaca w pamigé
reklama) i realizacja celow marketingowych (identyfikacja marki, jej pozycjonowanie
i odbior przez konsumenta).”” Natomiast najbardziej powszechna definicje reklamy
przedstawia Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (AMA), jako odptatna, masowa
i bezosobowa forme prezentowania oferty sprzedazy przez danego sprzedawce®.
Ponadto, to jak bardzo silny wpltyw na odbiorc¢ ma reklama w myslowym skrdcie
przedstawit B. Kwarciak jako; ,INFORMACJA + PERSWAZJA”®, Istota reklamy
jest wigc proces komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem w formie bezosobowe;
poprzez przekaz masowy wykorzystujac rozne dostepne media. Jest dziataniem ptatnym
wigc stanowi koszt dla jego nadawcy (sponsora) ksztaltujac image rynkowy
przedsigbiorstwa. Obecnie nawet w Polsce mozna juz mowic, iz reklama jest czgscia
naszego Srodowiska w zakresie kultury, spoteczenstwa i gospodarki. Odzwierciedla
zachodzace zmiany w zakresie moralno$ci, norm i zachowan spotecznych. Jest to forma
komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, narz¢dzie o bardzo silnej i réznorodnej
perswazji, a przede wszystkim nasza codzienno$¢®. Jest to zjawisko nie do pominiecia
naszej uwadze, a w szczegolnosci najmtodszym widzom, ktérzy z zainteresowaniem 1
brakiem krytycyzmu ,,patrza” na coraz wigksza liczbe ich emisji w mediach.

Celem reklamy nie jest zwigkszenie sprzedazy, to tylko krotkotrwaly rezultat
(produkty sezonowe), natomiast inwestuje si¢ w cele dtugotrwale, ktore sa znacznie
korzystniejsze dla firmy. Piszac wczesniej o istocie juz wymienionych zostato kilka

podstawowych zadan reklamy jak; budowanie swiadomosci marki, tworzenie image’u

% J. Thomas Russell, W. Ronald Lane, Reklama wedlug Ottona Kleppnera (Kleppner’s advertising
procedure. 13 Edition), Wydawnictwo FELBERG SJA, Warszawa 2000,s. 29-30,47. Warto takze
zaznaczy¢ fakt, iz w okresie powstania tj. XIX w., reklama charakteryzowata si¢ troch¢ innymi
dziataniami, a przede wszystkim niezaleznymi od produkcji. W momencie wprowadzania na rynek
nowego produktu §wiadomie uzywano termin ,,reklama, ktory z tac. reclamare oznacza ,hatasowanie”
lub tez ,robienie wrzawy”, natomiast w krajach angloj¢zycznych jest to termin advertising, od
czasownika advert czyli ,,odwrocic”, a dokladnie zamystem jest odwrocenie uwagi i skierowanie jej na
nowy badz inny produkt. Reklama nie stanowi jedynej opcji aktywizowania rynku, natomiast jest
najczesciej uniwersalnym i stosowanym tudziez taczonym z innymi narze¢dziem promocji rynkowej. Zob.
B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow
1997r., s. 13-15.

50 J. Wiktor, Promocja...., s. 148, op. cyt. za R.S. Alexander (red.), Marketing Definitions, American
Marketing Association, Chicago 1965r.

' B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢..., s. 12. Wyrdznia si¢ takze inne pojecia reklamy, ktore wyraznie
pokazuja to, iz jest ona platnym i bezosobowym elementem struktury marketingu, ktéry bezposrednio
oddzialuje na motywy, postawy, sposdb postgpowania nabywcoOw oraz inne zjawiska rynkowe.
(L.Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek) zob. J. Wiktor, Promocja, s. 148.

52 Tamze, J. Wiktor, Promocja, s. 149.
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firmy, ale warto takze wspomnie¢ o zdobywaniu wiezi- lojalnosci wobec marki,
edukac;ji klienta jak rdwniez o walce z konkurencja i o pamig¢ konsumenta. Producenci
wiedza o tym, ze brak znajomosci produktu to powazny problem, ktdry stanowi bariere
dla rynku. Firmy podejmuja si¢ edukacji rynkowej wsrod potencjalnych klientow, tak
by pokaza¢ im potrzebe zakupu danego wczesniej nieznanego produktu/ustugi. Tak
postepuja firmy, ktore wprowadzaja na rynek nowe produkty, innowacje, edukuja 1
wierza, ze ta inwestycja zwrdci si¢ im dzigki pozniejszej lojalnosci klientéw ktorzy
zapamigtali, kto byt ich pierwszy rynkowym partnerem. To takze wyostrza konkurencje
1 walke o pozycje bycia liderem na danym rynku. Do$¢ czgsto wykorzystuje si¢
bezposrednie poréwnanie produktéw lub nadmiernie intensywna emisj¢ reklam danej
firmy w celu hamowania retroaktywnego (mniejszy stopien zapamigtywania nowych
informacji) tudziez zwigzle 1 oryginalne slogany, ktdre czasem natrgtnie przypominaja o
istnieniu danego produktu®. Ponadto do wyzej wymienionych celéw warto dodaé
rowniez, ze reklama ma dostarcza¢ argumentow, waloréw uzytkowych , ktore
przemdwia do odbiorcy za danym produktem, beda ksztattowac ich preferencje i nowe
potrzeby oraz pozytywne wyobrazenie o nadawcy reklamy (firmie)**.

Warto raz jeszcze zwrdci¢ uwage, iz cele reklamowe rdéznig si¢ od celow
marketingowych, ktore nakreslaja 1 decydujgq o tych pierwszych. Cele marketingowe
maja za zadanie wplynigcia na zagadnienia zwigzane bezposrednio i posrednio ze
sprzedaza (udziat w rynku, rentownosc¢ itd.). Natomiast cele reklamowe maja wywigzaé
si¢ ze spelnienia przestania marketingowego (wptynigcie na swiadomos¢ marki grupy
docelowej, uksztattowanie ich upodoban, preferencji, itd.). Zadaniem reklama jest
skloni¢ odbiorce¢ do siggnigcia po dany produkt po raz pierwszy, to bardzo wazny punkt
i zamyst dziatan marketingowych®.

Reklama moze wystgpowaé jako narzedzie komunikacji o charakterze
jednostopniowym, dwu-stopniowym i wielo-stopniowym. Modele komunikacji
marketingowej szczegdtowo zostaly omowione w rozdziale 1.2. (Podstawowe elementy

to: nadawca przekazu = >komunikator, odbiorca = >receptor, zestaw informacji $cisle

63 B. Kwarciak, Co trzeba... Tamze, s.15-18.

647. Wiktor, Promocja, s. 155.

% T. Russell, W. R. Lane, Reklama wedtug Ottona Kleppnera, (Kleppner’s advertising procedure, 13th
Edotion), Wydawnictwo FELBERG SJA, 2000, s. 27-28. Ponadto stynna list¢ pi¢édziesigciu powodow,
dla ktérych warto si¢ reklamowaé wregcz nalezy to czyni¢ opisuje Stephen Backer. Analiza niniejszej listy
pozawala na zaobserwowanie na jak réznorodne cele do osiagnigcia ma wplyw reklama i tego jak wazne
jest odpowiednie dopasowanie formy przekazy do odbiorcy, T. Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania
nabywcow, Agencja Wydawniczo-Poligraficzna ,,PLACET”, Warszawa, 1995, s. 51-53, za: Stephen
Backer, The Advertiser’s Manual, New York 1988, John Wiley and Sons, s.137.
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okreslony = > hasto, slogan, itp.) W najprostszym modelu jedno-stopniowym mamy
zastosowanie masowego 1 posredniego zwiazku ,,aktordw” procesu komunikowania
(nadawca 1 odbiorcg). Nadawca w oparciu o przyjeta strategie marketingowa
opracowuje sam lub we wspotpracy z agencja reklamowa koncepcj¢ przekazu $cisle
powiazanej z ustalona; grupa docelowa, jej charakterystyki, celu reklamy oraz jej formy
1 budzetu, itd. Polaczone w catos¢ poprzez odpowiednie kodowanie w formie np.
sloganu reklamowego jest kierowane do potencjalnych nabywcow. Bardzo wazny jest
proces transmisji, w ktorym wykorzystuje si¢ roznorodne $rodki i kanaly jako nosniki
reklamy®.

W realiach, w otoczeniu procesu transmisji informacji bardzo czesto pojawiaja
si¢ rozmaite zlocenia tzw. szumy o réznorodnej sile i uwarunkowaniach. Dzieje si¢ to
gldwnie ze wzgledu na istnienie wielu filtréw - barier, ktére powoduja wszelkie
znieksztalcenia pierwotnego sensu czy intencji nadawcy wobec danej reklamy. Operacja
przeksztalcenia celow marketingowych, kampanii na syntetyczne hasto reklamowe
przekazu (prawidlowe zakodowanie informacji) jest trudnym zadaniem. Najczesciej
spotykane szumy odnosnie reklam to; szumy fizyczne - zaklocenia techniczne dot.
dzwigku, obrazu, ruchu oraz szumy semiologiczne - semantyczne dot. niewtasciwego
zakodowania informacji w hasto reklamowe, niestosowne do danej kultury lub zbyt
bezposrednie tlumaczenie z reklam zagranicznych. Nastgpnie bardzo wazny jest
réwniez odpowiedni dobor Srodkow transmisji, trafnos¢ i atrakcyjno$¢ medium oraz
formy przekazu dla danej grupy docelowej 1 byl konkurencyjny na danym rynku
jednoczesnie stanowiac integralng czes¢ stosowanego marketingu-mix. Z drugiej strony
u odbiorcy po przekazaniu przez nadawce informacji (komunikat reklamowy) danym
kanatem komunikacji a nastgpnie jej przefiltrowaniu dociera ona do niego
uruchamiajac procesy percepcji. Poczawszy od przetwarzania i interpretacji przekazu
do kreowania danych postaw. Zachodza procesy dekodowania i warto§ciowania
pozyskanych informacji a odpowiedzia na nie jest odpowiednia reakcja, a nastgpnie
postawa odbiorcy wobec danej marki. Sprz¢zenie zwrotne pozwala m.in. na zbadanie
skutecznosci  zastosowanej komunikacji. Natomiast dwu-stopniowy system
komunikacji marketingowej (E. Katz, P. Lazarsfeld) wykorzystuje zardwno media
jako narzegdzia przekazujace hasta reklamowe do nadawcow, ale i wprowadza tzw. efekt

przekazu slownego w sposob posredni. Redystrybuuje si¢ hasta liderow grup

5 J. Wiktor, Promocja. 149-150.
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spotecznych, ich opinie wiedzac, iz ich autorytet i pozycja wplywa na postawy,
zachowania 1 opini¢ grup docelowych danej marki oraz znacznie umacnia medialng
kampani¢ reklamowa firmy. Stopniowo $wiadomie badz nie wprowadzamy do zycia
»jezyk reklamy” co wiaze si¢ z ryzykiem pozytywnej lub negatywnej modyfikacji
przekazu. Bardziej szczegdlowo intencje wykorzystywania osob znanych i cenionych w

reklamach zwlaszcza telewizyjnych zostato opisane w kolejnym podrozdziale (2.5.)7.

Funkcje reklamy

Funkcje reklamy sa precyzyjnie powiazane z wyzej opisanymi celami. W
gléwne] mierze zaleza od fazy cyklu zycia produktu w jakiej znajduje si¢ w danym
momencie reklamowany produkt. Wiaza si¢ z tym odmienne decyzje i dzialania firmy
oparte na zywotnosci danego produktu oraz przedsigwzigcia zw. z reklama (spirala
reklamy). Stanowi ona odpowiedz na dane fazy cyklu przektadajac si¢ na
zroznicowane funkcje 1 zadania reklamy takie jak: , informacja, perswazja (zacheta) i

L 68
przypomnienie’”".

ETAP
KONKURENCJI 4

P NOWY ETAP
KONKURENCII

Rysunek 16. Spirala reklamy
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie J.Wiktor, Promocja, s. 157, zob. tez T.Russel, W. R. Lane,
Reklama wedtug Ottona Kleppnera, (Kleppner’s advertising procedure, 13th Edotion), Wydawnictwo
FELBERG SJA, 2000,s..71.

To w jaki sposob dany produkt/marka jest reklamowana zalezy od stopnia jego
akceptacji przez konsumentdw. Stopien ten jest okreslany jako etap reklamy, o czym

nizej:

57 J. Wiktor, Promocja...,s. 149-152.
8 Tamze, J. Wiktor, Promocja, s. 155.
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Etap zaistnienia to okres, w ktorym informuje si¢ konsumenta o nowym
produkcie, uswiadamia potrzebe posiadania go oraz uwydatnia jego nowe wczesniej
przez nikogo nie mozliwe do zaspokojenia potrzeby. Produkt znajduje si¢ w fazie
wprowadzenia na rynek, najsilniejsza funkcja informacyjna 1 edukacyjna,
uwydatniajaca oryginalno$s¢ 1 wyjatkowos¢ produktu. Reklama wprowadza do
swiadomosci jej odbiorcow marke, a nastepnie kreuje dla niej rynek stanowiac
podstawowy element pozycjonowania danego produktu w strukturze mapy percepcji
odbiorcow. Bardzo waznym aspektem jest budzet oraz korzystne i nieskromne w
sumach uwzglednienie w nim reklamy pionierskie;j.

Etap konkurencji to okres, w ktdrym rozwija si¢ produkt i reklama, konsument
jest swiadomy istnienia danego produktu, ktéry zdobywa juz pewne uznanie. Trzeba
tylko jeszcze umocni¢ w $wiadomosci konsumenta przekonanie o jego wyzszosci
wzgledem pozostatych oferowanych na rynku produktéw/marek — wprowadza si¢
reklame_konkurencyjna. Produkt znajduje si¢ w fazie rozwoju, wzrostu 1 dojrzewania,
spotyka si¢ z konkurentami i walczy o uwage nabywcy m.in. dzigki serii argumentéw
oraz dodatkowych zachet w celu zakupu danej marki. W gtdéwnej mierze ma miejsce
funkcja konkurencyjna wykorzystywana w formie przekazu, apeli, reklamy
poréwnawczej (bezposredniej 1 posrednie;j).

Etap utrzymania pozycji (retencyjny) to okres, w ktorym produkt zyskat
szerokg akceptacje i dojrzatos¢. Jego uzytecznos¢ oraz wyrdzniajace walory sg ogolnie
znane przez konsumentow. Gldéwnym zadaniem w tym etapie jest zachowanie jego
pozycji na rynku oraz dziatania w celu powstrzymania klientow do siggania po nowe
podobne produkty. Do tych zadan wykorzystuje wypracowana wczesniej reputacje i
lojalnos$¢ klientéw — stosuje si¢ reklamy przypominajace. Obejmuje faz¢ wyrazniej
dojrzatosci 1 spadku w cyklu zycia produktu, a celem reklamy jest zaréwno
przypomnienie o produkcie, zapewnienie o jego wysokiej jakosci i gwarancji, ale takze
dziatania ukierunkowane na promocj¢ marki, logo firmy tak by stworzy¢ wiasny krag
lojalnych 1 statych klientow. Natomiast ostatnia faza spadku produktu to koncowy
odpowiednik etapu retencyjnego i wiaze si¢ z przygotowaniem modyfikacji danego
produktu lub zastapienia go nowym. W ten sposob znéw reklama informacyjna wkracza
W etap nowego zaistnienia i stanowi sit¢ spirali reklamy jednoczes$nie uwzgledniajac

nowe zdania, cele, dziatania oraz budzet kampanii. Dzialania takie zapewniajq stata
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obecnos¢ przedsigbiorstwa na rynku, dbatos¢ o jego wizerunek, dobrobyt marki,

systematycznie ksztaltujacy sie w $wiadomosci oraz preferencjach nabywcow®.

Reklama pelni szereg réznorodnych funkcji, ktére mozemy usystematyzowac i

podzieli¢ m.in. na:

role marketingowa — oparta na koncepcji marketingu nakreslajaca strategie
przedsigbiorstwa w celu dostarczenia satysfakcji i zadowolenia nabywcom z
oferowanych uslug i produktow firmy. Nastgpnie tak jak marketing, jest
procesem komunikacji z nabywca, przekazuje informacj¢ o nowych i juz
dostepnych w sprzedazy produktach okreslanych mianem marketingowa
komunikacja lub promocja (pordéwnywanej do ,,tuby marketingu”). Ponadto,
reklama bedac bardzo mocnym ogniwem marketing —mix znaczaco wptywa na
wybdr nazwy, kanatow dystrybucji, ceng, itp. reklamowanych wyrobéw
ksztattujac roznorodny zakres i rodzaj promocyjnego oddziatywania;

role¢ komunikacyjna — dzigki temu, 1z posiadania masowa form¢ komunikacji,
szeroko wykorzystywang w celu rozprzestrzeniania informacji do wszystkich
nabywcdéw, jednoczesnie kreujac obraz, walory 1 korzysci plynace z
uzytkowania danego produktu;

role¢ ekonomiczng — i tutaj pojawiaja si¢ dwie przeciwstawne opinie tj. pierwsza
jako Srodek perswazji, ktoéry umiejetnie skupia uwage odbiorcy na wszystkim
tylko nie na cenie, a druga to ta, kiedy stwierdza, iz, stymulacja informacji
ukierunkowanej na cenie nasila konkurencj¢, co wigcej reklama potrafi
wspaniale wptywa¢ na wzrost popytu na dane dobra pobudzajac
konsumpcjonizm oraz procesy wymiany i stymulacji produkcji;

role spoleczna — polegajaca na informowaniu o produktach, ustugach zaréwno
juz istniejacych jak 1 nowosciach wchodzacych na rynek, ich sposobie
uzytkowania 1 funkcjach, peilni takze funkcje edukacyjna spoteczenstwa

wplywajac na procesy decyzyjne, poczucie estetyki produktéw poprzez rzetelng

% Spirala reklamy to po prostu rozbudowany cykl rozwoju produktu, ktére dzigki informacji o tym w
jakim punkcie cyklu znajduje si¢ produkt w danym momencie wyznacza cel —istot¢ jego reklamy.
Dostarcza informacji do podejmowania decyzji zw. ze strategia i kolejnych dziatan oraz jakie informacje
oczekuja w danej chwili konsumenci, by produkt mégt ewaluowaé. Warto wspomnieé, iz produkt nie
przechodzi z etapu do etapu z taka sama predkoscia §wiadomie zarzadzajac marka firmy same decyduja w
jakim momencie przejs¢ dalej a kiedy przedtuzy¢ dany etap. Spirala reklamy oraz jej rozszerzona wersja
stanowi wazny element w kreowaniu strategii marki oraz jej wartosci. Bardzo obszernie na ten temat
pisze T. Russell, W. R. Lane, Reklama wedlug Ottona Kleppnera, (Kleppner’s advertising procedure,
13th Edotion), Wydawnictwo FELBERG SJA, 2000, s. 63-79, J. Wiktor, Promocja, s. 156-157.
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reklame¢ zgodna z przyjetymi normami etyki 1 moralnosci, a takze

obowiazujacym prawem’’.

Wedtug J. T. Russell’a reklama ma takze kluczowe znaczenie w podnoszeniu
jakosci produktu, ktéry jest reklamowany oraz przedsigbiorstwa, wptywa na jego prestiz
oraz rozpoznawalno$¢. Wazny jest takze fakt, iz zrdznicowanie marek daje
potencjalnemu odbiorcy mozliwosci latwiejszego poruszania si¢ po rynku producentow.
Kazdemu z nich zalezy na jak najwyzszej ocenie produktu i tym by jak najdtuzej na tym
poziomie si¢ utrzymywal, dlatego tez producenci ciaggle pracuja nad podnoszeniem
jakosci swoich produktéw tak by by¢ jak najbardziej konkurencyjnym. W zamian
konsument otrzymuje bogata oferte w, ktorej ma w czym wybieraé’'.

W momencie planowania kampanii reklamowej powinnismy przeanalizowaé
etapy rozwoju danego produktu, w jakim stadium obecnie si¢ on znajduje, a nastgpnie
wyznaczy¢ cele, ktore reklama ma osiggnaé oraz jaka forme, rodzaj reklamy bedzie
najskuteczniejszy. Tres¢ przekazu reklamowego dla danego cyklu za kazdym razem
musi by¢ dostosowana takze do poszczegdlnych funkcji i zadan reklamy’>. To, jakie
funkcje bedzie spetnia¢ reklama wynika nie tylko z fazy cyklu zycia produktu, ale takze
rodzaju zastosowanej badz planowanej reklamy oraz $rodkow 1 kanatu przekazu

(medium).

Rodzaje i formy reklam
Istnieje kilka podzialéw reklam, ponizsza tabela przedstawia wybrane aspekty

decydujace o jej rodzaju 1 formie.

T, Sztucki, Promocja...s.49-50.

"' W odniesieniu do aspektu spotecznego T. Russell rozgranicza zamierzone i nie zamierzone efekty
reklamy. Zamierzone to przede wszystkim wspotudzial w zyskach ze sprzedazy reklamowanych
produktow i usthug, ale oprocz na perswazji i informowania reklama przenosi uczucia i opinie. Wyraznie
sugeruja jak powinnismy mie¢ stosunek do drugiej osoby, wlasnosci oraz nas samych. jednoczesnie
pozwala nam z tatwoscia przesledzié réznorodne zachodzace w spoteczenstwie zmiany. Podsumowujac
reklama to z jednej strony papierek lakmusowy spoleczenstwa lub ,,spoleczny barometr”, a z drugiej
srodki finansowe na dziatalno$¢ zréznicowanych i niezaleznych mediow takich jak prasa, radio, telewizja
chcacych broni¢ si¢ przed wptywom rzadu i wszelkich grup nacisku. Reklama to lacznik komunikacji
marketingowej, ktory stanowi bodziec do stabilizacji i szybszego rozwoju gospodarczego. T.Russell, W.
R. Lane, Reklama wedlug Ottona Kleppnera...s. 34-35. za : Jules Backman, Advertising and Competition
[w:] Otton Kleppner i Irving Settel, Exploring Advertising, Engelwood Cliffs, New Jersey: Prentice Hall,
1970, s.37.

2T, Russell, W. R. Lane, Reklama...s. 79; J. Wiktor, Promocja, s. 156.
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Tabela S. Rodzaje i formy reklam

Lp. Kryteria podziatu

Rodzaje reklam

1. Podzial ze wzgledu
na zrodtlo i sposob

finansowania

2. Podzialu ze wzgledu

na przedmiot

e reklama indywidualna (catkowity koszt przekazu ponosi nadawca)

e reklama wspélna (zespot lub grupa, co najmniej dwdch parterow partycypuje koszty przekazu)
Dodatkowym plusem tej formy jest wigksza precyzja i komunikatywno$¢ przekazu reklamowego oraz
umozliwienie zaistnienia matych firm w dzialalnosci reklamowej, ktore nie sa w stanie z sukcesem
samodzielnie zaistnie¢ w mediach. Coraz czesciej dostrzega si¢ pozytywne aspekty tej formy m.in. majac na
uwadze zmiang¢ optyki postrzegania reklamy po przez bardziej horyzontalny i szerszy uktad (zawigzanie
kooperacji 1 partnerstwa- alianse). Prowadzi to jednym zdaniem do optymalizacji promocji. Bardziej
efektywne wykorzystanie budzetu, minimalizacj¢ kosztow kampanii, maksymalizacj¢ efektu m.in. poprzez
wzmocniony przekaz, ktory umacnia marki, wizerunek oraz sil¢ oddziatywania wobec konkurencji.
Atrakcyjne oferty oraz komplementarne informacje sa doceniane przez odbiorcdw a przy tym dostarczaja
wigcej informacji (czytelny i jednorodny przekaz), oszczgdzaja czas i kompleksowo zaspakajaja potrzeby
odbiorcow. Coraz czgsciej zauwazamy obecnos$¢ reklam dobr komplementarnych na przyktad ,,Calgonit”
(produkt do zmywarek, detergent nabtyszczajacy w formie tabletek) polecanych przez wiodacych
producentéw zmywarek takich jak: ,,Whirlpool”, ,,BOSCH”, itd. oraz szkta i porcelany, drugi przyktad to
,»Vizir” (proszek do prania) i ,,Lenor” (plyn do ptukania tkanin). Waznym aspektem sa takze w reklamie
grupowej ,wspolnoty doswiadczen” W. Schramma jako odzwierciedlenie wspdlnego celu, ktéry przektada
si¢ na kod przekazu reklamowego a w dalszej analizie na skutecznos¢ komunikacji miedzy odbiorcom a
nadawca reklamy””.

e reklama firmy ( corporate advertising- reklama korporacyjna, instytucjonalna), ktéra ma za zadanie
wypromowanie marki, znaku firmowego oraz osobowosci firmy czyli nadawcy reklamy. Podstawowe
funkcie to wolvniecie na wieksza identvfikacie i znaiomo$¢ przedsiebiorstwa przez odbiorcow.

7 W reklamie wspdlnej stosuje si¢ podziat taki, iz integrator rynku pokrywa koszty gtéwnego tematu przewodniego przekazu reklamowego, a pozostali uczestnicy —
partnerzy finansujg dalsze zabiegi kampanii jak np. koszt umieszczenia firmowych logotypow J. Wiktor, Promocja, ...s. 158-159.

™ Obydwa rodzaje reklam pehnia inne funkcje i charakteryzuja si¢ innymi wariantami i specyfika, a w konsekwencji zréznicowana kampania reklamowa, stosowanymi
argumentami, procesem zarzadzania i budzetem reklamy. Niemniej jednak, umiej¢tne przekazanie kluczowych informacji, pomyst, forma sprzedania idei (marki,
firmy) oraz odpowiednio inteligentnie skonstruowany przekaz, ktory trafi do wybranej grupy docelowej jest punktem wyjSciowym do sukcesu. Mierzy si¢ go
wielkoscig sprzedazy, znajomoscia marki, jej rozpoznawalnoscia na tle innych konkurencyjnych produktéw czy ustug oraz zaistnieniem oczekiwanych zachowan ze
strony odbiorcow. Tamze, J. Wiktor, Promocja s.157- 158 oraz T. Sztucki, Promocja.... s. 50-51. Reklama to jedna z kilku opcji marketingowych, ale to w jakim
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reklamy

formutowanie atrakcyjnego wizerunku firmy oraz osiagniecie ‘good will’ (ugruntowanej pozycji), ktora
znaczaco wzmocni reklame produktow firmy. Dzi§ w erze globalizacji ten rodzaj reklamy zyskuje coraz
bardziej na znaczeniu

reklama produktu, ma ksztattowa¢ §wiadomosc¢ o istnieniu marki (poprzez produkt) oraz preferencje

wobec niej odbiorcow. Reklama opiera si¢ na uwypukleniu najmocniej tych waloréw, ktére najmocniej
pozycjonuja dany produkt na mapie preferencji, zardwno informujac i zachgcajac do dokonania jego zakupu.
Glownie sa to: jakos¢, konkurencyjnosé, uzyteczno$é danego produktu ™.

Odmienna rola i wtasciwosci mediow tworza ponizsza klasyfikacje reklamy (znaczenie medidw w przekazach reklamowych opis ponizej tabeli)

Wybrany rodzaj
kanalu komunikacji
daje mozliwos$é
wyroznié reklame:

Ze wzgledu na
srodek i miejsce
»supowszechniania
przekazu”
punktujemy
reklamy:

prasowa
radiowa,

telewizyjna (szczegotowo poddana analizie w nastgpnym podrozdziale 2.2)
pocztowa

outdoor (zewngtrzng)

kinowa

internetowa (Internet, strony WWW )7

wydawnicza

wystawiennicza

filmowg

w miejscu sprzedazy np. uliczna, drogowa, lokalna, itp.
upominkowg

fotograficzna

oraz inne wykorzystujace nicosobowe ale i masowe instrumenty komunikacji jako forme reklamy’®

stopniu firmy decyduja si¢ na wykorzystanie reklamy zalezy od takich czynnikow jak: wysokos¢ sprzedazy, konkurencja i marza zysku, ogdlny stosunek zarzadu
wobec reklamy czy wprowadzanie a doktadniej liczba nowych produktow. J. T. Russell, Reklama. .., s.46

5 J. Wiktor, Promocja.., s.164.
76 Oczywiscie majac na uwadze charakterystyczne dla poszczegdlnych mediéw cechy jako kanatu transmisji przekazu reklamowego wyboru dokonuje si¢ majac na
uwadze odmienne charakterystyki takie jak: ,,skala obecnosci reklam w mediach”, atrakcyjnos¢, prestiz medium, oferowanego ,,temperamentu przekazu” (wedtug M.
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5. Z punktu adresata e reklame konsumencka
reklamy wymienia e reklame przemystowa
si¢ nastepujace e reklamg¢ detalisty
przekazy reklamowe e reklamg instytucjonalna
e reklame polityczna'’
6. Wyréznienie reklam e reklama w gldwnej mierze oparta na poczuciu zadowolenia nabywcy z dostepnosci danego produktu
ze wizgledu na jej oraz jego mozliwosci w zaspokojeniu potrzeb odbiorcy
psychologiczne e reklama o wysokiej jako$ci i trwatosci oferowanego dobra
umotywowanie e reklama bazujaca na niezadowoleniu nabywcy z zakupionego wczesniej produktu w celu namowienia
przedstawione przez do zakupu o znacznie korzystniejszych walorach reklamowanego produktu reklam¢ oparta na sygnale
T. Sztuckiego tj.: tzw. ,rychta $mieré” produktu, ktéora mocno naciska na wysoki koszt napraw wobec bardziej

korzystnej opcji jaka jest zakup nowego i nowoczesnego produktu’®

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: J. Wiktor, Promocja...s. 157-159, 164 -166; T. Sztucki, Promocja.... s. 50-51, 54-57; J. T. Russell, Reklama..., s.46,36-37,
48-54.

McLuhana — ,,gorace” srodki komunikowania (media) to te, ktore dostarczaja informacje w formie szybkiej ale okrojonej, nie pobudzajac przy tym do glebszej
refleksji odbiorcow, za$ ,,zimne” to te, ktore sktaniaja do glebszej refleksji dostarczajac obszerniejszych informacji np. nadal krytykowana pod tym wzgledem
telewizja) oraz samodzielno$¢ korzystania z reklam przez adresata. Tamze, Wiktor, str. 164-166.

7 Ponadto autor dokonuje interesujacego podziatu reklam ze wzgledu na $rodki przekazu reklamy na: wizualne (prasa, reklama drogowa, uliczna, przed obiektami
handlowymi, za pomoca druku czy towardéw oferowanych w sklepach obecnie tak zwane samples =>probki), akustyczne (reklama radiowa, piosenki reklamowe, ptyty
i filmy reklamowe, muzyka, dziwek lub informacje przekazywane w sklepach lub przy stoiskach wyrdzniajace i podkreslajace atmosfere danego centrum, butiku),
audiowizualne (reklama w teatrze, kinie, telewizji), zapachowe (dziala za pomoca zapachu kwiatdw, perfum, potraw, przyciagajac do degustacji itp.) i
okoliczno$ciowe ( gldwnie zw. z wyjatkowymi §wietami, datami oraz imprezami o zasiggu lokalny, krajowym i migdzynarodowym) T. Sztucki, Promocja.., s. 54 -55.
Natomiast T. Russell wyznacza grupy na ktdre szczegoélnie warto zwroci¢ uwage, nawet gdy reklama jest ukierunkowana tylko na konsumenta: kanaty dystrybucji,
pracownicy, klienci, potencjalni klienci, akcjonariusze, spolecznos¢. Dokonuje tez podzialu na reklamy skierowane do konsumenta (ogolnokrajowe, lokalne,
produktu koncowego=> end—produkt adverising, reklama z reakcja bezposrednia), reklamy skierowane do firm i pracownikéw (handlowa, przemystowa, dla
specjalistow, wizerunku firmy) oraz reklama nieproduktu => non-product advertising (reklama idei, ustug) T. Russell, Reklama,,...s. 36-37,48-54 .

® Wiyraznie zaznacza sie, iz percepcja reklamy nie jest bezkrytyczna najczesciej ma dziala¢ na serce i emocje odbiorcow. W konsekwencji nie dopuszczaja do
glebszej analizy racjonalnych argumentdw dot. korzysci, zagrozen, ryzyka oraz realnej wartosci. Dlatego tez, kazda reklama a szczegolnie zagraniczna powinna dobrze
by¢ przemys$lana w stosunku do danej kultury i spotecznosci. W Polsce rodzi si¢ styl reklamy, ktory w gtownej mierze oparty jest na rzeczowej edukacji oraz
racjonalnej argumentacji skierowanej ku odbiorcy. T. Sztucki, Promocja.., s. 56 -57.
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Media jako Srodek przekazu reklamowego (lacznik) jego funkcje i podzial

Bardzo szczegdlng 1 wyjatkowa rolg w transmisji przekazu reklamowego do
potencjalnego odbiorcy stanowig media, ktdre to tworza platforme systemu komunikacji
marketingowej. Media stanowiac pomost migdzy przedsigbiorstwem a odbiorcami,
pozwalaja dotrze¢ bardziej selektywnie do grupy docelowej, a dzigki dobrze
wywazonym decyzjom z zakresu funkcji komunikacji marketingowej oraz mediow
zapewniaja ciagla obecno$¢ na rynku. Zagadnienie z zakresu medidw, systemu
komunikacji marketingowej oraz mass-mediow szerzej zostalo opisane w pierwszym
rozdziale. Teraz wigksza uwage skupimy na funkcjach 1 roli jaka pelnia media w
reklamie oraz bedac w pewnym sensie jej instrumentem jak klasyfikuja reklamy. Media
jako srodek komunikacji marketingowej petnia funkcje:

e rozglosu — wiaze si¢ ona gtownie z f. informacyjng 1 kulturowa w aspekcie
spotecznym. Szczegdélowymi zadaniami sa: tworzenie kontekstu reklamy,
klimatu wspierajacego jego pozytywna percepcj¢ oraz wspomozenie
wizerunku relamodawcy. Media w tym zakresie realizuja strategi¢ pull
(wciagaj), potrafia zdziala¢ bardzo wiele by zdoby¢, a nastgpnie utrzymac
przy sobie jak najdluzej widza, odbiorcg. Jak pisze J.I. Kraszewski: ,nie
zatuj reklam, szarlatanstwa” gdy chcesz dobrze prosperowaé. Warto
wybiera¢ media o najwigkszej sile oddzialywania wobec wybranej grupy
odbiorcow

e transmisji — daje techniczne mozliwosci dotarcia do okreslonego segmentu
grupy docelowej (adresaci przekazu) w danym miejscu 1 czasie.
Szczegdtowymi zadaniami s3: gwarancja odpowiedniej czgstotliwosci
reklam w stosunku do przyjetych celéw kampanii, segmentu rynku i budzetu
reklamy, ciagtosci dotarcia do wybranej grupy adresatow uwzgledniajac

czasookres kampanii oraz selektywno$¢ przekazu””

" Dziedzina zwana ,,medioznawstwem”, dziennikarstwo, socjologia oraz inne nauki bardzo szczegétowo
badaja i omawiaja wicloptaszczyznowa tematyke medidw, ktora w ostatnim czasie bardzo szybko
ewoluowata. Dzis jest to srodek o masowym oddziatywaniu (mass media), dzigki stopniowym wptywom
wynikajacym z zachodzacych zmian rynkowych, spotecznych oraz orientacyjnych przedsigbiorstwa.
Zaczeto si¢ od masowej produkcji oraz sprzedazy, ktore wymusity masowa komunikacj¢ (przekazywanie
informacji), a ta powoli uposazano w przestanki o charakterze konkurencyjnym i perswazyjnym, ktore
dzi$ sa trzema filarami funkcji promocji, J. Wiktor, Promocja, s. 159-162.,0p. cyt. za: E. Orzechowski
wstep do ,,Ze swiata reklamy”, pod red. A.S. Barczak, A. Pitrusa, Prace Wydzialu Zarzadzania i
Komunikacji Spotecznej UJ, Zeszyt nr 1, Krakéw 1999, s.10., D. McQuail identyfikuje funkcje mediow
jako: informowanie w sposob masowy i szybki, przyciaganie i sterowanie uwagg publiczng, modyfikacji
ich pogladow, wplyw na ich postawy i zachowania oraz dokonywanie strukturalizacji definicji
rzeczywistos$ci, a takze statusu spotecznego oraz legitymizowanie wladzy. W analizie Jiirgen Habermas
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Rola mediow jest zroznicowana zaczynajac od informowania 1 otwartosci do
narzedzi kontroli czy kierowania. Media peilnia dominujaca role w mediacji (obecnie
»mig¢dzy-mediacji”=> intermediacji) i moga by¢ okreslane jako np: zwierciadto, okno
na pewne wydarzenia, przezycia innych, filtr, ktéry pozwala na selekcje wydarzen,
ekran, ktéory nie zawsze pokazuje rzeczywistos¢ tworzac przyjemna rozrywke,
drogowskaz przewodnik po wydarzeniach uwypuklajacy ich sens czy forum, scena
dajaca mozliwos$ci prezentacji idei, pogladow, opinii oraz publicznych debat. Wedlug
nowej teorii kapitalizmu demokratycznego wyraznie popiera si¢ media alternatywne
laczace roznorodne grupy spoleczne (J. Downing). Wedlug McQuail’a media tj.
organizacje medialne sa producentami oraz dystrybuuja wiedze w najszerszym tego
pojecia znaczeniu. Ponadto warto wspomnie¢, iz wplyw medidw w znacznym stopniu
zalezy od odbiorcow a dokladnie spoleczenstwa. Ponadto w funkcjonalistycznej teorii
mediow wyrdznia, takie znaczenie medidw dla spoleczenstwa jak: integracja, adaptacja
do zachodzacych zmian, kooperacji 1 mobilizacji, zarzadzanie kryzysem czy dziatan z
zakresu kontynuacji kultury i wartosci. Wymienia takze funkcje mediow w pigciu
punktach tj.: informacja, kontynuacja, rozrywka, korelacja, mobilizacja. Do dzi§ mozna
mowié, 1z nie rozstrzygniety jest spor, kto tak naprawde¢ odnosi korzysci z mediow
oprocz spoteczenstwa rozumianego jako calo$§¢. Murphy zaznaczyl fakt, iz media
wyrazaja wartosci elit spotecznych o prestizowym wymiarze oraz wspolnot lokalnych.
Niemniej jednak, im bardziej skupiamy si¢ w ocenie przez pryzmat teorii funkcjonalnej
mediow tym mniej jestesmy nastawieni na wnioski destrukcyjne czy negatywne ptynace

jako skutki istnienia mediow .

poréwnuje: ,,dobre media” do zwierciadla spotecznego, poniewaz dziatajq jak ,,sumienie spoteczne”
narodu. Zob. takze T. Goban-Klas, Media i komunikowanie..., op. cyt. s.117, 119. Funkcje mediow w
przekazie reklamowym bardzo przejrzyscie przedstawia w formie tabelarycznej A. Czarnecki, Rola
mediow w dziataniach reklamowych, ,,Marketing i Rynek”, 1999, nr 2.

% Nie zaglebiajac sie w aspekt polityczny oraz wladzy dot. mediéw korelacji wspomne znana ,,Ideologie
niemiecka” Marksa mowiaca, iz: ,, idee klasy panujacej sa ideami panujacymi”. Marksistowska teoria
medidw silnie naznacza bezposredni zwiazek migdzy wilasnoscia a rozpowszechnianymi przekazami.
Potwierdza to Bagdikian, ktory wysuwa argument, iz koncentracja kapitalu sluzy do powstawania
ponadnarodowych oligopoli medialnych (B. Bagdikian, The Media Monopoly, 2 wyd. Boston, Bacon
Press, 1989.) oraz przekazy masowe o nastawieniu konserwatywnym (E. Herman, N. Chomosky,
Manufacturing Consent: The political Economy of Mass Media, New York, Phantheon, 1988.) Idee K.
Marksa nadal sa stosowane przy analizie komercjalnych medidéw masowych, a jako nowy przemyst
podlega zasadom kapitalizmu. Zazwyczaj zorganizowane sg w wielkie monopolistyczne krajowe i
miedzy narodowe korporacje pracujace w ich interesie czerpigc znaczne zyski dzigki konsumentom i
zatrudnianym pracownikom. T. Goban-Klas, Media i komunikowanie, .... s.114, 116, 122-124.op.cyt. za:
McQuail D., Mass Communication Theory. An Introduction. 3 wyd. London: Sage. s.64, op. cyt.
Althusser L., Ideology and Ideological State Apparatus, [w] Lenin and Philosophy and Other Essays,
London: New Left Books, 1971., op. cyt. Marcuse H. One- dimentional Man, London: Routhlage and
Kegan Paul, 1964, thum. pol. Jednowymiarowy czlowiek. Warszawa: PWN, op. cyt. Downing J., Radical
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Zachodzace zmiany w otoczeniu oraz coraz wigksza presja rynku wymusza
stosowanie coraz to bardziej kreatywnych, nowych form reklamowania czy to firmy czy
produktu, tak by by¢ dostrzezonym i zapamig¢tanym przez odbiorcéw. Reklama to
najczesciej stosowane narzedzie promocji, ale nie jedne a w dobrej kompozycji i dawce
z pozostatymi narzedziami marketing-mix z pewnoscia zapewni realizacje celow

marketingowych 1 strategicznych czyli sukces.

2.2. Reklama telewizyjna i jej cechy

,, Oddziatywanie reklamy przypomina rosniecie trawy, nie widzisz, jak to sie dzieje, ale
co tydzien musisz skosic¢ trawnik.”
/Andy Tarshis, A.C. Nielsen Company/

Analizujac reklamy telewizyjne mozna zauwazy¢, iz odpowiednia forma i oprawa,
moze mie¢ znacznie wigksze znaczenie na finalny sukces niz sam komunikat. Muzyka
jej rodzaj 1 dynamika bardzo znaczaco wplywa na emocje 1 odbidr np. pozytywny
danego produktu przez odbiorcg. Potrafi ona dziata¢ pobudzajaco lub relaksujaco.
Moze ona wplyna¢ na polepszenie atmosfery oraz z latwoscia przenie$¢ hasto
reklamowe. Latwiej zapamigta¢ nam co$ co jest rytmicznie powtarzane, wzbudza w nas
dodatkowe emocje 1 uatrakcyjnia przekaz pod wzglgdem fonetycznym. Réwnie wazne
znaczenie na odbidr reklamy ma jej kolorystyka, barwy. Odpowiednio dobrana
kolorystyka reklamowanego produktu i towarzyszacych mu barw ksztaltuje emocje
odbiorcow np. barwa niebieska uspokaja, pozwala na skupienie uwagi 1 odprezenie.
Dos¢ powszechnie stosowana szczegdlnie dla produktow dziecigcych ,,moéwiacych” o
pielegnacji, ktére pozwalaja dotrze¢ z komunikatem do skupionego, ale i
zrelaksowanego widza. Trzecim ogniwem efektywnej reklamy takze telewizyjnej jest
odpowiednia manipulacja jezykiem mowionym. Czg¢sto bardziej skuteczne jest samo
brzmienie wypowiadanych w reklamie tekstow od argumentéow czy samej tresci.
Stosuje si¢ kilka metod by wplynaé na swiadomosé potencjalnych odbiorcow tj.:

e duza glosno$¢ emitowanych reklam, ktére zaznaczaja si¢ znacznie wyzszym

poziomem natg¢zenia w porownaniu do pozostatych programdéw telewizyjnych

Media. The Political Experience of Alternative Communication. Boston: South Press, 1984, op. cyt. D.
Murphy, The Silent Watchdog, London: Konstable, 1976.
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e przetwarzanie dzwicku mowy oraz efektow akustycznych w sposéb
elektroniczny (czestotliwos¢ 2-6 KHz), ktora wptywa na wieksza zrozumiatos¢
przekazywanego komunikatu gdyz nie charakteryzuje si¢ niskimi tonami

e szczegOlny sposdb tworzenia tekstow reklamowych, opierajacy si¢ np. na
nienaturalnie zwigkszonej liczby spoigtosek, ktére przy duzej ilosci wptywaja na
wzrost $wiadomosci przekazywanej informacji, tresci u widza, odbiorcy

e zwigkszenie tempa przekazywanych komunikatdw slownych. Za pomoca testow
psychologicznych udowodniono, iz wypowiadanie danego tekstu w sposéb
szybszy (o okoto 30 proc. oraz przy zachowaniu naturalnego brzmienia) niz
normalnie fatwiej zapada w pamieé 1 posiada wigksza sitg perswazji niz
normalna mowa*'

Bardzo wazne miejsce w reklamie telewizyjnej zajmuje slowo, gdyz ma
najwiekszy wplyw poprzez zawarta w nim sugesti¢. Prezentowany obraz, kolorystyka
1 dynamika ruchu postaci przykuwaja uwagg odbiorcy, stanowig potwierdzenie
prawdziwosci przekazu. To wlasnie stowa sg tzw. kluczem do efektywnego przekazu
tresci czy sloganu, ktdry w polaczeniu z muzyka tworzy dzingl. Odpowiednia
prezentacja slowa w polaczeniu z zminimalizowanym szumem semantycznym i
pragmatyczna informacja oraz wyjatkowa magia wokdl wypowiadanych stow
sprawiaja, ze widz zaczyna im wierzy¢, a haslo reklamowe 1 sama reklama jest
skuteczna. Co kryje si¢ poza silng sugestiag pod magia j¢zyka reklamy? Tajemnicza sila
ukryta w stowach 1 ich brzmieniu, ktéra dziala podobnie jak hipnoza. Budzi ona
pewnego rodzaju ztudzenie przyjemnosci wynikajace z danego produktu, jednoczesnie
rozmazujac poczucie racjonalizmu. Kazdy z nas ma duza sktonnos¢ do tego by pod
wplywem ustyszanego komunikatu, wykreowa¢ w umysle wizerunek danego produktu
zgodny z naszymi oczekiwaniami. Czasami jest to na tyle silne, ze nie dostrzegamy
ewidentnie niezgodnych realnych cech produktu z naszym wyobrazeniami i nie
jestesmy w sanie mieni¢ naszego zachowania jak np. odrzuci¢ produkt. Silna sugestia
(perswazja) wywierana wobec odbiorcy reklamy ma poniekad charakter hipnotyczny,

poniewaz niejednokrotnie umyst niepostrzezenie daje si¢ zmanipulowac, iz cudzy punkt

81 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, s.78- 80, M. Leszczak, Psychologia przekazu
reklamowego, s.169. Juz w 1976r. opublikowano w ‘Journal of Personality and Social Psychology’,
wyniki badan psychologicznych przeprowadzonych przez N. Millera, G. Maruyame, R. J. Beabera i K.
Valone’a, w ktérych udowodniono, iz ,,przyspieszone komunikaty slowne majg wigksza sile
przekonywania, a jednoczes$nie sa latwiej zapamigtywane i bardziej atrakcyjne niz komunikaty
wolniejsze”. Juz przy zwigkszeniu wypowiadanych stow z przecigtnej 145 do 200 na minutg (ok. 30proc.)
mozna uzyskac niniejszy efekt. M. Leszczak, Psychologia przekazu reklamowego.., s. 168.
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widzenia zaczyna by¢ naszym. Sil¢ sugestii wzmacnia si¢ w reklamach dzigki
wprowadzaniu; autorytetow, ‘celebrities’, doswiadczen innych lub prezentacji obrazu,
ktéry ma towarzyszy¢ slownemu przekazowi. Stawne postacie oraz eksperci
wystepujacy w reklamach TV lub nawet aktorzy prezentujacy zwyczajnych ludzi
znacznie wzmacniaja sugestywnos$¢ przekazu reklamowego oraz ,spolecznego
dowodu stlusznos$ci”. Wzbudzaja zaufanie, sympati¢ i utozsamienie odbiorcow z
potrzebami, zachowaniami i marzeniami aktordw, autorytetami spotecznymi czy nawet
z prezentowanymi scenami ze spotow reklamowych®. Jak pisze M. Laszczak:
,,..efektem dziatania stownej sugestii jest zmiana zachowan — i to nie pod wplhywem
logicznych przestanek i empirycznych dowodow. Zastepuje je przekonanie, ze ktos wie
lepiej, ze kogos nalezy stuchac. Podczas sugestii opinia drugiej osoby jest decydujqcym
83

argumentem wymuszajqcym postuszenstwo

T. Sztucki w swojej Kklasyfikacji reklam audiowizualnych wyroznia
nastepujace formy reklamy telewizyjne;j:

e program sponsorowany

e recenzja telewizyjna

e film reklamowy

e specjalne programy reklamowe™*
Bez wzgledu na rodzaj reklamy najlepszy efekt odniesie ona wtedy, gdy stanowi
spojna catos¢ ze strategia rynkowa danego produktu badz marki czyli elementami

dziatan marketingowych.®

Tabela 6. Charakterystyka reklamy telewizyjnej (wady i zalety)

REKLAMA TELEWIZYJINA
LP. WADY ZALETY
1. Bardzo krotki ,,cpkl Zycia reklamy” Najwigksza sila spolecznego
wyznaczany przez ograniczony czas emisji oddzialywania, wywierania wplywu na
(dzigki wzrostowi czgstotliwosci mozna postawy 1 zachowania  odbiorcow
wplynaé na zmniejszenie niniejszej wady, (widzow) o  najwigkszym  zasiegu

ale takie zabiegi wiaza si¢ z rosnacymi
kosztami kampanii reklamowej)

przestrzennym (za GUS w 2006r. az 98,5
proc. gospodarstw domowych posiadato
telewizor. w tvm 96.9 proc. bviv to

2 M. Leszczak, Psychologia przekazu reklamowego.., s. 165-168.

8 Tamze, op. cyt. s. 167. Zob. cyt. za: A.P. Stobodianik, Psichoterapia, Wnuszienie, Gipnoz, Zdorowija,
Kijew 1982, s. 146-147.

¥ 7. Sztucki, Promocja.., s. 55.

8 B. Kwarciak, Co trzeba..., s. 15.
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Bardzo wysokie koszty produkcji i emisji
spotow reklamowych (w zasiggu firm,
koncernéw o silnej pozycji rynkowej,
dysponujace znacznym budzetem na
dziatania promocyjne i reklamowe)

Nie do konca zrozumialy kod przekazu
reklamy oraz utrudniona percepcja krotko
,Zywotnej” reklamy telewizyjne;j

Z}ozony i stosunkowo dlugi zaréwno
czas produkcji jak i proces finalnej emisji
reklamy

Nastawienie spoleczne w stosunku do
reklam  jako formy  komunikacji
marketingowej, destabilizujacej m.in.
informacyjno-kulturowa funkcj¢ mass
mediéw

odbiorniki kolorowe). Nowoczesny srodek
masowej 1 powszechnej komunikacji
budzacy bardzo silne emocje

Dociera do widzéw przez cala dobe,
ktérzy prowadza zrdéznicowany styl zycia.
W porze najwyzszej ogladalnosci ma
mozliwo$¢ stworzy¢ masowy rynek,
popyt na dany produkt (zachodzi proces:
przekaz informacji-=> zalety produktu-—->
kreowanie potrzeby posiadania-> a w
konsekwencji tworzy skuteczne narzedzie
do  osiaggania  celow, ktory  jest
przypisywany systemowi komunikacji
marketingowej. W przeliczeniu kosztow
produkcji i emisji reklamy w stosunku na
jednego odbiorcg sa to juz koszty znacznie
nizsze poréwnywalne z innymi formami
reklamy

Najbardziej elastyczny Srodek przekazu
— o znaczacych walorach percepcji.
Jednoczesny przekaz slowa 1 obrazu
(kombinacja dzwigku, ruchu, koloréw) jak
1 komunikacji niewerbalnej. Takie atrybuty
pozwalaja na przekaz o wigkszej
autentycznosci  przekazywanych cech,
symboliki danego produktu czy marki.
Najbardziej kreatywny i swobodny nosnik
reklamowy.  Powstaja  zrdznicowane
reklamy powazne, zabawne, ,z Zzycia
wzigte”, itd. fantastycznie oddzialywujace
na emocje 1 koncowa uleglos¢ (perswazje)
odbiorcow

Reklamodawcy dzieki spotom
reklamowym w  telewizji  zyskuja
jakosciowe wzmocnienie kampanii oraz
produktu, a takze form¢ wyroznienia od
konkurencji. Telewizja posiada znaczace
walory ekspresji i perswazji.

Widzowie oceniaja telewizje jako
autorytatywne zrodlo informacji, jest
uwazana za najbardziej wiarygodne
medium, zaspakaja potrzebg¢ rozrywki i z
pewnoscia ksztaltuje kulture i opinie
spoleczna. Ponadto w  przypadku
lokalnych stacji daja mozliwo$¢ dotarcia
do specyficznej grupy miejscowych
odbiorcow np. informujac o wyprzedazach
(reklama lokalna =detaliczna)

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie: J. Wiktor, Promocja.. s. 171, J. Thomas Russell, W. R. Lane,
Reklama wedlug Ottona Kleppnera,.. s. 213-21548, T. Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania
nabywcow, Agencja Wydawnicza ,,PLACET”, Warszawa 1995, s.56.
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Analizujac  reklam¢ telewizyjna, nie mozna zapomnie¢ o funkcji
wychowawczej, jaka pelni. Pewne pozytywne aspekty juz po troch¢ zostaly
wspomniane powyzej. Bez watpienia telewizja jesli nie naduzywa swojej ,,sity” potrafi
nie$¢ prawdziwe bogactwo informacji i bardzo pozytywnych doswiadczen. Szczegdlnie
w stosunku do dzieci poprzez edukacyjne programy czy spoty reklamowe pozwalajace
na rozwoj w dziedzinach takich jak; tworzenie poje¢, umiejgtnosci czytania czy rozwoj
prospoteczny. Pelni poniekad funkcj¢ nauczyciela, ktéry ma zdolnos¢ wzbogacac jakos¢
zycia na poziomie jednostek ale i spoteczenstwa, uczy, iz ,zastuguja na to, co
najlepsze”. Dostarcza¢ rozrywke i dobra zabawe i jest najskuteczniejszym Srodkiem
komunikacji, stad warto wykorzystywac ja w celu ksztatcenia przyswajajac zdrowe
nawyki korzystania z niej tj. ogladania telewizji*.

Z ostatnich badan przeprowadzonych przez TNS OBOP, szacuje sig¢, iz dziennie
Polak w okresie od 1 do 26 listopada 2007r. obejrzat srednio 83 spoty reklamowe.
(TVPI1, TVP2, TVN, Polsat). Badania udowodnity znaczacy wzrost obecnos¢ reklam o
9,3 % w porownaniu do analogicznego okresu z roku ubieglego. Ponadto jak zapewnia
wiceprezes spotki Karen Burgess Grupa TVN zapowiada dalszy intensywny wzrost
rynku reklamy telewizyjnej o minimum 15% w 2008r. Warto takze zauwazy¢ fakt, iz
jest to bardzo korzystna tendencja dla stacji poniewaz juz teraz blisko 80% przychodow

niniejszej grupy pochodzi z emisji spotow reklamowych®’.

% J.S. Turner, D.B. Helis, Rozwdj czlowicka. .., s. 319, op. cyt. za: Sztuka Perswazji. Socjologiczne,
psychologiczne i lingwistyczne aspekty komunikowania perswazyjnego, (red.) R. Garpiela, K.
Leszczynskiej, Zaktad Wydawniczy ,,NOMOS”, Krakow, 2004, s. 393.

¥7 Badania pokazuja rowniez, iz widzowie nie sa w stanie nadazy¢ za wzrastajaca liczba spotow jakimi sig
ich bombarduje (wzrost o 7 reklam dziennie w poréwnaniu do roku poprzedniego). Zanotowano wzrost
emisji spotow reklamowych w wymienionych stacjach o 16,7% czyli nadawanie 1855 reklam dziennie.
TNS OBOP - za duzo reklam, ,Mediarun.pl”, [dok. elektroniczny]: [dostgpny]:
http://wiadomosci.mediarun.pl/news/24525 [data odczytu: 7 stycznia 2008r.]. Szacunki TVN pokazuja, iz
miatl miejsce jeszcze wigkszy wzrost na rynku reklam telewizyjnych szczegdlnie w I kwartale 2007r.
blisko 22%, a w pozostatych kwartatach o 15%. ,,Mediarun.pl”, TVN spodziewa si¢ wzrostu rynku
reklamy, http://wiadomosci.mediarun.pl/news/24229 [data odczytu: 7 stycznia 2008r.]. Natomiast juz w
tym roku w pierwszym kwartale TNS OBOP odnotowatl najwigcej reklam telewizyjnych ze strony
towarzystw ubezpieczeniowych, ktore wydaty blisko 61 min PLN na reklamy telewizyjne (najwigcej
czasu telewizyjnego wykupita forma AXE — 15 mln PLN)

Ponadto jak podaje AGB Nielsen Media Research stacja telewizyjna Polsat na samych reklamach
emitowanych w czasie tegorocznych mistrzostw §wiata w pilce noznej zarobita 85 mln PLN. Najwigcej
wydali: Polska Telefonia Cyfrowa (4,8 mln PLN) oraz Carlsberg (4,2 mln PLN) i Eurocard (4,1 min
PLN). 85 mln zt z reklam podczas Euro 2008, ,Mediarun.pl”, 30.06.2008r., [ dok. elektroniczny]:
[dostepny]

http://wiadomosci.mediarun.pl/news/1152,85 min_z reklam podczas Euro 2008,tagi AGB _NMR_Eur
0_2008_ Polsat,group4, [data odczytu, 8 lipca 2008r.]
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Podzial rynku telewizyjnego (I kwartal 2007r.)
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B OGLADALNOSC —o— RYNEK REKLAMY

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie:
http://www.gazetaprawna.pl/?action=showNews&dok=1958.810.39.8.1.0.1.htm [data odczytu: 6 stycznia
2008r.]

Wedtug ekspertow polski rynek branzy reklamowej jest w fazie boomu 1 bedzie
si¢ miat coraz lepiej jeszcze przez kilka najblizszych lat. Wedlug firmy CR Media
Consulting na koniec 2007r. wartos$¢ rynku reklamy miata wynies¢ 6,6 mld zl natomiast
za dwa lata (koniec 2009r.) wzro$nie srednio o 8 %, osiagajac warto$¢ 7,7 mld zi. Jak
mozna latwo wywnioskowaé¢ z obecnej tendencji rynkowej najbardziej wzrosng
inwestycje w zakresie reklamy internetowej (szacunkowo o 30% rocznie), natomiast w
stacjach telewizyjnych o 7% rocznie. Niemniej jednak, juz teraz liczba reklam w
mediach wydaje si¢ nam przytlaczajaca, dla poréwnania w 1995r. §rednio dziennie
odbieralismy ok. 500 komunikatéw reklamowych, dzi§ jest to 3 tysiace. Konsekwencja
tego faktu jest sytuacja, w ktdérej odbiorca dos¢ czesto Swiadomie ignoruje, spoty
reklamowe, slogany itd. Agencje reklamowe stoja przed coraz wigkszym wyzwaniem
tworzenia coraz bardziej kreatywnych 1 interesujacych komunikatow reklamowych oraz
co wazniejsze maja coraz wigksze pole manewru po przez rozszerzajaca si¢
réznorodno$¢ dostgpnych medidow. Warto takze wspomnieé, iz coraz bardziej
dostrzegane zostaja takze przekazy spoteczne. Firmy dostrzegaja takze inne obszary
dzialan z zakresu marketingu tj. odpowiedzialno$¢ spoteczna dzigki, ktorej w gldwnej

mierze buduja wiasna, silng marke®®.

% Obecnie w Polsce nadal reklamy telewizyjne sa relatywnie najtanszym medium. W konsekwencji
oczywiscie z niekorzyscia dla prasy, Internetu, outdooru, radia, itd. Dla poréwnania w USA reklamy
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Réwnie wazng kwestia jest poziom zaufania jakim widzowie darza telewizje w
poréwnaniu z innymi instytucjami i organizacjami. Wedtug badan przeprowadzonych
przez TNS OBOP w kwietniu 2008r., Polacy najwigkszym zaufaniem darza
odpowiednio: TVP ( 70 proc. respondentow = r), Wojsko Polskie ( 70 proc. r), TVN
(66 proc. r), Polsat (65 proc. r), Kosciol katolicki (65 proc. r), Policja (63 proc. r).
Jednoznacznie w pytaniach dotyczacych czy przedstawiany przez TVP obraz $wiata
jest zgodny z rzeczywistoscia, az 70 proc. odpowiedzialo twierdzaco, a zaraz za
wymieniano TVN (67 proc. 1), Polsat (63 proc. r)*’. Jest to fakt, na pewno dajacy do
myslenia jak zmieniaja si¢ poglady, opinie, autorytety i spoteczenstwo. Jeszcze tak nie
dawno to Kosciot katolicki z pewnoscia obok innych narodowych instytucji bytby
pewnie najwyzej oceniany. To jaki model spoleczenstwa wspodiczesnie tworzymy
wplywa na ksztattowanie pokolenia, ktore dopiero si¢ uczy i rozwija i wptynie na dalsze

zmiany m.in. spoleczne.

2.3. Spoleczne aspekty odbioru reklamy przez dzieci

‘Everything is poison, there is poison in everything. Only the dose makes a thing not a
poison 2,
/ Theophrastus Bombast von Hohenheim Paracelsus (1493-1541)/

Kazde spoleczenstwo wyrasta w otoczeniu najblizszych, w szkole, wzorujac si¢
na zaobserwowanych zachowaniach, postawach ludzi, ktoérzy przekazuja im wiedz¢ i
ucza zycia. W dzisiejszych czasach media a szczegolnie telewizja wpisuje si¢ znaczaco
w proces kreowania i1 funkcjonowania przysztego spoteczenstwa. Jest to narzedzie o

niezwyktej sile, ktére potrafi wzbudza¢ réznorodne 1 silne emocje, dzigki ktdrym jest

telewizyjne (kilka krotnie drozsze) stanowia zaledwie jedna trzecia rynku reklamowego, natomiast w
Polsce ponad potowe. Stacje telewizyjne maja $wiadomos¢ tego, iz wiele firm jest sktonne placi¢ wigcej
choéby tylko dla mozliwosci wyjscia z zapchanych blokow reklamowych, jednak stacje $wiadomie
dokonuja drenowania rynku reklamowego poprzez windowanie cen w gor¢ oraz relatywnie niskie oferty
otwarte dla wszystkich zainteresowanych. M. Fura, Trzy tysiace reklam co dnia ,,,Gazetaprawna.pl”,

[dok. elektroniczny]: [dostgpny]:
http://www.gazetaprawna.pl/?action=showNews&dok=1958.810.39.8.1.0.1.htm [data odczytu: 6 stycznia
2008r.]

% Badanie przeprowadzono w kwietniu br. na grupie 1005 os. w wieku powyzej 15 roku zycia. K.
Hildebrand, Polacy ufaja TVP bardziej niz Kosciotowi, ,,Medianur.pl”, 21.05.2008r., [dok. elektroniczny]
[dostepny]

http://wiadomosci.mediarun.pl/news/923 Polacy ufaja TVP bardziej niz Kosciolowi,tagi TNS OBOP
_TVP Polsat TVN,group4, [data odczytu: 8 lipca 2008r.]

0 Thum. ,,Wszystko jest trucizna i nic nie jest trucizna, bo tylko dawka czyni trucizng”.
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zdolna manipulowa¢ odbiorcami a szczegdlnie dzie¢mi. A znajac m.in. te zaleznosci
jest jednym z najlepszych srodkéw komunikowania w zakresie marketingowym poprzez
narzg¢dzie jakim jest reklama.

Po pierwsze, dzieci to bardzo specyficzna grupa konsumentéw i zdecydowanie nie
odbieraja reklam telewizyjnych w taki sam sposob jak ich rodzice, dorosli. Dzieje si¢
tak gldwnie ze wzgledu na problemy rozroznienia rzeczywistosci od fantazji, a takze
co tak naprawdg¢ jest reklama, a co programem telewizyjnym szczegélnie u dzieci
mtodszych. Mozna krétko wypunktowaé wspélne cechy najmlodszych odbiorcow
reklamy, a mianowicie :

e ograniczona zdolno$¢ przetwarzania informacji o produkcie

e uwazanie tresci reklamowych jako rzeczywisto$¢

e brak lub obnizony stopien krytycyzmu wobec ogladanych reklam

e uleglos¢ na wptywy idoli, wzorcdw, modeli

e brak zrozumienia mechanizmow stosowanej z intencja perswazji

e brak mozliwej obrony przed wszechobecna perswazja’’

Wykorzystujac psychologiczne uwarunkowania najmtodszych odbiorcéw oraz
marketingowe triki producenci reklam dazac do osiagnigcia wlasnych celéw czasami
zapominaja o skutkach ubocznych 1 konsekwencjach swoich dzialan wobec
spoleczenstwa. Wzorce zaobserwowane 1 zaczerpnigte z reklam moga wptywacl
niekorzystnie na charakter i osobowos$¢ dzieci. Badania przeprowadzane m.in. na rynku
amerykanskim wyraznie pokazuja, iz reklamy zawieraja tresci nieodpowiednie do
prawidtowego rozwoju dziecka poniewaz wzbudzajq strach, agresje, poczucie nizszosci.
W wigkszosci analizowanych reklam przewazal konflikt, przemoc 1 towarzyszace im
tricki.”* Najbardziej widoczne niepozadane skutki odbioru reklam telewizyjnych przez
dzieci to m.in.: przyjmowanie postawy konsumpcyjnej, agresywnos¢, erotyzacja
wyobrazni oraz lakomstwo. Wiele badan potwierdza wymienione powyzej trendy i
zachowania, ktore rozwijajq si¢ bardzo szybko i bedq mie¢ przykre konsekwencje w ich
przysziosci. Postawa konsumpcyjna, czyli nastawienie na ,mie¢” zostalo juz
wspomniane na poczatku rozdzialu, ale ze wzgledu na skalg tego zjawiska przyjrzymy

si¢ mu doktadniej. W telewizji a szczegdlnie w spotach reklamowych dzieci obserwujq

A Jachnis, J.F. Terelak, ,Psychologia konsumenta i reklamy”, Oficyna Wydawnicza Branta,
Bydgoszcz 1998, str. 352, zob. Kunkel D. Roberts D. 1., Young minds and marketplace values: Issues In
children’s television advertising, Journal of Social Issues, 1999, 47 (1), s.57-72.

2 Tamze, A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, s. 352-353.
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swoich réwiesnikdw oraz dorostych dla, ktérych pigkny wyglad 1 luksus sa
najwazniejszym celem i szczgsciem do ktorego trzeba dazy¢, oczywiscie poprzez dane
marki produktow. Dzieci bezkrytycznie przyjmuja za fakt, iz tak wyglada $wiat, ktory
ich otacza, rodzi si¢ w nich pragnienie i ch¢¢ posiadania. Nie maja oni wypracowanych
systemow krytycznych oraz dystansu 1 inteligencji na takim poziomie jak dorosli,
ktorzy potrafia obroni¢ si¢ przed serwowanag fikcja. Dzieci zauwazaja barwny,
bezproblemowy $wiat, w ktorym moga posiada¢ wszystko bez ograniczen i
konsekwencji tak jak prezentowane dzieci-aktorzy. Brak kar za niepostuszenstwo to
typowe zabiegi modelowania zachowan niegrzecznosci u najmtodszych oraz
poblazliwosci dorostych 1 permisywnego stylu wychowania, a to w konsekwencji
prowadzi do jeszcze wigkszej autonomii konsumpcji u dzieci. Tak, tez rodzi si¢
wywieranie wptywu na decyzje rodzinnych zakupéw o dane produkty dobrze znane
pociechom z blokéw reklamowych. Dzieci bardzo tatwo przyjmuja idee 1 zachowania
modeli (identyfikuja si¢ zarowno z dzieci jaki dorostymi) z reklam telewizyjnych
nasladujac ich oraz pragna promowane przez nich stodycze, zabawki, marki. Widoczny
jest tutaj perswazyjny charakter ukierunkowywania mysli 1 pragnien, rodzenie potrzeb
najmtodszych, a niemoznos¢ ich posiadania czesto prowadzi do aktéw zlosci, agresji 1
frustracji’. Niepokojace jest zjawisko szerzacego si¢ materializmu i konsumpcyjnego
stylu zycia, ktéry pobudza do impulsywnych decyzji, wybordw konsumenckich oraz
oczekiwan natychmiastowych gratyfikacji zaistniatych potrzeb. Niepokojacy jest fakt,
wywierania presji 1 mody na posiadanie luksusowych zabawek przez najmlodszych, a
reklamy tego typu tylko poglebiaja zjawisko réznic klasowych juz w wieku
dzieci¢gcym ksztaltujac poczucie nizszosci i niesprawiedliwosci’*. W konsekwencji taka
postawa kreuje spoleczenstwo egoistyczne, dyskryminujace pozostalych, ktorzy nie
nadazaja za moda i trendami kreowanymi przez mass-media, a szczegdlnie szklany
obraz, ktéry wzbudza najwigksze zaufanie spoteczne.

Nastgpnym waznym punktem jest lakomstwo a doktadniej jego pobudzanie za
pomoca reklam. Zardwno dzieci jak i1 doros$li z przyjemnos$cia spozywaja masy
niezdrowej, koloryzowanej i1 sztucznej zywnosci. Potoczna obserwacja wykazuje, iz
reklamy pobudzaja do tapczywych i czgstych przekasek miedzy positkami oraz zmiany

referencji zywieniowych u najmtodszych na produkty reklamowane, w szczegolnosci

% M. Braun-Gatkowaska (KUL, Lublin), Reklama telewizyjna, a dzieci, cz.2, w:,,Edukacja i Dialog”, nr 6
(89), czerwiec 1997, wyd. Spoteczne Towarzystwo Oswiatowe; STO, [dok. elektroniczny]: [dostepny]
http://www.vulcan.edu.pl/eid/archiwum/1997/06/reklama.html [data odczytu 12.02.2008].

" A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, s.253.
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stodycze, kolorowe napoje, itd. W przekazach i apelach reklamowych mozna zauwazy¢
pewna sprzecznos¢ mianowicie z jednej strony zacheca si¢ odbiorcéw do zywnosci typu
fast ford, stodycze w mysl jedz duzo, szybko 1 smacznie, a z drugiej strony pokazuje si¢
jako wzorce do nasladowania postacie i spoteczenstwo zdrowe, szczuple, aktywne
(duza presja w kierunku kobiet, sugerujaca rdéznego rodzaju diety, preparaty
odchudzajace 1 hasta: ,,badz szczupta”, ,,zdrowa”, itd). Analizujac to zjawisko mozna by
wysuna¢ wniosek, iz choroby takie jak: bulimia, anoreksja sa prawdopodobnie
powigzane z tym sztucznie 1 sprzecznie napg¢dzanym ideom idealnego obrazu
spoleczenstwa sprzedawanego za pomoca sprytnych narzedzi marketingowych jak
reklama. W Polsce co czwarta reklama zachgca do siggnigcia po $mieciowa zywnos¢.
Zachgcaja zardwno dzieci jak i dorosli szerzac takomstwo oraz réznego rodzaju
choroby 1 nalogi. Dziatania takie zapewniaja zyski producentom tudziez nadmierng
koncentracje u dzieci na jedzeniu i konsumowaniu.” Ponadto reklamy tego typu kreuja
nierealistyczny obraz 1 wyobrazenie o czlowieku oraz jego relacjach ze swiatem
zewngtrznym 1 jego naturalnych potrzebach (uczy si¢ dzieci, iz czekolada daje
szczgscie, itp.). Konsekwencja jest takze wypracowanie ztych nawykéw zywieniowych
1 spozywanie positkdw pelnych cukréw 1 barwnikdw, a nie np. produktéw na bazie
mleko. Obecnie szacuje sig, iz za 20 lat co trzecie dziecko bedzie cukrzykiem, dzigki
m.in. barwnikom dodawanym do stodyczy dla dzieci’. Takie statystyki nakfaniaja do

refleksji 1 opamigtania przede wszystkim rodzicéw by unikna¢ i zahamowac¢ rodzaca

si¢ otylos¢ w spoleczenstwie.

REKLAMA ZAKUP KONSUMPCJA EFEKT
(promocja) (znacznie wiekszy (nadmierna bo stymulowana KONSUMPCJI
dzigki promocji) nienaturalnymi bodzcami) (otylosé)

Rysunek 17. Sposob zywienia oraz styl zycia i ich konsekwencje

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: hitp://www.czd.pl/pliki/ZZP/dzieckojakoodbiorcareklamy.pdf,
http://www.wprost.pl/G/wprost_gfx1/1308/s67w_zoom.jpg, www.dieta.net.pl/?id=159&tabl=16,
http://profile.myspace.com/index.cfm?fuseaction=user.viewprofile&friendID=160135215, http://www.vitru-
med.pl/main.php?mod=news&id=14.

% M. Braun-Gatkowaska (KUL, Lublin), Reklama telewizyjna.....
% Wydarzenia”, POLSAT, dnia 18.06.2008, godz. 19:09.
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Wedlug badan opublikowanych przez Katarzyne Barwicka 1 Zbigniewa
Kutlagana z Instytutu ,,Pomnik Centrum Zdrowia Dziecka” przeprowadzone w czerwcu
ubieglego roku wyraznie wida¢ jak znaczacy wpltyw na zdrowie i styl Zycia maja
reklamy. Wspdtczesny tryb Zzycia zarowno rodzicow oraz dzieci ma swoje widoczne
konsekwencje w coraz liczniejszej grupie walczacych z otytoscia lub co moze niepokoic
nie $wiadomych choréb zwiazanych z nadwaga. Spoteczne nawyki Zzywieniowe
zmienity sig, jest coraz wigcej dostgpnych wysokoenergetycznych positkow, napoi,
stodyczy, ktére kryja w sobie prawdziwa bombg kaloryczna. Spozywamy coraz wiecej 1
czegsciej czesto w pospiechu lub najwigecej wieczorami przy biernym ogladaniu
telewizji, reklam zachgcajacych i magnetyzujacych nasze umysty a w szczegoélnosci
najmtodszych do siggania po kolejne przekaski. Spada ogdlna aktywnos$é fizyczna,
coraz czescie] wolny czas spgdza si¢ w domu, przed komputerem, telewizja, Internetem
(olbrzymie liczy kanatow TV, gier, itp.) poruszamy si¢ samochodami, jestesmy leniwi,
co razem tworzy bardzo pasywny tryb zycia. Natomiast szczegdlnie dzieci sa grupa o
wysokim ryzyku wuzaleznienia od cukru 1 niezdrowej zywnosci. Wystarczy
przeanalizowa¢ asortyment szkolnych sklepikow, kierowany na kazdym kroku
marketing zywnosci do najmlodszych przez narzedzie najskuteczniejsze jak: reklama
telewizyjna (dzieci $rednia spedzaja 3 h dziennie na ogladaniu TV), internetowych.
Czesto w szkotach brak odpowiedniej infrastruktury sportowej, sprzetu, miejsc do
aktywnego wypoczynku, nie brakuje automatéw ze slodyczami 1 napojami
wysokoenergetycznych. Dodatkowo majac na uwadze wymieniane juz wczesniej
specyfike dzieci 1 wptyw jaki wybiera na nie reklama nie mozna ich pozostawi¢ samym
sobie, bez uwagi 1 wpajania im wiedzy o tym co jest wazne by by¢ zdrowym i
szczg$liwym. Mechanizmy reklamy idealnie wykorzystuja nieswiadomos$¢ dzieci,
kreujac im obraz $wiata poprzez zabawy recepcyjne, taka publiczno$¢ nie
charakteryzuje si¢ krytycyzmem wigc nawiazuje si¢ bardzo silna wi¢z emocjonalna
do reklamowanych produktéw, a w konsekwencji do$¢ czgsto nie racjonalne ich
wybory oraz znacznie przekraczajace ich naturalne potrzeby. Reklamy budza w
dzieciach egoizm, pozadanie oraz dyskryminacj¢ 1 poczucie wyzszosci nad innymi,
ktérzy nie posiadajg tych tak cennych i waznych dla nich reklamowanych produktdw.
Dzieci majaq fantastyczna pamigé¢ a wzmozona czgstotliwos¢é emisji reklam jeszcze
bardziej ja utrwala. Bardzo wiele zalezy od czynnikdw poznawczych, spolecznych i

emocjonalnych. To jakie do$wiadczenia i zwyczaje zywieniowe i wiedz¢ na jej temat
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wniesliSmy z domu wplywaé bedzie na nasz przyszly styl zycia (np. umiejetnos¢
przygotowywania positkow, stosunek do zywnosci ekologicznej itp.). Same produkty
swietnie dziataja na nasze zmysly dzigki swojemu zapachowi, wygladzie i smaku, ktdry
reklama stara si¢ jak najbardziej uwydatni¢. Zachodzi tak zwane ,blgdne koto”

przedstawione ponizej’”.

Reklama zywnoS$ci Ludzie otyli
sprzyjajaca otytosci zyja krdcej lub nie osiagaja
- mozliwej dtugosci zycia*
CIRCULUS
VITIOSUS
Wigksza liczba Liczba konsumentow
reklam zywnoS$ci _ nie zwigksza si¢
ze wzgledu na wzrost do potencjalnego stopnia

konkurencji

Rysunek 18. CIRCULUS VITIOSUS- Bledne kolo reklam zywnosci a kreowanie otyloci spolecznej
Zrédto: * Olshansky SJ et al. ‘A Potential Decline in Life Expectancy in the United States in the 21*
Century’, N Engl J Med. 2005; 352: 1138-1145, K. Barwicka, Z. Kulaga, Dziecko jako odbiorca rekiam.
Przyktad Badan i Danych Dotyczqcych Wplywu reklamy na zdrowie dzieci, Instytut ,,Pomnik-Centrum
Zdrowia Dziecka”, Potencjat Rynku Dziecigcego, 14-15 czerwiec 2007, [dok. elektroniczny]: [dostgpny]
http://www.czd.pl/pliki/ZZP/dzieckojakoodbiorcareklamy.pdf, [data odczytu 8 stycznia 2008].

Wiele badan przeprowadzonych w tym celu udowadnia, iz reklamy zywnosci
wplywaja na wzrost konsumpcji w znacznym stopniu wysokokalorycznych positkow,
stodyczy 1 napoi skutkujac negatywnymi rezultatami zdrowotnymi. Badania
Borzekowski DL 1 Robinson TN pokazaty, iz ponad potowa badanych dzieci siggneta
po produkty reklamowane w przerwie programdéw dla dzieci wybierajac z opcji 9
podobnych produktow. Ponadto w tym samym badaniu zauwazono, iz silniejszym
bodzcem jest reklama Zzywnosci niz zabawek. Podobne badania zwiazane z analiza
reklam zywnos$ciowych i ich wplyw na postawy konsumpcyjne dzieci przeprowadzit w
2006 r. Jason Halford. Zauwazyt m.in. fakt, czgstszego siggania po stodycze i positki
wysokokaloryczne po obejrzeniu reklam promujacych niniejsze produkty niz pozostate

reklamy telewizyjne. Otylo$¢ zwlaszcza u najmtodszych wiaze si¢ z innymi chorobami

7K. Barwicka, Z. Kutaga, Dziecko jako odbiorca reklam. Przykiad Badar i Danych Dotyczqcych
Wplywu reklamy na zdrowie dzieci, Instytut ,,Pomnik-Centrum Zdrowia Dziecka”, Potencjat Rynku
Dziecigcego, 14-15 czerwiec 2007, [dok. elektroniczny]: [dostgpny]
http://www.czd.pl/pliki/ZZP/dzieckojakoodbiorcareklamy.pdf, [data odczytu 8 stycznia 2008].
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oraz licznymi urazami, nawet o skutkach $miertelnych. Promocja niebezpiecznych
zachowan 1 brak ostrzezen przed niebezpieczenstwem w reklamach telewizyjnych tez
wplywa znaczaco na zachowania najmlodszych, szczegélnie przyciagajac ich uwage i
zainteresowanie. Przykladem moze by¢ dos¢ powszechnie emitowana reklama napoju
gazowanego Sprite (prezentuja szczegolnie niebezpieczne dziatania, zabawy z
pragnieniem bez wyobrazni w skutkach)®®.

Nastgpnym waznym aspektem jest rosnaca agresja w spoteczenstwie. Telewizja
jako narzgdzie komunikacji marketingowej 1 spolecznej czgsto w reklamach
emitowanych programéw (ich zapowiedziach) lub filmdéw, kreskowek pokazuje
brutalne sceny akcji, ktore niejednokrotnie wzbudzaja lek, strach oraz postawy
agresywne. Mniej takich scen mozna zauwazy¢ w reklamach komercyjnych,
spowodowane ograniczeniami prawnymi i etycznymi. Dzieci catkiem inaczej odbieraja
1 reaguja na tego typu reklamy (zawierajace tresci przemocy, zachowania
niebezpieczne), traktuja je jako krdtkie filmiki fabularne. Cz¢$¢ miodych odbiorcow
identyfikuje si¢ z agresorem (czg¢sto ukrywajacym si¢ pod mask¢ sympatycznej i1 z
pozoru milej postaci) a inni pod wptywem negatywnych emocji nie akceptujq ich.
Przemoc silnie wptyw na ksztattujace si¢ postawy i1 zachowania najmtodszych, a

telewizja jest dla nich najczestszym tego medium.” Przemoc na szklanym ekranie

% Ponadto badania potwierdzajace miedzy otyloscia dzieci a ogladalnoscia telewizji podaja m.in.:
Lumeng JC, 10 osrodkéw w USA (ogladanie TV pow. 2h dziennie przez dzieci niesie ryzyko nadwagi),
Vereecken CA-USA, Kanada, Izrael i 29 krajow europejskich (dodaje wniosek, ze przy wzroscie
ogladalnosci TV przez dzieci, rosnie spozywanie slodyczy napoi gazowanych, a maleje warzyw i
owocow), Utter J, Nowa Zelandia (dzieci w wieku 5-14 lat, wzrost m.in. konsumpcji stodyczy i
wysokoenergetycznych i gazowanych napoi jest $cisle powiazane z wysoka ogladalnoscia reklam tej
zywnosci w TV), Wiecha JL (dzieci 7, 11 lat, wniosek: wzrost ogladalnosci telewizji o lh skutkuje
wzrostem w konsumpcji 167 kcal/dobe¢ na kazda godzing ogladalnosci telewizji przy p<o,001; zwiazek
zwiazany jest z wzrostem wysokoenergetycznych ubogich we wlasciwosci odzywcze produkty
zywnos$ciowe, ktore powszechnie sa reklamowane w TV), Tayeras EM (podaje, iz kazda dodatkowa h
ogladania TV dziennie wplywa na wzrost ryzyka spozycia zywnosci takiej jak fast-food czgsciej niz 1 raz
tygodniowo o 55 proc.). op, cyt. K. Barwicka, Z. Kutaga, Dziecko jako odbiorca reklam. Przyktad Badan
i Danych Dotyczqcych Wplywu reklamy na zdrowie dzieci, Instytut ,,Pomnik-Centrum Zdrowia Dziecka”,
Potencjat Rynku Dziecigcego, 14-15 czerwiec 2007, [dok. elektroniczny]: [dostgpny]
http://www.czd.pl/pliki/ZZP/dzieckojakoodbiorcareklamy.pdf, [data odczytu 8 stycznia 2008], zob.
Borzekowski DL, Robinson TN. The 30-secound effect: an experiment revealing the impact of
television commercials on ford preferences of preschoolers. J Am Diet Assoc. 2001; 101:42-6. Mount
Sinai School of Medicine NY, Stanford Center of Research and Disease Prevention Palo Alto Ca, zob.
Halford JC, Boyland EJ, Hughes G, Oliveira LP, Dover TM. Beyond-brand effect of television (TV)
food advertisements/ commercials on caloric intake and food choice of 5-7-years-old children. Appetite.
2006; 23.

% M. Braun-Galkowaska (KUL, Lublin), Reklama telewizyjna..., Od wrzes$nia 2001 do wrzesnia 2002
zbadano emitowane reklamy telewizyjne nadawana podczas 50 wydarzen sportowych pod katem zawartej
w nich przemocy i niebezpiecznych zachowan i z 1185 reklam, 14 proc. zawieralo niebezpieczne
zachowania a 6 proc. przemoc. Ponadto autorzy badan wysungli wniosek, iz dzieci, ktore ogladaja
imprezy sportowe w TV sa eksponowane znaczaca iloscia przemocy i zachowan o charakterze
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powtarzana z duzg czgstotliwo$cia wptywa na stepienie wrazliwosci u odbiorcow na
agresje. Po pewnym czasie moze doprowadzi¢ do znacznego obnizenia pobudzenia
psychicznego na takie zjawiska jak przemoc, agresja. Widok taki, nie bedzie budzit
emocji, wrecz uodpornieni badz znudzi.'® Szczegdtowe informacje zwiazane ze
skutkami jakie niesie przemoc 1 agresja przez reklamy na rozwoj dziecka znajduja si¢ w
nastepnym rozdziale (3.3.).

Wraz z przemoca i agresja mozna zaobserwowac jak telewizja a szczegdlnie
reklamy ksztaltuja stereotypy spoleczne, a czasem i narodowe. Jest to bardzo
niebezpieczne dziatanie i niekiedy ,,mowi” sig, iz jest niezamierzonym nastgpstwem
spotecznym reklamy. Reklamodawca tworzac reklamg¢ w oparciu o jak najblizsze realia
spoteczne badz kulturalne czgsto porusza si¢ po cienkim lodzie ,,poprawnosci
politycznej 1 etycznej” zwlaszcza gdy wykraczajac poza czysty przekaz informacji o
produkcie czy firmie. (Szczegolnie w adaptacjach reklam migdzynarodowych moze by¢
to sporng i1 ryzykowng kwestia, majac na uwadze odmienne zwyczaje, normy, humor 1
morale spoteczne.) Dziennikarz m.in. ‘Advertising-Age’ Bob Garfield podsumowat
krytycznie reklame¢ tak: , Reklama telewizyjna nie jest telewizyjmym programem
rozrywkowym i nie powinno sie w niej tanczy¢ na krawedzi satyry spotecznej i
zlosliwego oSmieszania. Powinna promowaé!”'®. Dlaczego tworza si¢ stereotypy?
Odpowiedz jest prosta, ,, otaczajqce nas srodowisko jest zbyt duze, zbyt skomplikowane i
zbyt szybko sie zmienia, abysmy mogli jest rzeczywisci poznac. Nie zostaliSmy
wyposazeni w umiejetnos¢ ogarniania tylu subtelnosci, niuansow, tylu przemian i
kombinacji.(...) Musimy zbudowa¢ sobie prostszy model, z ktorym jestesmy w stanie sie
upora¢” (Walter Lippman). Stereotypy pozwalaja nie tylko na zaprowadzeniu
sztucznego porzadku w chaotycznej rzeczywistosci, ale takze gwarantuja nam szacunek
oraz ksztattuja system wartosci, praw 1 pozycji spolecznej. Nieodzownym elementem
stereotypow sg emocje (strach, nienawis¢, szczgscie), ktdre niejednokrotnie thumacza
poczucie naszej wartosci oraz jak postrzegamy innych cztonkoéw grupy (przypisywanie
cech danej grupie spotecznej czesto w sposob wypatrzony). Postawa tworzenia

stereotypdw oraz uprzedzen jest kategoryzacja. Takie uogolnienia majg za zadanie

niebezpiecznym (Tamburo RF et al. Unsafe and Violent Behaviour in Commercials Aired During
Television Major Sporting Events. Pediatrics 2004; 114:694-98; University of Tennessee Health Science
Center), Tamze, [dok. elektroniczny]: [dostepny]
http://www.czd.pl/pliki/ZZP/dzieckojakoodbiorcareklamy.pdf, [data odczytu 8 stycznia 2008].

100ys. Turner, D. B. Helms, Rozwdj czlowieka, s. 319.

1 T. Russell, Reklama..., s.164-165., op. cyt. za: Bob Garfield, Ethnic Jokes and Tires a Bad Mix for
Reiman [w:] ,,Advertising Age”, 24 maja 1993, s.50.
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pewne zorganizowanie 1 uproszczenie Swiata. Niemniej jednak mogg mie¢ negatywny
wpltyw szczegdlnie na dzieci, gdyz wptywaja 1 ksztaltuja oczekiwania w stosunku do
zachowan innych ludzi. W sytuacji kiedy przyswoimy falszywe stereotypy wobec dane;j
grupy wywolujemy poczucie niesprawiedliwosci, frustracji i cierpienia innych
przyczyniajac si¢ do powstawania konfliktow 1 nieporozumien. To wlasnie stereotypy,
uprzedzenia i dyskryminacja jest czesta przyczyna przemocy i negatywnego
nastawienia miedzy grupami spolecznymi. ,,Przypisujac wszystkim cztonkom grupy
te same cechy, oszczedzamy sobie trudu dostrzegania w kazdym z nich indywidualne;j
osobowosci.” (Allport)'”. Reklamy chetnie korzystaja ze stereotypéw oraz tworza
nowe, whasne.'” Czes¢ reklam opiera si¢ na myséleniu pewnymi stereotypami
(narodowymi, spolecznymi) i wykorzystuje je by za pomoca towarzyszacych im emocji
stworzy¢ krag lojalnych potencjalnych konsumentéw. Stosuje si¢ formg¢ zartu poréwnan
o zabarwieniu humorystycznej historyjki, zabawy. Tak naprawde uczy si¢ odbiorcow-
dzieci jak mozna ,,i$¢ na skréty”. Z pozoru ma to by¢ sposob tatwiejszy by ,,normalnie”
funkcjonowac oraz zrozumie¢ przyjete role i1 prawa jednostek czy danych grup
spotecznych w obecnym $wiecie. W przekazach reklamowych do$¢ powszechnie mozna
zaobserwowacé szczegoOlnie nacisk na rolg kobiet 1 mezczyzn oraz ujawnianie si¢
stereotypow uwydatniajacych aspekty narodowe. Ponadto telewizja 1 przekazy
reklamowe umiej¢tnie wykorzystuja 1 modeluja naturalng sktonnos¢ do myslenia i
postugiwania si¢ stereotypami w swoich promocjach. Takie tendencje do stereotypizacji
1 wynikajacych z nich zachowan i1 postaw wobec innych, czasem nie znanych kultur —
przejawiaja si¢ roznorodnymi relacjami migdzyludzkimi niosac pewne nastgpstwa
omowione w nastgpnym rozdziale (podrozdziat. 3.1.).

Dzi$ bardzo silnie w mediach nasilany jest aspekt erotyzmu i coraz czgsciej
przemyca si¢ go do reklam TV w celu zwrdcenia uwagi 1 pobudzenia zmystow
odbiorcow. Nie sa one bezposrednio kierowane do dzieci, ale czg¢sto nadawane w
blokach reklamowych zmieszane z reklamami dla dorostych. Tresci erotyczne sa
przekazywane za pomoca symboliki, dzwigkéw lub pewnych aluzji, ktére
podswiadomie komunikuja tres¢ odbiorcy. Dzigki wzmozonej ich czestotliwosci

dostarczaja wypatrzony sposob myslenia na skutek ciaglego przypominania pozadania

2 W.G., C.W., Wywierania wplywu przez grupy, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2003, s. 13-19, 27-28.

193 S tuka Perswazji. Socjologiczne, psychologiczne i lingwistyczne aspekty komunikowania
perswazyjnego, (red.) R. Garpiela, K. Leszczynskiej, Zaklad Wydawniczy ,,NOMOS”, Krakéw, 2004,
s.352.
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seksualnego. Kwestia ta jest bezdyskusyjna gdy mamy na mysli dzieci i1 ich
seksualnos¢. Pod wplywem takich reklam, obrazéw przesuwa si¢ ich granica
zainteresowania seksualnoscia i zmystowos$cia, co w konsekwencji doprowadza do
ryzyka naduzy¢ seksualnych przez dzieci oraz nadmiernie pobudza ich wyobrazni¢ w
tym zakresie. Oczywiscie na zachowania dzieci wplywa kilka czynnikow; zaczynajac
od czasu spedzanego na ogladaniu TV poprzez tresci i emocje zawarte w reklamach, a
przede wszystkich od rodzinnej i1 emocjonalnej sytuacji dzieci. Reklamy, ktdre
przekazuja obrazy o kontekscie badz obrazie erotycznym modelujg zachowania dzieci
oraz pobudzaja ich emocje, ktore latentnie pozostaja w psychice cztowieka'®*.
Analizujac powyzsze aspekty istnieje potrzeba chronienia dzieci przed
negatywnymi skutkami 1 perswazja ptynaca z reklam, telewizji by zapewni¢ im
mozliwos$¢ funkcjonowania w normalnym spoteczenstwie. Reklamy telewizyjne staty
si¢ nieodzownym elementem srodowiska dzieci, dlatego tez trzeba je poddawac ciaglej
ocenie wplywu jaki wywiera co nie jest zadaniem fatwym. Kazdy na innym poziomie
odbiera emocje przekazywane przez reklamy, czasami sa one ujawniane w sposob latwy
a czasem trudniejszy jak np. emocje erotyczne, ktore sa mozliwe do wykrycia poprzez
badania kliniczne czy projekcyjne, poniewaz w gldwnej mierze sa wypierane ze
swiadomosci. Oczywiste jest, ze przekazy reklamowe nie stanowia jedynego zrodla
pobudzen emocjonalnych dzieci, jest ich wiele, ale ma swoj znaczacy w tym udziat.
Bardzo powazna konsekwencja ciagtego pobudzenia emocjonalnego moze doprowadzi¢
do przeciazenia uktadu nerwowego. Dzieci sg szczegolnie narazone na tego typu skutki
ze wzgledu na bardzo wrazliwy 1 niedojrzaly w tym okresie rozwoju uktad nerwowy.
Jak rozpozna¢ jego objawy? W gldéwnej mierze objawami sg: trudnosci w koncentracji
uwagi, niepokoj, agresywnos¢, zaburzenia jasnosci myslenia. Nastgpnie reklamy maja
takze duzy udziat w ksztaltowaniu postaw u dzieci. Trudna jest ocena prawidlowe;j
postawy najmlodszych, a jej podiozem jest problematyka moralnosci, powszechnie
uznaje si¢ wyzszos¢ postaw altruistycznych nad egoistycznymi. Reklamy telewizyjne w
gléwnej mierze ukierunkuja ku postawom egoistycznym, konsumpcyjnym o silnej
presji na posiadanie. Dlaczego jeszcze powinno si¢ chroni¢ dzieci? Reklamodawcy
walcza o jak najwyzsza sprzedaz i lojalnos¢ klientow —dzieci, wykorzystuja do tego ich
emocjonalno$¢ i wrazliwos¢ moralna. Stosuja rozne triki, by przemyci¢ swoje tresci za

pomoca mediéw do najmlodszych lub ich rodzicdw za ich przyczyna. Krajowa Rada

1% M. Braun-Gatkowaska (KUL, Lublin), Reklama telewizyjna.....,
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Radiofonii 1 Telewizji czy Rada ds. Reklamy stara si¢ dba¢ i chroni¢ dzieci przed
obrazami, ktore sa niestosowane, przemycaja; przemoc, agresj¢, drgczenie czy zngcanie
si¢ nad innymi. Niemniej jednak o ile mozna taka ochrong zapewni¢ np. przy emisji
programéw czy filméw (odpowiednie symbole opisujace wiekiem potencjalnego
odbiorcy) mozliwos¢ kontrolowania ogladanych tresci przez dzieci takze przez
rodzicéw o tyle niestety do$¢ czesto reklamy sa ogladane w blokach, ktére sa tak
polaczone, iz cig¢zko jednoznacznie wskazac, ktore z nich sa nie odpowiednia dla dzieci.
Wystepuja sztywne ograniczenia co do reklam, ktére nie powinny by¢ emitowane w
ogole jak np. tyton, alkohol, uzywki, itp. Prawdopodobnie niektére z powszechnie
emitowanych reklam nie powinny by¢ nadawane np. w ciagu dnia. W celu osiagnigcia
jak najsilniejszego efektu modelowania ich emocji, zachowan i pragnien stosuje si¢
wizerunek, glos dzieci, ktore staja si¢ bezwzglednym narze;dziemlos.

Niemniej jednak reklamy moga tez nies¢ bardzo pozytywny wplyw na dzieci 1
spoteczenstwo. Telewizja a szczegodlnie reklamy to jedno z najwazniejszych zrodet
informacji dla dzieci 1 ich najblizszych. To wtasnie dzigki nim tatwo, szybko, nie
wychodzac z domu dowiadujemy si¢ kto, co, gdzie, kiedy ma nam do zaoferowania.
Reklamy edukuja 1 daja pewna wiedz¢ 1 mozliwos¢ swobodnego poruszania si¢ w
otaczajacej] nas rzeczywistosci. Ponadto niemozna zapomnie¢ o szczegdlnych
reklamach dotyczacych aspektow czysto spotecznych, ktdre sa poruszane w
kampaniach spotecznych. Moga przekazywac wiedzg, zwraca¢ uwage na sprawy wazne
ogolnie dla zdrowia, wartosci spotecznych, ktore zanikajq lub pobudza¢ do pewne;j
aktywnosci, przeciwdziata¢ obojetnosci, alienacji czy biernosci spotecznej (np.
kampania przeciw rasizmowi i dyskryminacji spolecznej). Moga tez promowac¢ zdrowy
styl zycia 1 samo zdrowie (np. jak pielggnowac jam¢ ustna, bezpieczenstwo ruchu
drogowego, zywnosci, ktora stanowi podstawe zdrowego odzywiania). Najdluzszej
trwajaca 1 najbardziej rozpoznawalna kampania spoteczna w Polsce byla: ,,Pij mleko!
Bedziesz wielki” jak wykazuja badania Instytutu MillwardBrown SMG/KRC
opracowane w 2006r. Zainicjowali mode¢ na picie mleka wykorzystujac znane osoby
(aktorow np. Bogustaw Linda, sportowcow K. Skowronska )oraz posta¢ z kreskowki

Shreka!%®.

105 M. Braun-Gatkowaska (KUL, Lublin), Reklama telewizyjna.....,

1% op. cyt., za: [dostepny na stronie]:
http://www.millwardbrown.com/Sites/Poland/Media/Pdfs/pl/CaseStudies/7834C808.pdf, [data odczytu 3
lipca 2008].
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Rozwazajac wptyw reklamy nie mozna zapomnie¢ o modzie bowiem dzis$ jedna
bez drugiej nie funkcjonuje. Reklama i moda tworzy proces transmisji kulturowej tzn.
przenosi znaczenie kulturowe poprzez dany produkt do spoleczenstwa konsumpcyjnego
(G. McCracken). Znaczenia te sa zawarte w przyjetych kategoriach i zasadach danej
kultury (,,fizycznie i1 spotecznie ukonstytuowanego $wiata”) przenoszac si¢ ostatecznie
na zycie uzytkownikéw. Odpowiednie przedstawienie niniejszego Swiata wobec
oczekiwanych znaczen poszukiwanych w tych dobrach —produktach skutkujg sukcesem.
Konsumenci przypisuja tym produktom zaréwno wartosci uzytkowe jak i znaczen jaki
ze soba niosa tj. kim sa, jaki swiat reprezentujq. Inteligentne i sprytne stworzenie
reklamy pozwala na przeniesienie znaczenia kulturowego zawartego w produkcie oraz
wplywa na motywacje a nastepnie do nabycia danego dobra przez konsumenta.'"’
Trzeba wyraznie rozrozni¢ kiedy kto§ nami manipuluje a kiedy motywuje.
Manipulacja ma miejsce wtedy, gdy ktos nakltania kogo$, aby robit ,fo co jest
najlepsze dla niego samego”. Inspiratorem natomiast jest ten, kto nakresla cele
., korzystne dla obu stron”, a nastgpnie dokonuje polaczenia wysitkdw z obu stron w
bardzo skuteczny moralnie partnerstwie, aby dane cele osiagnaé. Inspiracja i
entuzjazm do dzialania jest motorem motywacji, ten kto wie jak motywowac innych z
pewnoscig osiaga zamierzony sukces. ,, Najpotezniejszq broniq na ziemi jest rozpalona
ludzka dusza.”(Ferdynand Foch)'®. Tak tez m.in. powstaje moda, ktora dziata jak
instrument transmisji kulturowej, dzigki ktérej nowe style zachowania sa akceptowane i
przyswajane przez dane grupy konsumentdw (odbiorcow). W pojeciu waskim moda to;
ubidr, bizuteria, galanteria skdrzana itp. tworzace ogolny wizerunek. Natomiast w
szerszym ujeciu moda to; uzytkowanie, posiadanie produktéw, ktore stanowia o
pewnym prestizu, pozycji spotecznej, ogdlny obraz danej osoby. Reklama dziala jak
moda, tworzy pewne zachowania 1 odpowiadajacy temu kontekst spoteczny
przyjmowany przez spoleczenstwo w pewnym czasie 1 sytuacji. Najkrocej mozna
przedstawi¢ mode¢ jako symbole, ktére pozwalaja na identyfikacje spoteczna (np.
odziez, dom, samochod, itp.). Jest to zjawisko bardzo zmienne niemniej jednak
spoteczenstwo latwo poddaje si¢ jej. Mode charakteryzuja trendy = style, ktore

reprezentuja co w danym okresie jest modne, pozadane przez grupy odbiorcéw, jakie

197 A Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, s.363-366, op. cyt. za: G. McCracken,
Culture and consumption: A theoretical account of the structure and movement of the cultural meaning of
consumer goods, Journal of Consumer Research, 1986, 13 (1), 71-84.

19 A L. McGinnis, Sztuka motywacji, czyli: jak wydoby¢é z ludzi to, co jest najlepsze, Oficyna
Wydawnicza ,,Vocatio”, Warszawa, 1998r., s.11, 14-15.
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zachowania, sposob ubioru badz rodzaj muzyki. Mode dzielimy na cykliczna
(spoteczenstwo adaptuje si¢ do danego trendu, ktdry jest najczesciej ekstremalny w
pewnym zakresie) i klasyczna (tutaj rzadzi tradycja jak np. surowce naturalne wobec
odziezy). Moda za posrednictwem reklam wplywa na dostarczane na rynki dobra
konsumpcyjne, jest tatwa forma do zaakceptowania nowo pojawiajacej si¢ kultury 1 jej
zmiennych znaczen. W jej konsekwencji powstaja subkultury i cheé przynaleznosci do
niej, powstaje motywacja i potrzeba bycia modnym. A to, wymaga pewnych zachowan,
a dos¢ czesto posiadania danych ddbr, ktére posiadaja aspekty najwyzej wartosciowane
1 uznane przez grup¢ odniesienia lub spoteczenstwo. Tak tez powstaje spoleczny
prestiz i status, ktéry powszechnie zdobywa si¢ posiadajac luksusowe dobra lub
zamitowanie do sztuki majace za zadanie wyrazaé osobowos¢ jednostki.'” Czesto
mlode osoby szczegdlnie dziewczgta zapatrujg si¢ w swiat mody oraz wzorce
prezentowane w mediach, reklamach do tego stopnia, iz doprowadzajq si¢ do bardzo
powaznych choréb nawet $§miertelnych jak np. anoreksja. Aby pokaza¢ jak wielki jest
to problem, jeden z wtoskich doméw mody Flash&Partenrs odwazyl si¢ na kampani¢
spoteczng ‘No Anorexia’. Umieszczono mas¢ bilbordow obnazajacych dostownie czym
jest ta choroba poprzez posta¢ nagiej modelki (Izabelle Caro) cierpiacej od 15 lat na
anoreksje. Kampania miata na celu pokaza¢ publicznie cata prawde, a mianowicie, 1z
jest to choroba powodowana ,,w wigkszosci przypadkdéw przez stereotypy narzucane

55110

przez $wiat mody” . Wigcej o tym dlaczego dazymy do tego by by¢ modnymi oraz

jakie funkcje sa przez nig petnione w nast¢gpnym podrozdziale.

' Tamze, A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, s. 366-269, op. cyt. za: R.S.
Solomon, Consumer behavior: Buying, Having and Being, Prentice-Hall International, New Jersey, 1996,
op.cyt. za: J. C. Mowen, Consumer Behavior, Prentice Hall, New Jersey, 1995.

"% Fotografem szokujacej sesji zdjeciowej byt Olivier Toskani, a modelka to 27-letnia Francuzka
Izabelle Caro, wazy 31 kg. za: Cienka kampania, ,,Reklamowka z kamieniami”, 28 wrzesien 2007, [dok.
elektroniczny]: [dostepny] http://billbordowy. Blok.pl/2007/09/Cienka-kampania.html, data odczytu
11.01.2008]. W ostatniej dekadzie coraz wigcej pojawia si¢ reklam, ktore maja na celu wspieranie
konkretnego programu spotecznego lub organizacji non-profit. Maja za zadanie za mocg z tg sama
skutecznoscia jak komercyjne zachgca¢ i uswiadamiac¢ odbiorcéw o réznych kampaniach spotecznych o
organizacjach nie nastawionych na zysk, dzialajacych w wyzszych celach jak np. walka z
analfabetyzmem, nowotworami — podawanie si¢ profilaktycznym badaniom czy zw. z ochrong
srodowiska. Pieczeé nad tego typu kampaniami spotecznymi dzialajacymi przez reklame sprawuje Rada
ds. Reklamy. Inna odmiang marketingu stosujacego si¢ do zasady win-win jest marketing komercyjno-
spoteczny (CRM- Cause- related marketing). Korzystaja obie strony jest to potlaczenie celow
ekonomicznych przedsigbiorstwa z potaczonymi w ramach danego przedsiewzigcia. Korzysci dla firm to
wzrost wlasnych obrotow, zyskow, wzrost motywacji i identyfikacji pracownikdéw z firmom, poprawa
wizerunku spotecznego oraz wigksza lojalnos¢ klientow i wrazliwos¢ spoteczna. Ze strony spolecznych
korzysci na pewno zwicksza si¢ skuteczno$¢ i efektywnos$¢ osiagania celow, wzrost §wiadomosci
spotecznej o danym problemie oraz zaangazowania w realizacje celdw spotecznych. Za: J. T. Russell,
Reklama wedlug....., s.765-767 oraz Caused Related Marketing, ,,Forum odpowiedzialnego Biznesu”,
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2.4. Analiza czynnikow wplywu na percepcje i zachowanie mlodych
odbiorcow

,Jedynym sposobem wywarcia wphwu na drugiego czlowieka jest rozmowa o jego
pragnieniach i pokazanie mu, jak moze je spetnic¢.”
/Dale Carnegie/

O skutecznym i1 umiejetnym wptywaniu na zachowania i postawy innych
stanowi migdzy innymi doglebna analiza czynnikdw, bodZzcow 1 motywacji jakie nimi
kieruja. Dzieci to bardzo specyficzna grupa odbiorcéw a sledzac dodatkowo ich rozwdj
emocjonalny i umystowy mozna pozyska¢ wiedz¢ jakie narzedzia i techniki beda
skuteczne w procesie perswazji, ktdra powszechnie jest wykorzystywana przez
reklamodawcow oraz w relacjach w grupie.

Szersza charakterystyke tego, co stanowi wartos¢ dla dzieci, ktére zdecydowanie
maja znaczenie na ich zachowania konsumenckie przedstawiaja mig¢dzy innymi
publikacje Elizabeth B. Hurlock. W gltownej mierze dla dzieci we wczesnym
dziecinstwie najwazniejsze i najbardziej interesujace sa zabawa i rozrywka. Oczywiste
jest, iz z czasem dorastania zmienia si¢ ich funkcja, rola oraz otoczenie. Najmtodsi (3 -
5-latkowie) preferuja gry i zabawy manipulacyjne, natomiast juz nieco starsze maluchy
w wieku szkolnym bardziej zainteresowane sa zabawami o charakterze
konstrukcyjnym. Szczegdlnie wazne dla rozwoju spotecznego sa gry i1 zabawy
zespolowe, dzigki ktorym dzieci poznaja role i1 ucza si¢ zasad funkcjonowania w
spoteczenstwie. Typowe rozrywki najmlodszych takie jak; telewizja, ksigzka, komiks,
zyskuja na popularnosci w pozniejszym dziecinstwie, sa to w gtoéwnej mierze bierne
formy zabawy. Najwigcej trudnosci i1 sprzeciwdw ze strony najmiodszych mozna
zaobserwowac u dzieci wobec ochrony wlasnego zdrowia. Dla nich jest to naturalna
»~zecz” o ktdra si¢ nie martwig ani tez, nie przywiazuja do niej wigkszej uwagi w
przeciwienstwie do zatroskanych rodzicow. Czgsto uwagi odnosnie prawidlowego
odzywiania, higieny oraz ubioru koncza si¢ buntowniczym protestem lub ktotnia.
Intensywne zainteresowanie tematem zdrowia powraca w okresie adolescencji. Podobne
zachowania mozna zaobserwowaé¢ odnosnie dbatosci o wyglad zewngtrzny. Najmlodsi

szkolniacy (6-latkowie) w ogdle nie zwracajq uwagi na swoje stroje oraz ubiory swoich

11.07.2007, [dok. elektroniczny]: [dostgpny]
http://www.odpowiedzialnybiznes.pl/strona.php?id a=763&kat=, [data odczytu 12 lipca 2008].
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rowiesnikow. Zmienia si¢ to rdwnoczesnie ze zmiang postrzegania samego siebie,
identyfikacja ptciowa, $wiadomoscig wlasnego wygladu wplywajacego na otoczenie
fizyczne oraz atrakcyjnoscia seksualng. Natomiast, bardzo wazng wartoscia juz we
wczesnym dziecinstwie jest ubidr. Znaczenie jego wzrasta wraz ze wzrostem
swiadomosci mozliwosci zaspokajania potrzeba takich jak: identyfikacja z grupa
rowiesnicza, indywidualizm czy ekshibicjonizm. Dzieci stopniowo obserwuja jak
wazne nie tylko dla nich ale i ich rodzicow i1 rowiesnikdw stanowi ubidr. One same
szczegollnie cenia sobie mozliwos¢ ekspresji po przez barwne, czgsto jaskrawe i nowe
ubrania oraz duze, kolorowe dodatki jak na przyklad ozdoby wyjatkowo wazne dla
dziewczynek. Sa to konsumenci, ktérzy nie zwracaja jeszcze uwagi na rodzaj materiatu,
gatunek, trwatos¢ 1 estetyke¢ wykonania danych produktow. Niemniej jednak nie jest im
obojetne to by tkaniny, ubranka byly migkkie, puszyste, mile w dotyku. A
konsekwentnie bardzo czesto wykorzystuja te wartosci przede wszystkim producenci
zmigkczaczy do tkanin poprzez angaz bardzo przekonywujacych maluchéw w
reklamach swoich produktéw. Dzieciom nie jest obojetny takze prestiz spoleczny, juz
wczesnie dostrzegaja jak wazna jest wlasna atrakcyjno$¢ w otoczeniu. Proporcjonalnie
do wieku zaczynajq przypisywa¢ znaczenie symboli do posiadanego statusu
spolecznego na przyktad ubidr, zabawki, sprzgt sportowy, elektroniczny, wiasny
komputer telewizor. Prestizem dla dzieci jest takze pozycja zawodowa, zainteresowania
1 przynalezno$¢ do klubow sportowych swoich rodzicow. Wobec swoich réwiesnikow
wazne sg wszelkie zwycigstwa sportowe, naukowe sukcesy czy styl zycia tj. czgste
podroze, kieszonkowe. Szybko uswiadamiaja sobie o znaczeniu dobr luksusowych
(zagraniczne samochody, jachty, laptopy, itd.) na podwyzszenie swojego, rodzinnego

111 . . . ,
. Kazde dziecko chce si¢ czuc

prestizu spotecznego w relacjach z otoczeniem
wyjatkowe, wartosciowe, by¢ lubiane. To co decyduje w gldwnej mierze o tym jakie
jest, jaka buduje hierarch¢ wartosci to; osobowos$é, jego rozwdj emocjonalny,
umystowy, spoteczny.

Moda to bardzo wazny czynnik wplywajmy na zachowania u dzieci oraz
mtodziezy (czgsciowi opisany aspekt w kontekscie spolecznym w rozdziale powyzej).
Rozpatrujemy jej funkcje z dwoch podstawowych perspektyw:

e psychologicznej (motywy dlaczego przyjmuje si¢ mode) tj. relaksuje, bawi,

podnosi poczucie wlasnej warto$ci. Czynnikami wpltywajacymi na to, iz

"'A. Jachnis, J. F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza Branta,
Bydgoszcz, 1998, str. 350-352.
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pragniemy by¢ modni sa m.in.; konformizm, ekshibicjonizm, atrakcyjnos¢é
seksualna, poszukiwanie nowych wrazen czy kreatywizm osobowosciowy.
Jednoczesnie bardzo tatwo jest poprzez przyjecie danej mody zakomunikowac
wlasne potrzeby, wartosci jakimi si¢ kierujemy. Niemniej jednak moda takze
zobowigzuje i ogranicza. Dany wyglad badz przyjety styl zycia, ubior narzuca
w pewnym stopniu oczekiwania innych wobec naszego zachowania. T. Banasika
wyroznia u kobiet silniejsze znaczenie mody, poniewaz charakteryzuje je
wigksza sktonno$¢ ku indywidualizmu i egalitaryzmu. Jakie motywy kieruja nas
ku modzie, trendom; potrzeba ,bycia na czasie”, zazdro$¢ lub chegé jej
wzbudzenia u innych, potrzeba ekshibicjonizmu lub niepowodzenia w innych
dziedzinach zycia. Moze takze wptywaé kojaco na niepowodzenia, zty humor
oraz stanowi¢ ,,maske”, pod ktdra skrywa si¢ niska samoocena lub prawdziwy
charakter osoby czgsto o sktonnosciach neurotycznych

e socjologicznej (za pomoca produktow dokonuja klasyfikacji spotecznej na
swiecie) tj. nadaje prestiz i1 identyfikuje rodzace si¢ klasy spoleczne. Dwa
motywy kieruja zmianami trenddw mody a mianowicie; grupy z nizszych
szczebli hierarchii chcac aspirowaé wyzej adoptuja jej style, symbole. Natomiast
klasa wyzsza w celu uniknigcia nasladownictwa ciagle przyjmuje nowe trendy
mody tworzy si¢ tzw. (fashion life cycle). Obecnie moda, strdj
podporzadkowuje si¢ do aktywnosci wykonywanej przez dana osobg niz
posiadanego statusu spotecznego (np. moda sportowa dla elit o prestizowym
wymiarze jak; golf, jezdziectwo, itp.). Wraz ze wzrostem statusu spotecznego
dzigki poprawie sytuacji ekonomicznej 1 gospodarczej 1 edukacyjne; w kraju
pojawiaja si¢ nowe 1 roznorodne style zycia oraz wzorce konsumpcyjne
(zmienia si¢ takze forma i poglad na temat spgdzania wolnego czasu. Nadal dos¢
silnie promowana jest posta¢ szczuptej kobiety jako symbolu szczgscia,
powodzenia i prestizu''*

Najmtodsi odbiorcy bardzo emocjonalnie przezywaja reklamy i sg wrazliwi na
tre$¢ 1 symbole subkulturowe, ktore sa przekazywane w reklamach odbierane jako
nowoczesne i modne zachowania konsumenckie. Przyktadem symboli subkulturowych
jest tez muzyka, ktora ma ogromne znaczenie w reklamach telewizyjnych kierowanych

do dzieci i mlodziezy lub sportowy styl zycia. Dzieci potrzebuja takze wzorcéw do

"2 A Jachnis, J. F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza Branta,
Bydgoszcz, 1998, str. 369-372.
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nasladowania, idoli, lideré6w. Maja oni silny wplyw na ksztaltowanie postaw 1
zachowan pod wptywem ich osoby i1 opinii. Stanowia oni pewnego rodzaju inspiracj¢ i
niejednokrotnie bezwarunkowy obiekt nasladownictwa. Producenci reklam bardzo
czgsto siegaja po tego typu zabiegi znajac site 1 aprobate jaka ciesza si¢ autorytety czy
idole dzieci (np. Adam Matysz, Doda, itp.). Czasami sg to przedsigwzigcia nie do konca
etyczne zwlaszcza gdy promuja szkodliwe dla zdrowia produkty czy ushugi' "

Humor i groza to idealna kombinacja pobudzajaca wyobrazni¢ u dzieci. Najmtodsi
uwielbiaja dobra zabawe czyli duzo $miechu i strachu oraz tajemnicy w jednym.
Najbardziej obrazuja to wszelkiego rodzaju kreowane potwory, smoki, duchy,
czarownice w bajkach oraz reklamach, ktére skutecznie przyciagaja ich uwage. Spoty
reklamowe kierowane do dzieci powinny przedstawia¢ im wzorzec do nasladowania,
bohatera z ich $wiata fantazji 1 zabawy, w innym przypadku jest to przekaz uniwersalny
nie do konca ukierunkowany na grup¢ najmtodszych. W skutecznym procesie
komunikowania z dzieci potrzeba wyrazistego bohatera opowies¢ o jego zmaganiach z
wrogami, przeciwnosciami i tym jak pokonuje i zwycig¢za swoje slabosci. Na tym
bazuja najpopularniejsze bajki, komiksy, kreskéwki od dawna dzi§ najbardziej
popularny to Harry Potter. Tak, tez tworza si¢ mody na ksi¢zniczki i Spiderman -6w.
Bajkowe postacie s3 wykorzystywane bardzo czesto do promocji  marek,
wprowadzenie maluchdw w $wiat konkretnych produktdw, a nastgpnie pobudzanie ich
wyobrazni, ukrytych potrzeb. Nastgpnie kreuja ich upodobania, a w konsekwencji
potrzeby. Mate dziewczynki zaczynajq nosi¢ duzo rozowych 1 ztotawych 0zddb niczym
mate krélewny natomiast, chtopcy przeistaczajq si¢ w bohateréw i niejednokrotnie ma
tutaj wazng rol¢ kontrola ich rodzacej si¢ agresji. Wazna wskazoéwka dla marketerow
jest takze zwrdcenie uwagi na wiek dziecka, jego stopien decyzyjnosci odnosnie zakupu
danego produktu, marki. Cz¢sto wykupywane sa licencje na podziwiang przez maluchy
postac, kojarzenie jej z markami kategorii, w ktorej decyduja rodzice, a oni nie zawsze
akceptuja danego bohatera. Tak wigc, reklam kierowana wprost do maluchéw musi
pokona¢ wiele komunikatéw odciagajacych uwage maluchow zardwno rowiesnikow
jaki rodzicdw. Ponadto, to co zdecydowanie taczy tak niejednolity segment dzieci to ich

krytycyzm, wymagania oraz tatwos¢ w wychwytywaniu wszelkiej nieszczerosci i

"3 Tamze, A. Jachnis, J. F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza Branta,
Bydgoszcz, 1998, str. 3381-383.
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sztucznosci''. Niejeden menadzer nie tylko musi mie¢ dobry pomysl, strategie czy
umiejetnos¢ zarzadzania innymi ale przede wszystkim musi by¢ psychologiem. Dazy¢
do zrozumienia innych (konsument6éw), ich potrzeb, pragnien oraz jak ich zmotywowac
i naktoni¢ do danych dziatan, obudzi¢ w nich entuzjazm'".

Najwigkszy wplyw na postawy 1 myslenie dzieci w okresie S$redniego
dziecinstwa ma rodzina, réwiesnicy, szkola i szeroko pojmowane otoczenie.
Wspotczesnie relacje dom- dziecko przeszty zdecydowana reforme gtownie ze wzgledu
na ilo$¢ czasu spedzana w nim. Dzi§ dzieci coraz czgsciej spedzaja czas w szkole, na
zajeciach obowiazkowych 1 dodatkowych, maja coraz wigcej kontaktu z réwiesnikami,
trenerami 1 nauczycielami, co mozna okresli¢ jako wyzszy stopien ich niezaleznosci.
Niemniej jednak to nie zmniejsza ich podstawowych oczekiwan od rodziny takich jak:
bliskos¢, milosé, opiekunczos¢ oraz poczucie bezpieczenstwa. Czgsto rodzice w
gléwnej mierze staja przed zadaniem wyznaczania granic spotecznych oraz
niezaleznosci dziecka, ktore stawia czota coraz to nowym wyzwaniom. Wigkszos¢
dzieci w tym okresie dazy do bycia przedsigbiorczym i bycia coraz wigcej poza domem,
co w konsekwencji najbardziej przeraza i niepokoi rodzicow. Zaczynaja podziela¢
poglady, postawy 1 stownictwo przeciwstawne do tego, ktore jest wpajane w domu ( np.
»kazdy w naszej klasie tak mowi/robi, to czemu ja nie moge”), wystawiajac na probe
cierpliwo$¢, morale 1 standardy rodzinne. Natomiast, druga grupa dzieci w tym okresie
zamiast niezaleznosci spotecznej pragna samotnos$ci, chca przebywaé same ze soba
majac swoj sekret, ktorym nie chca si¢ dzieli¢ ani z mama ani z tata ani tez z nikim
obcym. Wazny jest fakt, Zze rodzice w znaczny sposéb moga zaro6wno potegowac jak
i ostabia¢ wplyw reklamy. Niezmiennie waznym czynnikiem wigc jest dbanie o
atmosfer¢ w domu, o peine ciepta i akceptacji ognisko domowe. Dziecko potrzebuje
wsparcia 1 ukierunkowania ze strony rodzicow aby uzyskalo niezalezno$¢ oraz
prawidtowy rozwoj. Zdrowe relacje w domu przektadajq si¢ na umiejetnos¢ budowania

przyjazni i relacji w spoleczenstwie, a przede wszystkim zdrowe nastawienie do samego

"% Badania IQS & Quant Group wykazaly, iz dzieci w przedziale wiekowym 3-5 lat charakteryzuja si¢

wigksza stabilnoscia upodoban, mody odnosnie bohaterow niz mtodziez. Ponadto, najmtodsi badani 2-3-
latkowie tak jak i ich rodzice najczesciej akceptuja tych samych bohateréw. Preferencje i trwalos¢
fascynacji dzieci ulegaja wraz z wiekiem zmianie oraz zaczynaja si¢ rozmija¢ z preferencjami rodzicow.
Co wigcej nawet w tej samych grupach wiekowych zmiany upodoban, sa zréznicowane. Chlopcy
rzadziej zmieniaja swoich idoli, bohateréw niz dziewczeta, ktore ze spokojnych ksigzniczek,
przechodza w fascynacj¢ w bardziej niezalezne i niegrzeczne, waleczne ksi¢zniczki jak np. Odlotowe
Agentki, Atomowki, itd. Zrédto: Joanna Nowakowska, Dorwac matego, ,,Media i Marketing Polska”,
[dok. elektroniczny]: Serwis ISI Emerging Markets [dostepny]:
http://site.securities.com/doc.html?pc=PL&doc_id=113087688&print=1, [data. odczytu 11.07.2007r].

"3 A. L. McGinnis, Sztuka motywacji, s.16.
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siebie. Wiele pracy czeka rodzicow zanim osiagna rodzicielski sukces, ale w gtowne;j
mierze zalezy on od stopnia jak bardzo kochaja swoje pociechy, w jaki sposob
rozmawiaja z nimi i probuja zaspokoi¢ ich potrzeby. Dzigki tym podstawowym
warto$ciom oraz dyscyplinie, odpowiedzialno$ci, obowiazkom i wyzwaniom dzieci
osiagaja stabilno$¢ emocjonalng 1 szczescie. Natomiast w przypadku barku mitosci czy
poczucia odrzucenia przez rodzicdw przejawia si¢ postawa wycofania si¢, samotnosci i
niepewnosci oraz barkiem poczucia bezpieczenstwa przez najmtodszych. Dzi$, bardzo
duzo zmieniaja media, a szczegdlnie TELEWIZJA w relacjach rodzic-dziecko. To ta
machina zaczyna wyznaczac priorytety i harmonogram dania rodziny. Dostosowujemy
pory positkéw, zaje¢ dodatkowych, spotkania towarzyskie czy rodzinne zabawy do
programéw telewizyjnych. Ponadto, uwaza si¢, ze to wlasnie ona jak zaden inny
technologiczny wynalazek XX wieku zmienita Zycie rodzinne oraz fenomenalnie
wykorzystuje w reklamach wptyw dzieci na decyzje rodzicow.''®

Przestroga 1 celem by zwroci¢ uwage na zachowania i1 postawy dzieci, ktore
przyswajaja w procesie socjalizacji miata by¢ m.in. kampania ,,Piaskownica”.
Walczaca z upadkiem dobrych obyczajow u dzieci poprzez hasto: ,, One nie nauczyly sie
tego same. Nie ucz pogardy. Ucz tolerancji. Bo swiat ma wiele odcieni”. Wbrew
pozorom za pomoca wizerunku dzieci, w gtownej mierze reklama ma da¢ do myslenia
rodzicom jako gtéwnym odbiorcom przekazu''.

Pragnie przynaleznosci do pewnych grup jest silnym bodzcem, ze staje si¢
jednym z najczestszych skutecznych srodkéw perswazji. Za pomoca tego srodka mozna
sprzeda¢ wszystko, poczawszy od luksusowych débr po miejsca gdzie powinno si¢
bywa¢, jada¢ itd. ponadto reklamodawcy bardzo lubia odwotywaé si¢ do pragnienia
bycia popularnym czy przyciagania uwagi, zaimponowania innym. Dzieciom potrzeba

18

grupy odniesienia, najczesciej jest to klasa''®. Wyrdznia si¢ dwa rodzaje grup

odniesienia;

11® 7 przeprowadzanych badan wynika, iz wigkszo$é dzieciecych programéw jest ogladana bez udziatu
rodzicow, a programy dla dorostych w wigkszosci z dzie¢mi. J.S. Turner, D. B. Helms, Rozwdj
czlowieka.., s.315- 318 zob. Jachnis, J. F. Terelak, Psychologia konsumenta reklamy.....s291-295.

"7 W reklamie dzieci bawiac sie prowadza pewnego rodzaju dialog, ktory jest pelny szyderstw, obelg,
stereotypowych pogladow. Padajg coraz to okrutniejsze wyzwiska i osady jak: ..twoje zabawki sa w tyle
za murzynami”, ..ty masz pedalski sweterek”, ..glupia baba jestes”, ..spadaj wiesniaro”, ..idz ty datnie”.
»Plaskownicy” zdobyta gldéwna nagrod¢ Roku Rownych Szans. op. cyt. Piaskownica na poziomie,
~Reklaméwka z  kamieniami”, 17 grudnia  2007,[dok. elektroniczny]: [dostepny]
http://billbordowy.blox.pl/2007/12/Piaskownica-na-poziomie.html, [data odczytu 11 stycznia 2008].

"8 John Caples (opracowanie V-te wydanie Fred E. Hahan), Skuteczna reklama (Tested Advertising
Methods), Dom Wydawniczy ABC, Warszawa, 2000, s. 93-94.
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e porownawcze, to pewnego rodzaju standard do oceny siebie przez konsumenta-
dziecko

e normatywne, to zbidr osobistych norm, wartosci, postaw. Normy zapewniaja
spojnos¢ grupie stanowia zasady spoleczne

Natomiast W. O. Bearden 1 M. J. Etzel wyszczegdlnili trzy rodzaje ponizej

podanych wptywu grup odniesienia:

e informacyjne, grupa dostarcza wiarygodnych informacji, ktére wplywajq na
dokonanie zakupu przez konsumenta-dziecko

e praktyczne, to dziatania oparte na zgodnosci grupy w celu osiggnigcia korzysci
lub uniknigcia niepowodzenia w danych zachowaniach konsumenckich

e wartoSciujgco-ekspresyjne, przyjmowanie wartosci, postaw dotyczacych

zachowan konsumenta, ktore posiada dana grupa'"

Dzieci majq silng potrzebe identyfikacji, akceptuja normy, przekonania, poglady 1
warto$ci przez danych czlonkoéw grupy. Odgrywaja pewnego rodzaju role. A liderzy
grup, sa w pewnym rodzaju decydentem, wptywajac na ich decyzje w zakresie danych
doébr 1 ustug. To opinie liderow sa znacznie bardziej cenione, gtownie z racji pozycji w
grupie, ktora postrzega ich jako osoby bardziej wiarygodne niz dostgpne formalne
zrodta informacji. Grupa wywiera wplyw i budzi postawy konformistyczne
charakteryzujace si¢ zachowaniem: trzymania si¢ w grupie, poczuciem wielkosci,
posiadani doswiadczenia w podejmowaniu decyzji oraz prowadzenia poréwnan. O sile
wpltywu grupy zalezy m.in. jej atrakcyjno$¢. Ponadto jednostka szuka aprobaty
spolecznej i chce angazowacé si¢ w grupowe procesy' .

Wazna jest analiza czynnikéw wplywajacych na percepcj¢ oraz zachowanie
mtodych odbiorcéw. Stanowia punkt wyjsciowy w analizie postaw, osobowosci,
motywacji czy zachowan dzieci, maja swoje psychologiczne ugruntowanie silnie

poparte odczuwanymi emocjami.

"9 A, Jachnis, J. F. Terelak, Psychologia konsumenta reklamy.....s. 280-281.
120 Tamze, Psychologia konsumenta...s.281-284.
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Rozdzial 3. Etyczne uwarunkowanie przekazu reklamowego
adresowanego do dzieci w telewizji

3.1. Psychologiczne uwarunkowania zachowan konsumenckich dzieci

. Jak udziela¢ rad dzieciom? Trzeba najpierw dowiedzie¢ sie, czego one potrzebujaq, a
potem radzi¢ im zeby to zrobity” '

/Harry Truman, prezydent Stanow Zjednoczonych Ameryki/

Opisane w rozdziale pierwszym teorie wplywu spotecznego sa interesujacym
fundamentem do refleksji nad zachowaniami konsumenckimi dzieci. Mali konsumenci
nie tylko sami dokonuja zakupdw, ale sg niejednokrotnie znaczacymi doradcami

rodzinnych transakcji122

. Fakt ten, potwierdza takze Kwiatkowski piszac, iz
superklienci (dzieci) tworza juz od najmlodszych lat rodzinne koalicje majac wptyw na
powazne decyzje finansowe (np. samochody, sposob spedzania wakacji, itd.).
Szczegdlnie w krajach zachodnich wychowanie dzieci od dtuzszego czasu uwzglednia
proces wspoldecydowania najmtodszych w kwestiach konsumpcji, a takze znajomosci
rynku jako jednego z najwazniejszych elementéw wiedzy o zyciu.'*

Prawidlowe ksztaltowanie zachowan konsumenckich u dzieci moze nauczy¢ ich
jak unika¢ wplywom manipulacji medialnej i nie zatraci¢ realnej rzeczywistosci.
Zdaniem J. McNeal matych konsumentéw trzeba odpowiednio traktowac, analizowad
ich potrzeby 1 motywacje na trzech ptaszczyznach. Pierwsza , primary market”-
samodzielni nabywcy, druga ,,influence market” — konsultanci dorostych w procesie
zakupowym, trzecia ,,future market”- przyszli pelnoprawni konsumenci. Waznym
faktem jest takze to, iz wspolczesni rodzice traktuja swoje pociechy jak cenne
inwestycje na przysztos¢, co w konsekwencji przejawia si¢ mniejsza dzietnoscia rodzin,

ale o wyzszym standardzie zycia i edukacji, szczegdlnie w wiekszych miastach'**.

12l A. L. McGinnis, Sztuka motywacji, ... s. 65.

122 Dzi§ zyjemy w epoce wiadzy dzieci czyli filiarchatu (od acinskiego filia-corka, filius- syn), termin
ten wprowadzit amerykanski profesor James McNeal juz pod koniec ubieglego stulecia. To ta grupa
klientéw zaczyna by¢ dostrzegana przez marketerow, jako prawdziwa zytka ztota. Joanna Nowakowska,
Dorwa¢ matego, ,,Media i Marketing Polska”, [dok. elektroniczny]: Serwis ISI Emerging Markets

[w]: http://site.securities.com/doc.html?pc=PL&doc_id=113087688&print=1, [data odczytu 11.07.2007r].
2" Natomiast w krajach Trzeciego Swiata, gdzie wickszos¢ spoleczenstwa boryka sic z bieda
koniecznoscia jest znajomos¢ praw rynku i konsumpcji juz dla dzieci w wieku wezesnoszkolnym jak np.
10-latkéw. To wiasnie dzieci wykonuja wigkszosci prac domowych i podejmujg dorywcze prace w
okresie wczesnego dziecinstwa, wywierajac znaczacy wpltyw na rynek. B. Kwiatkowski, Co trzeba
wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow, 1997, s.235-236.

124 Cyt. za: J. Nowakowska, Dorwaé matego. ..
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Coraz czesciej dzieci dysponujg pewnymi oszczednosciami. Jak podaje Urzad Ochrony
Konkurencji 1 Konsumentéw to kieszonkowe w wysokosci 300 milionéw zi.
miesigcznie, ktdre dzieci i mtodziez w przedziale wiekowym od 7 do 18 lat przeznacza
na zakupy. Co wigcej, z roku na rok kwota kieszonkowego si¢ powigksza. Jest to suma
nie do pogardzenia dla marketerow, wykorzystujacych ten stan rzeczy. Dlatego tez,
etyczne normy stajq si¢ istotnym aspektem nie tylko tworzenia reklam, promocji, ale
warunkiem sprzedazy. Mato ktore dziecko jest $wiadome swoich praw jako
konsumenta, a czesto rowniez i1 ich rodzice, szczegdlnie w przypadku zakupdw
przypadkowych w trakcie np. promocji czy wyprzedazy'>.

Dzieci to bardzo niejednolity segment, gldwnie ze wzgledu na roéznice
rozwojowe wystgpujace nawet w waskich grupach wiekowych. To znacznie mniej
homogeniczna grupa konsumentéw o bardzo zréznicowanym tempie rozwoju'*’.
Uwarunkowania psychologiczne maja bardzo wazny wplyw na wartosci, uczucia 1
postawy dzieci.

Rozwdéj emocjonalny, spoleczny i poznawczy to klucz do konsumenta jakim
jest dziecko. Po pierwsze, to szczegdlnie sugestywna i stabo sprzeciwiajaca si¢
wpltywom perswazji grupa konsumentow. To wilasnie u tej grupie ujawniajq si¢ silne
sktonnosci do nasladowania z podziwem zachowan swoich idoli czy rodzicdw, bez

potrzeby stosowania jakichkolwiek naciskéw tudziez zachet'?’

. Warto wspomnie¢ o
podswiadomej zalezno$ci modelowania i wplywu reklamy na dzieci. W momencie,
kiedy dziecko pragnie posiada¢ reklamowang zabawke to jest to wynik modelowania,
gléwnego zabiegu producenta reklamowki, ale nie jedynego. Ma on takze swoje

oddziatywanie w zakresie nasladownictwa nie tylko zachowan, ale i ubioru, sposobu

'2 Ponadto warto by rodzice zaznajamiali si¢ z prawami ich i oraz dzieci dokonujacych zakupow, by
wiedzie¢, iz moga anulowac zakup drogiego produktu jesli zostat dokonany przez niepetnoletnie dziecko
bez ich wiedzy bez zadnych konsekwencji prawnych. To sprzedawca ponosi odpowiedzialnos¢ za
niniejsza transakcje. Co wiecej dzieci ponizej 13 roku zgodnie kodeksem cywilnym nie powinny
dokonywaé zadnych umoéw tj. zakupéw samodzielnie. Badania UOKiK pokazuja, iz blisko 60 proc.
nieletnich i nie§wiadomych konsumentéw zostato oszukanych przez sprzedawcow. Tylko co 10 dziecko
wie, ze produkt zakupiony na promocji, wyprzedazy rowniez ma prawo reklamowac, podobnie statystyka
wyglada u dorostych, wigc chyba warto nagtosni¢ spoteczng kampani¢ o prawach konsumenta jak ta ,,nie
daj si¢ oskubaé” (1400 bilbordow w wigkszych miastach Polski), to chyba za mato. Dzieci w szale
zakupow, ,,Money.pl”, z dnia 1.06.2007[dok. elektroniczny]: [dostgpny]:
http://www.money.pl/gospodarka/wiadomosci/artykul/dzieci;w;szale;zakupow,40,0,244776.html [data
odczytu 04.01.2008r.].

126 Jednym z najczestszych bledéw popehianych przez marketeréw jest ocena potrzeb i motywacji dzieci
w wieku 5-6 lat i 9-10 lat, tymczasem sg to zupetnie inni konsumenci, co potwierdza Marta Bladoszewska
(PM Nawigator — agencja wyspecjalizowana w badaniu dzieci i milodziezy). Tamze, Joanna
Nowakowska, Dorwa¢ malego,...

127 A. Jachnis, J. F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza Branta,
Bydgoszcz, 1998, s. 350-351.
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mowienia, zabawy, itd. Rozbudza emocje, ktore nie zawsze prowadza do zakupu
danego produktu, ale zachowan sugerowanych przez dana grupg¢. Pozostaja one w
psychice dziecka, przez dluzszy czas emocjonalnie wptywajac na zycie dziecka.
Przejawiaja si¢ na rozne sposoby na zewnatrz poprzez $piew piosenek, cytowanie
powiedzonek, haset reklamowych, itd. Niemniej jednak emocje zwlaszcza te negatywne
maja wplyw na psychike w sposob utajniony najczesciej budza niepokdj, strach, lgk.
Bardzo trudno jest zbada¢ dogl¢bnie wptyw danej reklamy na psychike dziecka,
poniewaz dziata ona najcz¢sciej] w sposob faczny i z duza powtarzalnoscia, a skutki
maja wplyw na $wiadomos¢ dzieci, ktérej nie da si¢ zbada¢ za pomoca np.
kwestionariuszy'*®. Dzieci to takze male ,, mdzgolapki” potrafia pamigtaé wykreowane
przez reklamg pragnienie, az do 20 dni. Uczeni prowadza nieustajace badania ludzkiego
moézgu, procesOw w nich zachodzacych w szczegdlnosci zwigzanych z zabiegami
marketingowymi. Dr John-Dylan Haynes z Instytutu Maksa Plancka w Lipsku na
podstawie przeprowadzonych badan twierdzi, iz skanujac mdzg rezonansem
magnetycznym w dwdch na trzy przypadki jest w stanie okresli¢ moment, w ktérym
cztowiek podejmuje decyzje o zakupie danego produktu oraz jakiego wyboru dokonat.
Dotychczas prowadzono przez blisko 10 lat badania w zakresie neuromarketingu
(wplyw reklamy), natomiast teraz angazuje si¢ coraz wigcej srodkoéw w badania typu
neuroplanningu (przewidywane decyzji zakupowych przez potencjalnych klientéw
przed okresem wprowadzenia kampanii reklamowej)'*’.

Rozw¢)] umystowy, doswiadczenia najczesciej pozyskiwane w  szkole,

umiejetnos¢ rozwigzywania problemow, umiejetnos¢ jednoczesnej koncentracji na kilku

28 M. Braun- Gatkowska, Reklama telewizyjna, a dzieci cz. 2., w:,,Edukacja i Dialog” nr 6 (89), czerwiec
1997, [dok. elektroniczny]: [dostepny ]: http://www.vulcan.edu.pl/eid/archiwum/1997/06/reklama.html
[data odczytu 24 pazdziernik, 2007], zob. tez: P. Kossowski, Dziecko a reklama telewizyjna, ,,Problemy
Opiekunczo-Wychowawcze”, 1994, nr 3.

12 Wart uwagi jest takze fakt, sterowania zachowaniami konsumentéw jak np. wskazywanie czesci
moézgu, na ktore trzeba wplywaé by komunikat reklamowy byl bardziej zapamigtywany lub tez
stosowanie bardziej bezposrednich dziatan jak umieszczanie w hipermarketach (juz wkrétce Wal-Mart,
Tesco) ekrany informujace, ile konsumentow juz zakupito dany produkt, wiedzac, iz konsumenci podczas
zakupow kierujg si¢ dos¢ czgsto instynktem stada (Zeeshan-ul-Hassan Usman z Princeton University).
W 1998 r. powstal pierwszy osrodek neuromarketingu na Uniwersytecie Harvard. Od tej pory
przeprowadza si¢ liczne badania mozgu, ktére daja mozliwosci poznaé coraz to bardziej skomplikowane
procesy poznawcze, decyzyjne i emocjonalne czlowieka, ktére zaskakuja samych badaczy. Jeden z
wnioskéw mowi: ludzie zachowujq si¢ racjonalnie w podejmowaniu swoich decyzji na podstawie
wlasnych preferencji, ale tylko wtedy gdy podejmuja owe decyzje w sprawach odleglych czasowo
(wigksza aktywnos$¢ kory przedczotowej). Natomiast w sytuacjach decyzji biezacych jak np. wybor
produktow z potki sklepowej czy konsumpcja kolejnego pysznego takocia jest decyzja, gdzie gtdéwna role
zdecydowanie odgrywaja emocje (uktad limbiczny). Mdzgotapka, ,,Wprost”, 8 Lipiec 2007,

[dok. elektroniczny]: Serwis ISI Emerging Markets[dostepny]: w:
http://site.securities.com/doc.html?pc=PL&doc_id=143547604&print=1, [data. odczytu 10.09.2007r].
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zadaniach, to charakterystyczne cechy okresu szkolnego dziecka. W tym okresie
osiagaja wigksza sprawnos$¢ jezykowa, ale wykazuja si¢ jeszcze ograniczeniem
poznawczym i brakiem myS$lenia abstrakcyjnego. Rozwdj poznawczy jest niejako
baza dla rozwoju umystowego i moralnego co czgsto jest okreslane jako myslenie
intuicyjne'’.

Jean Piaget wybitny psycholog i filozof w swojej teorii poznania dla tej grupy
dzieci (okres sredniego dziecinstwa) wyroznia:

e II Stadium: myslenie przedoperacyjne ( 4 -7 rokiem zycia),cechuje rozwdj
spostrzezen 1 nabywanie doswiadczenia, jednocze$nie  wystgpuje
egocentryczna orientacja na symbole, obiekty, ktéra nie daje mozliwosci
dostrzezenia przez dzieci wszystkich aspektow danego przedmiotu, problemu.
Ponadto dzieci rozumuja transdukcyjnie od szczegdtu do szczegotu, nie
szukaja uogolnien, wyciagaja wnioski. Nie wystgpuje rowniez w tej fazie
rozumowanie przeksztalceniowe —transformacyjne. W konsekwencji nie
potrafiag wyjasni¢ catkowitej zmiany, nastgpstwa, potrafig opisa¢ poczatek i
koniec danej zmiany. W konsekwencji problemem jest takze odwracalnos$¢
operacji umystowych. Bardzo tatwo mozna ja zaobserwowad poprzez
manipulowanie na liczbach. Autor uwaza odwracalnos¢ za krytyczng ceche
wobec zaawansowanych form myslenia.

e III Stadium: operacji konkretnych (7 -11 rokiem Zycia), w ktérym dzieci
zaczynajq mysle¢ 1 rozumowac logicznie 1 wykonujg operacje umystowe, juz
nie tylko na poziomie ,,fizycznym”, zaczynaja planowaé dzialania. Ponadto
dzieci ucza si¢ docenia¢ pomysly, uczucia innych przez co wzrasta ich
poznanie spoteczne. Potrafia zrozumie¢ konkretne wtasciwosci obiektow,
niemniej jednak abstrakcja jest im jeszcze obca, a myslenie nadal jest
ograniczone do co tu i teraz (to co namacalne i1 fizyczne). Maja umiejetnosé
wnioskowania na podstawie tego co widza, ale nie sa w stanie wyobrazi¢
sobie tego, co moze by¢ lub si¢ wydarzy¢. Na tym poziomie dzieci wiedzg co
to stalos¢ w =zakresie iloSci, masy, objetosci. Nauczyly sie takze
decentralizacji i odwracalnosci swych operacji umystowych. Rownie waznym
1 nowym poznanym procesem jest klasyfikacja. Teraz dzieci rozumiejq

pojecie klas, podklas oraz dokonuja inkluzji w zwiazku z klasami, to

139 J.S. Turner, D. B. Helms, Rozwdj czlowieka, Wydawnictwo Szkolne I Pedagogiczne Spétka Akcyjna

Warszawa 1999r, str. 287.
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natomiast stanowi poczatek do rozwoju zdolnosci klasyfikowania 1
organizowania. Dzieci w tym stadium majq zdolno$¢ porzadkowania
obiektéw, szeregowania'>'.

Okres Sredniego dziecinstwa to czas gdy dzieci rozwijaja swoje poznanie takze
poprzez nowe pojecia (ksztattu, wielkosci, przestrzenne, odnoszace si¢ do relacji
pomigdzy przedmiotami, ilosci, czasu, a takze trudnych tematéw jakim jest $mierc). W
prawidtlowym rozwoju dziecka pozyskiwanie nowych poje¢ odbywa si¢ poprzez proces
akomodacji, czyli odpowiednie przeksztalcanie (redefiniowanie reprezentacji
pojeciowych) starych i znanych struktur pojeciowych do nowych danych wzbogacone
o nowe doswiadczenia- nowe schematy. Waznym aspektem jest takze zroznicowane
tempo poznawcze wsrod najmtodszych, ktédre moze charakteryzowaé —sig:
impulsywnoscia lub refleksyjnoscia. Najbardziej roznice te mozna zaobserwowac
poprzez analizg, jak dzieci rozwiazuja dany problem tudziez pracuja nad jego
mozliwosciami rozwigzania. Impulsywnos¢ cechuje si¢ akceptacja 1 pospieszng
prezentacja pierwszej mysli nie do konca przemyslanych. Natomiast refleksyjnos$¢ to
bardziej przemyslane, o dluzszym czasie namystu hipotezy, czg¢sciej unikajaca btedow,
ktore w pdzniejszym okresie przeksztalca si¢ w analityczny styl poznawczy. Ponadto,
aby skuteczne rozwiazywacé problemy oraz trudne sytuacje potrzeba kontrolowania i
oceny postgpdw w trakcie dziatlania. Dlatego tez trzeba pamigtaé, iz to dorosli
wywieraja najwigkszy wplyw na dzieci 1 musza oni czgsto uzbroi¢ si¢ w cierpliwosé i
da¢ szans¢ na nauke poprzez metode prob i1 btedow. W tym okresie dzieci takze
udoskonalaja zdolnosci metapoznawcze (metapamigei), potrafia kodowaé oraz
powtarza¢ dang tres¢ doktadniej poniewaz coraz wigce] pamigtaja. Wraz w wigksza

zdolnoscia zapamigtywania rozwija si¢ ich slownictwo oraz zdolno$¢ pragmatyczna.

B! Petna klasyfikacja rozwoju myslenia wg Piageta opiera si¢ na rozwojowych zmianach fazowych
opartych na zréwnowazeniu procesow asymilacji i akomodacji. Podmiot jest w stanie asymilowa¢ nowe
informacje z jego otoczenia dzigki wrodzonym tudziez juz przyswojonym schematom poznawczym.
Proces ten trwa do momentu, az dany schemat nie straci swej przydatnosci, stan nierownowagi, aby
przywroci¢ prawidtowy stan rownowagi potrzeba zmiany schematu — akomodacji. Jest to proces ciagly,
budujace nowe schematy i dostosowane do zmiennych zadan. Ponadto rozwoj wymaga ciaglej i wlasnej
aktywnosci podmiotu. Piaget wyrdznit kolejno; stadium mySlenia sensoryczno-motoryczne
(ksztattowanie zdolnosci ruchowych i sensorycznych dzieci oraz zwiazany z zdolno$ciami myslenia
wyobrazeniowego), opisane powyzej: stadium przedoperacyjne (rozwdj myslenia pojgciowego i mowy,
itd.), stadium operacji konkretnych (umiejetnos¢ myslenia logicznego wobec konkretnych obiektow,
manipulowanie repryz. obiektdw, pojecie statosci, itd.), a nastgpnie w modelu mamy stadium operacji
formalnych gdzie nastepuje przeniesienie zdolnosci w uprzednio wyksztatconych stadiach na obiekty
abstrakcyjne. Tamze, J.S. Turner, D. B. Helms, Rozwoj czlowieka...str. 289-292, E. Necka, J.
Orzechowski, B. Szymura, Psychologia poznawcza, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 2007,
str.33-34,430 oraz R. J. Sternberg, Psychologia poznawcza, Wsip Spdtka Akcyjna, Warszawa 2001, s.
342-358.
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Dzieci badajace szczegdtowo obiekty bodzcowe stosuja si¢ wedtug stylu analitycznego,
natomiast poszukujacy wilasciwosci wspdlnych dla danego obiektu to reprezentanci
stylu nadrzednego. Te za$, ktére tacza zdarzenia czy obiekty w grupy posiadajace
poszczeg6lne wartosci wspélne to cechy stylu czynnosciowo- umiejscawiajacego’ .

Osobowos¢ 1 rozwoj spoleczny to szczegolnie aktywne sfery sredniego
dziecinstwa, poniewaz wymagaja od dzieci czestej interakcji na wielu plaszczyznach
zycia. Intensyfikacja kontaktu z rowiesnikami, poznawanie norm i zasad wspotzycia w
spotecznosci, rywalizacji, wspolczucia pozwalaja im poznaé samych siebie, rozwijaé
swoja osobowos¢. Uczg si¢ jak nawiazywac relacje interpersonalne, wyraza¢ swoje
emocje 1 bra¢ pod uwage opinie innych oraz rozwija¢ umiejetnos¢ oceny ludzi poprzez
analizg, kto jest uprzejmy, mity, a kto egoistyczny, komu nie mozna ufaé. Szczegdlnie
mocne uzewngtrznienie emocji wystepuje w zakresie: strachu, lgku, szczgscia, humoru,
agresji oraz mitosci. Dlatego tez, bardzo wazny w tym okresie jest rozwo0j poznawczy
jako baza dla moralnosci (Piaget, Kohlberg). Wystepuj¢ bardzo silna rola rodziny 1
grupy rowiesnicze] w procesie socjalizacji. Rozwéj emocjonalny ksztattujacy si¢ w
okresie sredniego dziecinstwa charakteryzuje si¢ przejsciem od stanu bezradnosci do
samowystarczalnosci 1 dojrzalosci emocjonalnej. Dzieci w okresie szkolnym maja
wigksza zdolnos¢ do wykrywania, wyrazania 1 rozumienia emocji ujawnianych przez
innych.'*?

Pte¢ takze ma znaczenie w dojrzewaniu emocjonalnym, wiaze si¢ ona gtownie
ze stereotypami nadal kultywowane w naszej kulturze. Uczy si¢ matych chiopcow, iz
nie przystoi im placz, badZ ujawnianie strachu czy lgku, natomiast dziewczeta nie
powinny przejawia¢ postaw fizycznej agresji. W konsekwencji uniemozliwia to ujscie

emocji w naturalny sposob'>*.

132 .. . . . . ’ . . ’
32 Dzieci majace problemy z uczeniem si¢ cechuje trudno$é w przetwarzaniu, przekazywaniu badz

zapamietywaniu informacji. Tamze, J.S. Turner, D. B. Helms, Rozwdj czlowieka...,s. 294-300,305-306.
E. Necka, J. Orzechowski, B. Szymura, Psychologia poznawcza, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa, 2007, s. 108.

13 7 obserwacji wspotczesnych dzieci w okresie sredniego dziecinstwa wynika, iz przechodza go o wiele
bardziej burzliwie, gtdéwnie na coraz bardziej obnizajacy si¢ wiek poczatku zainteresowania si¢
seksualnoscia cztowieka oraz popularyzowaniem tego kultu. Opisywany okres latencji jest nastgpstwem
stadia oralnego, analnym i fallicznym. Natomiast w psychoanalitycznym modelu osobowosci cztowieka
Zygmunt Freud wyréznia: ID (instynkt), EGO (jazn), SUPEREGO (kultura). Tamze, J.S. Turner, D. B.
Helms, Rozwdj czlowieka...,s. 308-309, 329-331.

1% Tamze, J.S. Turner, D. B. Helms, Rozwdj czlowiceka. . .,s. 329-331.
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STRACHI LEK

*  Spadek lekow; o bezpieczefistwo ciata, Zwierzeta hatas,

e  Lek wohec; sid nadprzyrodzonych (duchy’), szholy, rodziny (strach przed
Klasdwks, zhrmi notamd), kpiny, wwdmianda przez kolegdw, rodzing, leki o
odrmicenie, dezaprobate, objawiajg lekd preed smiercia bliskich

o  Dzmiewcmrndd wykanya wieksza sklonnogé do lekdw i strachu nit chiope.

PEOSC T AGRESLA
Wiyratane:
o  fizyeznie (kopatde, bicie, klepanie, popyohatie)

o stownie (przcklefistwa obelgl kKidtoie)

s DBiernie (dasanie, strojente min podaladanie, placz)

o  Stosowande wrogie] agresii aby Tranic innych a wozestie]sTe Tranienda,
rieshigmne Aslarseris ik gdsr waramnees | q =6 grosenne

o Cazesto pojawia sig w momencie odrmacenia pree s rowieénikdw,
Zngcanie sig nad stabszymi rdwiednikami (czgste u 8- latkdw)
& gresia instrumentalne covli nakierankowania na zdobywanis terytorivm,
obiektdwr (szezegolnie cxpste v odimucanyrely, tandgeyrcly noriar clidopeda 7 4

F-lathkdn)
o Wieksze wybuchy agresiiu chiopodw oraz mniejsTe pocIUCis WL fuf 1
dmewesynel kare ezedeis] uzewnetrmisjg agresje spolecsny, astraeyzm.

SECZESCIEI HUMOR
Poprzes:

Poczucie akeeptacji

Clsiggnigcie cell

Zaspokajerde clekawaseol

Rozwijanie umisjetnodel, talentow, hobby

Przebywanie £ rodzing, rdwissdnikami, preyjacidimi

OPEIIDW&I'.L‘;.B S‘li’DdDW‘iEk& EZkDiﬂ.BED

Mowe sytuacie, preedmioty, prezenty, ndespodziandi

¢ Dowecipy —rozamienie puenty (pozmanie rozeoj umy sty dziecks)

Rozwij emocjonalny ($redniego dziecifistwa)

MIEOSC

®  [ie dokofica Zrozutiiata 1 pojmowatia prees dziect (do tmoments pelie
dojrzatofol posnawesa))

& Pomnajg ia preez wissi emocjonalie = rodzicams
Fuvddun®i, caluski wiviski, glaskaine
hlitndd rndmicielska mhanmann wphrea na poomisie wartndo 1 akeoeptang
ey ha, wo hunseheenic)l warasla jegu aduliodc do obdarserng wesueien
11"l'|"lyl"1"l

®  Fodene formy ekspresii przes dzieci np. dzielenie sig, roEmowsy, Zabawy,
spedranie wolnego czasy

Rozwdj uwtazlivienia fia infiych oraz zwierzeta

- Droliloolooodd vochin choprve u deicer vayl

Rysunek 19. Rozwdéj emocjonalny dzieci (okres Srednie dziecinstwo)

zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: J.S. Turner, D. B. Helms, red. naczelny S. Lis, Rozwdj
cztowieka, Wydawnictwo Szkolne I Pedagogiczne Spodtka Akcyjna Warszawa, 1999r, s. 309-311.

Rozwdéj moralny jeden z najwazniejszych aspektow w okresie dziecinstwa.
Amerykanin Lawrence Kohlberg przedstawit jak przebiega rozwdj moralny w
dziecinstwie. Moralno$¢ to umiejetnos¢ przyswojenia sobie co dobre, a co zle, oraz
zachowywanie pewnych wzorcéw zachowan charakterystycznych dla danej
spotecznosci. Wraz z rozwojem 1 dorastaniem czlowieka normy zachowan zaczynajq

przybiera¢ pojgcia, wartosci, przekonania.
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W kluczowej teorii rozwoju moralnego Lawrence Kohlberga moralnos¢ jest
wynikiem serii stadiéw, ktdre stopniowo biora poczatek z poprzedniego do§wiadczenia.
Kohlberg przedstawia rozwoj moralny jako bardziej ztozony i dlugotrwaty proces, ktory
ma wigcej stadiow (sze$¢ podzielonych na trzy poziomy) o Scisle zazgbiajacych si¢ po
wigzaniach. Wyrdznia on:

e Poziom I: przedkonwencjonalny; (od 0 do 9 roku Zycia) stadium I -
orientacja na postluszenstwo 1 karg (dzieci przestrzegaja regut, aby uniknad
kary, lek wyznacznik zachowan moralnych), II - orientacja naiwnie
egoistyczna (dzieci rozumieja, ze za dobry uczynek jest nagroda oraz poznaja
co to wzajemnosc)

e Poziom II: konwencjonalny; (od 9 do 15 roku zycia) stadium III - orientacja
na dobrego chtopca/_dziewczyng (dzieci dostrzegaja autorytety rodzinne,
spoteczne, konformizm, utozsamianie si¢ z waznymi osobami w sSposob
emocjonalny, wewnetrzna swiadomos$¢ regut i1 uczucia szacunku), IV -
orientacja na prawo 1 porzadek (utozsamiaja si¢ z instytucjami jak szkota,
Koscidt unikaja poczucia wstydu i1 winy wobec krytyk ze strony ich
autorytetow)

e Poziom III: pokonwencjonalny zasad moralnych; (powyzej 15 roku Zycia)
stadium V - orientacja na formowanie 1 przetwarzanie (zasady moralne tak, by
nie narusza¢ woli oraz dobr innych), VI - orientacja na uniwersalne zasady
sumienia (uksztaltowania si¢ sumienia, dbajacego o godnos¢ innych, czgsto
trudne do oddzielenia od stadium poprzedzajacego)'™

Omowione teorie gldwnie z zakresu poznania 1 rozwoju osobowosci takze
spotecznej majaq bardzo duzy wplyw na zachowania konsumenckie najmtodszych.
Ponizej przedstawiam jak w praktyce codziennego zycia ksztaltuja si¢ i1 przebiegaja

poszczegolne etapy stawania si¢ konsumentem przez dzieci.

135 . .. , ) ) ., . :
Przeciwnicy teorii Kohlberg’a zarzucaja mu, ze kolejnos$¢ faz jest za bardzo ograniczona. Ponadto

rozw6j moralny jest trudny do oceny, a w stworzonej przez niego Metodzie Dylematow Moralnych
moze by¢ typowy dla kultur zachodnich. Nie uwzglednia czynnikow takich jak niepewno$¢ jednostki
odnosnie konfliktu moralnego, uzycie mechanizmu obronnego lub tez sytuacji gdy, dzieci nie udzielaja
wlasnej odpowiedzi lub w sytuacjach gdy czesto emocje pomagaja formowaé oceny. Poza tym, nie
wyjasnia on roznic zwigzanych z plcia. Carol Gilligan wyjasnia, iz w sytuacjach konfliktu moralnego
kobiety zdecydowanie inaczej rozumuja niz ple¢ przeciwna. One koncentruja si¢ na wzajemnych
zwiazkach i odpowiedzialnosci, oni za$ na prawach i regutach. Tamze, J.S. Turner, D. B. Helms, Rozwdj
czlowieka...s. 312-315.
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Tabela 7. Rozwoj zachowan rynkowych dzieci wedlug James McNeala

ST. NAZAWA

OBSERWACJA
,, Observation”

PROSZENIE
., Request”

11
WYBIERANIE
»Selection™

111
WSPOLKUPOWANIE
,, Co- purchasing”

1A% P &

KUPOWANIE
SAMODZIELNE
\V4 ,,Solo purchasing”

OPIS STADIUM

Pierwszy kontakt z rynkiem, w pierwszej fazie dzieci nie
potrafia jeszcze mowié¢, a rodzice dostarczaja im produkty,
marketerzy sa im obcy. W pdzniejszej fazie niniejszego stadium
dzieci zaczynaja traktowaé rodzicow jako posrednika miedzy
nimi, a marketerem. Bardzo wazng role zaczyna pehié sklep,
ktdry to dzigki dostarczanym wrazeniom (wizualnym,
dotykowym, smakowym, zapachowym) zaczyna funkcjonowaé
w ich $wiadomosci jako fantastyczne miejsce skad czerpie si¢
produkty zaspakajajace ich potrzeby (glownie Zzywnosé).
Poczatkowo dziecko tylko odpowiada na bezposrednie zachgty
stymulowane ze strony rynku, natomiast z czasem potrafi je
przywola¢ w pamieci i zasygnalizowa¢ rodzicowi, iz chce je
posiadac.

Na tym etapie za pomoca gestow, slowem a nastgpnie zdaniem
méwi rodzicom, czego chce.  Nastepnie rodzic ulega jego
zachciankom w poczuciu szczgscia jakim jest madry i rezolutny
maluch. W ten sposob rodzice i dziecko ustanawiaja wladze
filiarchatu z glowna rola dziecka, w ktorym od tej pory beda
nieustannie funkcjonowad. Zazwyczaj na poczatku dotyczy to
produktow zywnosciowych tj. stodyczy, ptatkow $niadaniowych,
jak rowniez zabawek, ktore wezesniej stanowilty forme nagrody
za$ teraz produkt ktorego decydentem jest dziecko.
Nieodzownym i1 glownym zrodlem wiedzy dla najmtodszych
jest TELEWIZOR, dziecko ma ok. 2 lat.

Do perfekcji zostal opracowany juz system prosb, proszenia,
blagania o wybrane produkty. Teraz czas na samodzielne
sieganie po nie na potki. Po przez aktywne zapehianie koszyka
rosnie jego potrzeba samodzielno$ci i niezaleznosci. Wraz z
czasem rosnie apetyt na kolejne produkty, a w konsekwencji
wzrasta liczba czgstych zadan i prosb. Coraz czgsciej pociechy
dostaja upragnione produkty same, nim siggna po nie rodzice.
Teraz ma juz za soba pierwszy krok w kierunku
usamodzielnienia konsumenckiego, ma ok. 3,5 roku.

Nastgpnym etapem po przyzwolonym samodzielnym i
regularnym wyborze produktéw w towarzystwie rodzicow, jest
prosba dziecka o udzial w platnosciach. To widoczny znak
potrzeby samodzielnosci. Najczesciej samodzielnie wrecza
pieniadze przy kasie za wybrane produkty czyniac go
uczestnikiem pelnego cyklu zakupowego (prosba o zakup-
wlozenie do koszyka- dokonanie zaptaty). Dziecko nie zna
jeszcze wartosci pienigdza, ma ok. 5,5 lat.

Finalne stadium, dziecko samodzielnie dokonuje zakupu bez
pomocy rodzicéw. Rodzice sa juz przekonani o tym, iz ich
pociechy sa juz wyedukowane rynkowo oraz znaja warto$é
pieniadza. Od tego czasu bedzie juz tylko doskonalit
umiejgtnosci i zachowania konsumenckie, ktére z czasem
nabiora ztozonosci. Niemniej jednak juz od teraz jest
pelnoprawnym konsumentem, ma ok. 8 lat.

Zrédto: J. Nowakowska, Dorwaé matego, ,Media i Marketing Polska”, [dok. elektroniczny]: Serwis ISI

Emerging Markets[dostgpny]: w:

http://site.securities.com/doc.html?pc=PL&doc_id=113087688&print=1, [data. odczytu 11.07.2007r],

szerzej opisane w ‘Kids as Customer’.
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Dzieci bardzo czg¢sto dokonuja zakupow emocjonalnie, fakt ten Swietnie jest
wykorzystywany przez marketeréw. Dla maluchow bezcenne sa gadzety gratisowe,
ktére pojawiaja si¢ dos¢ czesto w produktach spozywczych, czasopismach, gazetkach
przeznaczonych z mysla o nich. Niejednokrotnie ch¢é posiadania czy to naklejek,
magnezow, tatuazy itd. tzw. gadzetomania decyduje o zakupie produktu przez dzieci,
a producenci prowadza prawdziwg walke na oferowane dodatki. Kolekcjonerstwo,
dobra zabawa i emocje to prawdziwy $wiat dzieci’®. Prym kolekcjonerstwa wéréd
najmtodszych wioda; magnesiki Danonki, tzw. metale, karty pokémon-y, zabawki
Kinder niespodzianki, zabawki 2z zestawow McDonald’s (wzorowane na
najpopularniejszych kreskéwkach, filmach animowanych), smycze, karty yo-hi-go,
talizmany, wisiorki, tatuaze, puzzle, malowanki, akcesoria szkolne, CD z grami, itd.
Bardzo uwaznie $ledza one takze wszelkiego rodzaju kampanie promocyjne, ktére
oferuja atrakcyjne dla nich nagrody. Przyktadem moze by¢, oferowany sprzgt sportowy,
(rowery, rolki, itd.), MP3, iPody, telefony komorkowe, odziez firmowa z wizerunkami,
autografami znanych sportowcow, idoli kultury, bohateréow bajek, komikséw tj. Adama
Matysza, Roberta Kubicy, Travis Pastarna, Spiderman, Superman, itp. Czg¢sto w
produktach umieszczane sa takze kupony dzigki ktorym oprécz zréznicowanych nagrod
materialnych (bilety na koncerty, filmy, mecze sportowe, ptytki z grami
komputerowymi czy lekcjami jezykow obcych, darmowe produkty danej marki, itd.)
mozna wygra¢ rowniez pieniadze.

Dzieci poddaja si¢ manipulacji i perswazyjnym reklamom czesto
nieSwiadomie, kupuja lub tez namawiaja swoich rodzicow na kolejne, liczne produkty
czegsto niezdrowe, niesmaczne o niskiej jakosci tylko dla mody, przynaleznosci do danej
grupy oraz przede wszystkim zaspokojenia sztucznie wykreowanej potrzeby posiadania
danego gadzetu. Dzieci uwielbiaja kolekcjonowaé, gromadzi¢, chomikowac czgsto
niepotrzebne drobiazgi, tworza takze fankluby mito$nikéw danych przedmiotéw badz
bohateréw. Pewnie kazde z nich moze wymieni¢ co najmniej dwie serie kolekcji, ktdre
posiadat lub obecnie gromadzi, jak np. karty telefoniczne, pocztowki, historyjki, modele
samolotow, itd. Nie jest to moda czy zwyczaj dzieci dzisiejszych czasow, od zawsze
dzieci tworzyly swoje kolekcje, dzi§ po prostu maja wigkszy wybor i mozliwosci.

Wspdlczesny marketing umie to wykorzysta¢ w sposob fantastyczny szczegdlnie

13 Joanna Nowakowska, Dorwaé matego, ...[data. odczytu 11.07.2007r].
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poprzez silne zabiegi emocjonalne 1 kulturze ,,mie¢” skierowane do najmtodszych by

osiaga¢ duze korzysci dla rynku producentow.

Rysunek 20. Najpopularniejsza gadzetomania
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie zdjeé z: http://www.hipernet24.pl/prodinfo.php?item_id=5024,
http://www.fritolay.pl/wydarzenia_arch 1.htm,http://anothercenturysgamer.blogspot.com,
http://www.gearlog.com/2007/05/10_spiderman_gadgets_you_shoul.php, http://www.mcdonalds.pl [data
odczytu 7 marzec 2008r.]

Bezdyskusyjne jest istnienie zjawiska edukacji rynkowej jaka przechodza
dzieci by sta¢ si¢ wartosciowymi konsumentami. Znaja one w sposob biegly i
dlugotrwaty marki (‘brands’) oraz slogany reklamowe jak mato kto, ponadto potrafia
zapamigtac 1 kojarzy¢ poszczegdlne hasta i produkty do dwoch tygodni. Badacze rynku,
a w szczegolnosci w odniesieniu do dzieci zauwazyli, iz bardzo wazna grupa, czesto
pomijana przez marketeréw sa mlodzi konsumenci w grupie wiekowej 11-12 Ilat.
Stanowia ja juz nie dzieci, ale tez nie nastolatki. Wazna grupa, u ktdrej szczegdlnie
silnie zauwaza sig, ch¢¢ posiadania danej marki , wzorca czy idola do nasladowania.
Najwieksza popularnoscia w tej grupie wiekowej ciesza si¢ marki, ktére zapewniaja i
aspiruja do nadawania wyrazistej osobowosci przy tym maja atrakcyjne, niskie ceny.
Hitem, a zarazem najwiekszym kusicielem do zakupu przez nich produktow sa

wszelkiego rodzaju opisywane juz powyzej gratisy, itp.137.

7 Tamze, J. Nowakowska, Dorwaé matego,...[data. odczytu 11.07.2007r].
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Bardzo wazny wptyw na psychike 1 rozwoj dziecka oraz jego sposdb myslenia i
zachowania ma rodzina i grupa rowiesnikow oraz szkola i nauczyciele. Peten opis
wplywu 1 konsekwencji poszczegdlnych grup wplywajacych na dzieci z szeroko
pojmowanego otoczenia prezentuje opis w poprzednich podrozdziatach; spoleczne
aspekty odbioru reklamy telewizyjnej oraz analizie czynnikow perswazji wptywajacych

na mtodych odbiorcow.

3.2. Regulacje prawne dotyczace reklam

., My, ktorzy profesjonalnie uzywamy mass mediow ksztattujemy spoteczenstwo. Mozemy
je deprawowac lub wznies¢ na wyzyny.”
/Bill Bernbach/

W momencie kiedy przemyst rozrywkowy (show business) stat si¢ gldéwnym
kotem napgdowym komunikacji mozna ,,mOwi¢”, iz zaczal pelni¢ nowe role takie jak;
manipulacja, perswazja, dostarczanie rozrywki czy zabawy. Stosowanie nowoczesnych
mozliwosci kreacji obrazu i1 dzwigku dzigki innowacyjnej technologii komputerowe]
tworzy niemal nieograniczone kreacje otaczajacej odbiorcéw rzeczywistosci. Przyktad
tego zjawiska mozemy oglada¢ w powszechnie dostgpnej telewizji. Niemniej jednak
potrzeba pewnych granic. Etyka, zasady moralne oraz prawo wytyczaja linie, ktora nie
powinno si¢ przekraczal. Dos¢ czgsto reklamy telewizyjne kreujq obraz idealnego
Swiata, przepelnionego wyidealizowanymi postaciami; kobiet, m¢zczyzn czy dzieci,
ktérzy w realnym $wiecie nie istnieja. Wytwarzaja spoteczng presj¢ by dazy¢ do danego
wizerunku w celu osiagnigcia szczgscia. Jednoczes$nie narzucaja odbiorcy obraz
nierealny do osiagnigcia, budzacy w przypadku jego braku pesymizm. Przedstawianie
fikcyjnych obrazéw powoduje, iz mamy sytuacje, w ktdrej wiarygodno$¢ obrazu nie
istnieje.

Rozréznia si¢ réznorodne akty prawne dotyczace reklamy gospodarczej (stanowi
prawo reklamy o znaczeniu przedmiotowym), przepiséw  prawno-reklamowych
(charakter  przepisow  prawa  cywilnego, materialnego 1  procesowego,
administracyjnego, karnego czy mi¢dzynarodowego publicznego i prywatnego). Majac
na uwadze prawo reklamy wyroznia si¢: ograniczenia reklamy (granice swobody

prowadzenia dziatalnosci reklamowej oraz wydzielenie dozwolonej strefy postepowania
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na przyktad w zakresie przygotowania i1 przeprowadzenia) oraz dopuszczalno$¢
prowadzenia reklamy (metody 1 sposoby reklamowania dozwolone i1 zakazane).
Ponadto wystgpuje podstawowy podziat na:
e prawo reklamy ogolne, przepisy z zakresu wszystkich aspektéw dziatalnosci
reklamowej
e prawo reklamy szczegolowe, rozporzadzenia majace zastosowanie do
wybranych grup produktéow, towardw, ustug czy sposoboéw prowadzenia
reklamy. Bardzo liczne przepisy gldwnie z zakresu ochrony zdrowia ludzkiego
odnoszace si¢ do srodkow zywnosci, uzywek, farmaceutykow, kosmetykow czy
produktow tytoniowych'*®,
Wszystkie te przepisy i1 akty prawne maja na celu dostarczenie jak najszerszej
informacji konsumentowi o danym produkcie, jednoczesnie stanowia o zakazie
wprowadzania w blad w zakresie wlasciwosci produktu czy zakazu reklamy takich
produktow jak alkohol, tyton czy srodki medyczne. Szczegdlnie przepisy prawne z
drugiego punktu odnosza si¢ do reklam za pomoca srodkéw masowego przekazu jakim
jest telewizja. Wymienia si¢ tutaj instrumenty ochrony reklamodawcy, klienta,
konkurencji oraz wynikajace ze specyfiki dzialania srodkow masowego przekazu np.
ochrona dzieci poprzez wydzielenie reklamy od pozostatych programéw'>’. Ponizsza
tabela przedstawia wybrane akty prawne obowiazujace w Polsce gléwnie z zakresu

mass medidw i reklam telewizyjnych.

B8 Ppierwsze regulacje rynku reklamowego mialy miejsce juz w 1916r. zainicjowane przez

Amerykanskie Stowarzyszenie Agencji Reklamowych — American Association of Advertising Agencies
w rodzaju ,,Norm Postgpowania”. M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspolczesnym
rynku, Difin, Warszawa 2007, s.125; op. cyt. za: C. Matthews, W. L. Rivers, Etyka §rodkéw przekazu,
Ars Polona, Wyd. Artystyczne i Filmowe, Warszawa 1995, zatacznik F.

1% Tamze, M. Stazycki..., s. 125-126.
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Tabela 8. Wykaz wybranych aktow prawnych regulujacych dzialalnos$¢ reklamowa w Polsce ze szczegélnym uwzglednieniem mass mediow (reklamy
telewizyjnej)

Prawo mi¢dzynarodowe

Konwencja o ochronie praw cztowieka i podstawowych wolnosci sporzadzona w Rzymie dnia 4 listopada 1950 r. wraz z Protokotem Nr
1 sporzadzony w Paryzu w dniu 30 marca 1952 r.

2. Konwencja migdzynarodowa dla ulatwiania importu probek handlowych i materialéw reklamowych podpisana w Genewie dnia 7
listopada 1952 r.

3. Europejska Konwencja o telewizji ponadgranicznej ogltoszona w Strasburgu 5 maja 1989 r.

4. Europejskie porozumienie o zapobieganiu audycjom nadawanym ze stacji znajdujacych si¢ poza terytorium panstwowym sporzadzone w
Strasburgu dnia 22 stycznia 1965 r.

5 Miedzy narodowy Kodeks Reklamy — Migdzynarodowe reguly postepowania w sprawie praktyki reklamowej Miedzynarodowej Izby
Handlowej (MIH)

6. Norma Postgpowania Amerykanskiego Stowarzyszenia Agencji Reklamowych

Prawo Unii Europejskiej

7. Dyrektywa Rady Unii Europejskiej nr 84/450/EWG z dnia 10 wrzesnia 1984r,. w sprawie ujednolicenia przepisdw prawnych i
administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych reklamy wprowadzajacej w biad

8. Dyrektywa Parlamentu Europejskiego 1 Rady nr 97/55/WE z dnia 6 pazdziernika 1997r., zmieniajaca Dyrektywe nr 84/450/EWG
dotyczacej reklamy wprowadzajacej w btad celem uwzglednienia reklamy porownawczej

9. Dyrektywa Rady Unii Europejskiej nr 89/552/EWG z dnia 3 pazdziernika 1989r. w sprawie ujednolicenia przepiséw prawnych i
administracyjnych panstw cztonkowskich Wspdlnoty Europejskiej dotyczacych przekazu i dzialalnosci telewizyjnej

10.  Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady nr 97/36/WE z dnia 30 czerwca 1997 zmieniajaca Dyrektywe nr 89/552/EWG w sprawie
koordynacji okreslonych przepisow prawnych i administracyjnych Panstw Cztonkowskich w zakresie nadawania programow
telewizyjnych

11.  Dyrektywa Rady nr 92/41/EWG z dnia 15 maja 1992r. zmieniajaca dyrektywe 89/622/EWG w sprawie ujednolicenia przepisow
prawnych 1 administracyjnych Panstw Cztonkowskich dotyczacych oznaczenia produktdw tytoniowych

12.  Wspdlne stanowisko (EWG) nr 15/98 zaakceptowane przez Rade dnia 12 lutego 1998r. Celem uchwalenia Dyrektywy o harmonizacji

prawa, regulacji i zarzadzen administracyjnych Panstw Czlonkowskich dotyczacych reklamy i sponsorowania wyrobow tytoniowych
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13.  Dyrektywa Rady Unii Europejskiej nr 92/28/EWG z dnia 31 marca 1992r., w sprawie reklamy produktow medycznych przeznaczonych
dla ludzi

14.  Dyrektywa 2001/83/WE Parlamentu Europejskiego 1 Rady z dnia 6 listopada 2001r., w sprawie wspolnotowego kodeksu odnoszacego si¢
do produktow leczniczych stosowanych u ludzi

15.  Rezolucja Rady Unii Europejskiej oraz przedstawicieli rzadéw Panstw Czlonkowskich spotykajacych si¢ w radzie nr 95/C296/06 z dnia
5 pazdziernika 1995r. w sprawie wizerunku kobiet i m¢zczyzn przedstawianego w reklamie i srodkach masowego przekazu

Przepisy ogolne

16.  Konstytucja Rzeczpospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997r.

17.  Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964r. Kodeks cywilny

18.  Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993r. o zwalczeniu nieuczciwej konkurencji

19. Ustawa z dnia 16marca 2000 o zmianie ustawy o zwalczaniu nieuczciwe]j konkurencji oraz zmianie ustawy o radiofonii 1 telewizji

20. Ustawa z dnia 9 wrzesnia 2000 r., o zmianie ustawy- Kodeks karny, ustawy- Kodeks postgpowania karnego, ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji, ustawy o zamowieniach publicznych oraz ustawy- Prawo bankowe

21.  Ustawa z dnia 4 lutego 1994r., o prawie autorskim i prawach pokrewnych

22.  Ustawa z dnia 31 stycznia 1985r., z znakach towarowych

Reklama w srodkach masowego przekazu

23.  Ustawa z dnia 29 grudnia 1992r., o radiofonii i telewizji

24.  Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 20 maja 1993r., w sprawie zasad dziatalnosci reklamowej w programach
radiofonii 1 telewizji

25.  Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 31 sierpnia 1993r., w sprawie zakazu sponsorowania okreslonych audycji i
okreslonych sposobow sponsorowania

26. Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 21 listopada 1994 r. w sprawie szczegétowych zasad rozpowszechniania
przez radio i telewizje audycji, ktére moga zagraza¢ psychicznemu, uczuciowemu lub fizycznemu rozwojowi dzieci i mtodziezy

27.  Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 6 lipca 2000r., w sprawie sposobu prowadzenia dziatalnosci reklamowej i

telesprzedazy w programach radiowych i telewizyjnych oraz szczegotowych zasad ograniczen w zakresie przerywania filmow
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fabularnych i telewizyjnych w celu nadania reklamy lub telesprzedazy
28.  Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 6 lipca 2000r., w sprawie sponsorowania audycji lub innych przekazow

29.  Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 23 czerwca 2005 r., w sprawie kwalifikowania audycji lub innych
przekazéw mogacych mie¢ negatywny wptyw na fizyczny, psychiczny lub moralny rozwdj matoletnich oraz audycji lub innych
przekazow przeznaczonej dla danej kategorii wiekowej maloletnich, stosowania wzoréw symboli graficznych i formut zapowiedzi

30. Uchwata nr 178/96 Zarzadu Spotki ,,Telewizja Polska SA” z dnia 8 pazdziernika 1996r., w sprawie nadawania reklam 1 audycji
sponsorowanych w programach ,,Telewizji Polskiej] AA”

31.  Uchwata nr 169/99 Zarzadu Spoiki ,, Telewizja Polska SA” z dnia 26 pazdziernika 1999r., w sprawie zasad nadawania reklam i audycji
sponsorowanych w programach ,,Telewizji Polskiej SA”

32. Uchwatlanr 110/76 Zarzadu Spotki ,, Telewizja Polska SA” w sprawie zasad etycznych dziennikarstwa w telewizji publicznej

Szczegolne regulacje reklamy towarow i ustug

33. Ustawa z dnia 26 lutego 1982r., o cenach

34. Ustawa z dnia 12 wrzes$nia 1996r., o zmianie ustawy o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi (Dz. U. z dnia 29
pazdziernika 1996r.)

35.  Dyrektywa 2000/13/WE Parlamentu Europejskiego 1 Rady z dnia 20 marca 2000r., w sprawie zblizenia ustawodawstw Panstw
Cztonkowskich zakresie etykietowania, prezentacji 1 reklamy srodkéw spozywczych

36. Ustawa z dnia 28 listopada 2003r., o zmianie ustawy o ochronie zdrowia przed nastgpstwami uzywania tytoniu i wyrobdw tytoniowych
(Dz. U. z dnia 31 grudnia 2003r.)

37. Ustawa z dnia 26 maja 2000r., 0 zmianie ustawy z dnia 29 lipca 1992r., o grach losowych i zaktadach wzajemnych

Reklama ukryta

38.  Warunki oceny materiatdéw emisyjnych pod wzgledem reklamowym

Zrédlo: Istniej szereg szczegotowych aktdw prawnych regulujacych reklamy poszczegdlnych produktow takich jak: tyton, alkohol, ustugi bankowe, ubezpieczeniowe, emerytalne, gry
losowe, farmaceutyki, powyzsza tabela przedstawia tylko wybrane przepisy prawne. Opracowanie na podstawie: M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspotczesnym
rynku, Difin, Warszawa 2007, s.12126-130; Bardziej szczegdtowe informacje odnosnie w/w przepisoéw prawnych znajduja si¢ mi¢dzy innymi w: R. Walczak, Prawne aspekty reklamy w
ustawodawstwie polskim i miedzynarodowym, Polskie Wydawnictwo Prawnicze Iris Sp. z 0.0., Warszawa-Poznan 2001, R. Sagan, R. Skubicz, Prawo reklamy, Morpol, Lublin 1997, A.
Karpowicz, Jak reklamowac sie zgodnie z prawem, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1997 oraz [dok. elektroniczny] w: http://ec.europa.eu/enterprise/pharmaceuticals/eudralex/vol-
1/dir 2001 83/dir 2001 83 pl.pdf [data odczytu: 21 sierpnia 2008] oraz [dok. elektroniczny] w: http://www krrit.gov.pl/dokumenty/dm/dm _opr reklama.pdf, [data odczytu: 21 sierpnia
2008], http://www.krrit.gov.pl/dokumenty/dm/dm_opr reklama.pdf, Dziennik Ustaw z 1996r., Nr 127 poz. 593, Dziennik Ustaw z 2003, Nr 229 poz. 227, Dziennik Ustaw z 2005 nr 130
poz. 1089.
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Analizujac rynek 1 dziatania reklamowe zaréwno w mediach jak 1 poprzez rozne
srodki reklamy trzeba mie¢ na uwadze ograniczenia; prawne (administracyjno-
ustawowe), natury spoleczno-kulturowej oraz zwyczajowe.

W ramach przedmiotowego podejscia do aktow prawnych dotyczacych regulacji
warunkow 1 zasad dziatan reklamowych mozna wyznaczy¢ takie, ktére sa zwigzane z:
ochrona konsumenta (reklama wprowadzajaca w btad), walka z nieuczciwa konkurencja
czy ochrong zapewniang obywatelom poprzez prawo cywilne (kwestia nadmiernej
erotyzacji prezentowanych obrazéw). Oczywistym jest fakt, iz wszelkie ograniczenia
prowadza do stosowanie roznych srodkéw 1 mediow reklamy tak by osiagnaé jak
najwigksza skutecznos¢. Producenci stosuja wigc réznego rodzaju rozwigzania aby
obejs¢ zakazy 1 ograniczenia. Jednym ze sposobdw jest reklama podobnego produktu
danej marki np. reklamuje si¢ piwo bezalkoholowe niemal o takim samym opakowaniu
1 etykiecie jak to alkoholowe niniejszej marki lub stosuje si¢ bardziej odwazne dziatanie
jak; emisja reklam z terenéw nieobjetych zakazem czy restrykcjom prawnym'*.

Roéwnie waznymi aspektami sa wszelkiego rodzaju panujace obyczaje i zasady
kulturowo-spoteczne w danym kraju i regionie. To wlasnie one dos¢ czgsto decyduja o
powodzeniu reklamy, sukcesie marketingowym wprowadzanych nowosci czy
wizerunku firmy, a recenzentem jest sam konsument. Wyczucie, odpowiedni smak 1
umiar to podstawa przy analizie niepisanych norm spotecznych tudziez kulturowych.
Przekroczenie ich granic nie jest trudne. Co wigcej, nie s obj¢te sankcjami prawnymi
niemniej jednak potrafia przywola¢ negatywne odczucia 1 opinie klientow. Punktem
wyjscia sa normy etyczne (moralne) w oparciu, o ktére funkcjonuje dane
spoteczenstwo. To jakie zachowania i wartosci sa przez nich akceptowane, a jakie nie.
Stanowia klucz doboru poszczegdlnych srodkow reklamy oraz samej jej koncepcji
(przyktadem moze by¢ telewizja, bardzo silnie zakorzeniona szczegélnie w kulturze
amerykanskiej i europejskiej). Normy etyczne wyznaczaja standardy, ktore w danej
kulturze decyduja o mozliwosci oddziatywania reklam na przyktad na podswiadomosé
odbiorcy. Decydentem sa takze media, ktdre réwniez odpowiadaja za tres¢ przekazu.
Dlatego tez niejednokrotnie stanowia filtr (gatekeeper) przed reklamami o podtozu
skandalu, ktérych celem jest ztamanie pewnych norm obyczajowych. Tego typu

reklamy stanowig silny tadunek emocjonalny czesto o podtozu agresywnym majacy

140 M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama ...., s.130.
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zaszokowac odbiorce. Wspdtczesnie wyrdznia si¢ trzy zasady etyczne w odniesienia do
reklam.

I Przyzwoitosci reklamy rozumianej jako odnoszenie si¢ do moralnosci publicznej
tresci stowa 1 form wizualnych tak by jej nie zniewazy¢. Ponadto ma zastosowanie
wobec dziatan zapobiegajacym ponizeniu odbiorcy np. ze wzglgdu na stopien
zubozenia, ple¢, wyznanie, itp. Reklama nie powinna przymusza¢ do zakupu
wykorzystujac imperatywy takich jak: ,,godnos¢”, ,religijnos¢”, ,,patriotyzm”, itp.

II Wiarygodnos$ci reklamy, to moéwienie prawdy o towarach i ustugach, a
konsekwencje jej famania znaczaco wptywaja na image firmy

III Uczciwosci reklamy, wobec wszystkich jej cech powinna by¢ rozumiana tak, iz
formutuje apele, argumenty reklamowe oraz stosuje techniki w sposéb, ktory; nie
naduzywa zaufania odbiorcéw, nie oddzialuje na ich podswiadomos$¢ lub przez
podstgpnie kojarzenie tresci i formy, nie wykorzystuje braku doswiadczenia 1 wiedzy
szczegollnie dzieci, a takze nie rozbudza nierealistycznych oczekiwan najmtodszych
konsumentoéw (oraz nie stosuje obrazow i tekstow, ktédre moga doprowadzi¢ do urazow
psychicznych, fizycznych i moralnych), nie odwotuje si¢ do przesadow lub uczucia
strachu, nie poniza i nie kreuje uprzedzen wobec nikogo, nie pobudza do niskich
instynktdw, nie stoi w sprzeczno$ci z prawem oraz nie wprowadza w pulapke w
jakiejkolwiek sytuacji czy formie'*'.

Coraz wigcej pojawia si¢ szczegdtowych regulacji i nowelizacji odnosnie rynku
medialnego 1 reklamowego. Szczegdlnie w mediach meczy natarczywos¢ 1
czestotliwos¢ reklam. W odpowiedzi na zaobserwowane praktyki stosowane przez
rynek mediéw Unia Europejska wprowadza nowe przepisy i1 standardy odnosnie dziatan
reklamowych w celu dokonania pewnej harmonizacji i standaryzacji w tym zakresie.
Jednym z zadan jest ograniczenie przerywania emisji filmoéw 1 programdéw oraz
ujednolicenie czasu ich nadawania, w celu uregulowania przepisami tzw. ,,telewizji na
zadanie”. Nowa dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych (AMSD) bedzie
takze wptywaé na kryptoreklamy i telesprzedaz. Zauwaza si¢ potrzebg wlasciwej
kontroli 1 regulacji rynku ustug audiowizualnych oraz KRRiT. Jednym z postanowien
odnosnie reklamy jest to, iz bedzie ona mogta przerywac filmy i programy informacyjne

nie czesciej niz raz na 30 min., a w przypadku programdéw dla dzieci tylko wtedy bedzie

1 Odpowiedzialno$é za dziatania reklamowe ponosza wszystkie podmioty i instytucje zaangazowane
W jej tworzenie, emisj¢ oraz kontrole. Tamze, M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama ....s. 124-
125.
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mie¢ miejsce, gdy program trwa dluzej niz 30 min. Niniejsza dyrektywa anuluje
dzienny limit reklam, ale w zamian zaznacza, iz blok reklamowy nie moze stanowic
dtuzej niz 12 min. na godzine'*.

Organizacje 1 jednostki samoregulacyjne odpowiedzialne za harmonizacj¢ i1

standardy reklamy.

Tabela 9. Organizacje i jednostki samoregulacyjne odpowiedzialne za standardy reklamy (w
mediach ze szczeg6lnym uwzglednieniem telewizji) na rynku europejskim

Glowne instytucje 1 organizacje europejskie odpowiedzialne za standardy reklam

e Instytucje panstwowe ustalajace ramy prawne (ustawa o Radiofonii i Telewizji,
nieuczciwej konkurencji, itp.)

e Unia Europejska (dyrektywy Rady UE i Parlamentu Europejskiego)

e Migdzynarodowa Izba Handlowa — International Chamber of Commerce, 1CC
(migdzynarodowy kodeks reklamy i marketingu)

e Miedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy — International Advertising Association,
TAA (kodeks postepowania w dziedzinie reklamy)

e Alians ds. Europejskich Standardow Reklamy — FEuropean Advertising Standards
Alliance, EASA (status lokalnej jendostki samoregulacyjnej)

Pozostale Organizacje samoregulacyjne — Self regulations Organizations

e Furopean Communication Agencies e Federation of European Direct
Association, EACA Marketing, FEDMA

e Toy Industries of Europe, TIE e Advertising Information Group, AIG

o World Federations of Advertising, WFA e Furopean Broadcasting Union, EBU

e Association of Commercial TV of Europe, ACT e Advertising Education Forum, AEF

o Advertising Association - English tripartite AA

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie: [dok. elektroniczny] w:
http://www.cebi.pl/pps/konfeb _03.pps, [data odczytu 10 sierpnia 2008], prezentacji J. Sokotowska,
Europejskie standardy reklam, grudzien 2002, Warszawa.

W Polsce nie istnieje wydzielona organizacja czuwajaca nad wiarygodnoscia,
moralnos$cig i zgodng z prawem reklama kierowanym do dzieci, ktorej zadaniem bytoby

takze rozpatrywanie skarg dotyczacych reklam kierowanych do tej grupy. 1974 roku w

142 Wirtualne media”, UE chce wprowadzi¢ nowe przepisy dotyczace m.in. telewizyjnych reklam,
26.10.2007, [dok. elektroniczny] w:
http://www.wirtulanemedia.pl/article/277982 UE chce wprowadzic nowe przepisy dotyczace m.in._te
lewizyjnych reklam.htm, [data odczytu 12 sierpnia 2008].
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Stanach Zjednoczonych powstat Dzial Kontroli Reklamy Skierowanej do Dzieci —
The Children’s Advertising Review Unit, w Nad. Misja organizacji jest ,, promowanie
wiarygodnej, rzetelnej reklamy skierowanej do dzieci, reklamy, ktora swiadoma bytaby
specyficznych cech swoich odbiorcow”. To wiasnie tam dokonuje si¢ analiz reklam
kierowanych do dzieci ponizej 12 roku zycia. Stanowia zupetnie osobny segment rynku,
ktory stanowi bardzo wazna niedoswiadczong 1 przysztosciowa grupg konsumentow.
Firmy oferuja specjalne oferty i produkty dla najmlodszych zaczynajac od zabawek,
filmow po restauracje. W ostatnich latach wymienia si¢ trzy gléwne aspekty reklamy
kierowanej do dzieci budzace niepokoj tj.; prezentacja produktu (wazne by nie
wprowadzala w blad 1 nie oszukiwala dzieci oraz opierala si¢ na bezpiecznym
otoczeniu), wlasciwos¢ objasnien (odpowiedni dobdér stéw 1 wizualizacji
odpowiadajacy rozwojowi slownictwa 1 posiadanych umiej¢tnosci jezykowych
odbiorcéw) oraz presja na dokonanie zakupu (unikanie dziatan wywierajacych presje
na przyktad za pomoca emocji, badz wszelkiej dyskryminacji, poniewaz dzieci nie
potrafig niezaleznie podejmowaé decyzje zakupowe).'*

Pojawiajaca si¢ presja spoteczna w zwiazku z ochrona najmiodszych widzow
przed negatywnym wplywem szczegélnie ze strony medium jakim jest telewizja
zainteresowato miedzynarodowe organizacje oraz poruszylo politykow. W 1989r.,
Zgromadzenie Ogoélne ONZ przyjelo Konwencje¢ o Prawach Dziecka, ktora zapewnia
o obowiagzkach mediow w charakterze pozytywnym wobec dzieci, a wladze panstwowe
maja za zadanie zachgcac ,, srodki masowego przekazu do rozpowszechniania informacji
i materialow korzystnych dla dziecka w wymiarze spotecznym i kulturalnym”.
Jednocze$nie wyraznie zaznacza potrzebg ,, rozwijania odpowiednich kierunkow
dziatalnosci dla ochrony dzieci przed informacjami i materiatami szkodliwymi z punktu
widzenia ich dobra”. Konflikt pojawia si¢, w chwili, gdy wolnos¢ stowa narusza dobro
dzieci. Media maja prawo do wolnosci stowa, a dzieci do ochrony przed
demoralizujacymi obrazami, tre§ciami natomiast rodzice prawo do decydowania o tym
jak wychowac¢ swoje pociechy. Prawo UE punktuje dwie kategorie audycji. Pierwsze
stanowig te, ktore ogdlne nie moga by¢ nadawane w telewizji ze wzgledu na tresci i
sposdb ich prezentacji. Naruszaja godnos¢ i prawa czlowieka (audycje, ktore zawieraja

pornografi¢, nadmierne sceny przemocy tudziez moga wzbudza¢ nienawis¢ rasowa).

3 CARU w gléwnej mierze koncentruje si¢ na reklamach telewizyjnych ze wzgledu na przewazajacy
procent udziatlu jako $rodka przekazu reklam skierowanych posrednio badz bezposrednio do dzieci w
stosunku do pozostatych. Op. cyt. za: J. T. Russell, W.R. Lane, Reklama wedtug...s. 748-751; oraz
http://www.caru.org/index.asp [data odczytu 10 sierpnia 2008].
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Zgodnie z dyrektywa UE moga one wywierac ,,powazny negatywny wplyw na rozwoj
nieletnich”. Druga kategori¢ stanowia audycje okreslane jako mniej szkodliwe.
Zaznacza si¢ tutaj, iz oddziatywanie jest ,,mniej powazne” 1 powinny by¢ zachowane
odpowiednie warunki nadawania niniejszych audycji tj. czas emisji i odpowiednie
srodki techniczne zapobiegajace dostgpowi do nich nieletnim. Jednym ze sposobow
majacym chroni¢ dzieci 1 mtodziez przed negatywnymi skutkami programdéw i reklam
telewizyjnych sa specjalne oznaczenia i ograniczenia czasu ich emisji, wprowadzone
decyzja Najwyzszej Rady Audiowizualnej (CSA) w 1998 r.'**.

W polskim prawie jednoznacznie jest potwierdzone ograniczenie zawarte takze
w ustawodawstwie europejskim. Mowa tutaj o ustawie o radiofonii i telewizji, ktora
catkowicie zakazuje nadawanie audycji, ktore ,, zagrazajq fizycznemu, psychicznemu lub
moralnemu rozwojowi  niepetnoletnich, w szczegdlnosci zawierajqcych tresci
pornograficzne lub w sposob nieuzasadniony i nadmierny ekspandujq przemoc”.
Natomiast te, ktore sa okreslane jako te ,,mogace zagrazac”, ich czas nadawania nie
moze przekracza¢ przedzialu czasowego od godziny 6:00 do 23:00. Idac w $ladu panstw
zachodu takze polscy nadawcy w 1999 r. podjeli si¢ wprowadzenia dobrowolnych
ograniczen za pomoca znakdw ostrzegawczych. W liczbie osmiu stacji telewizyjnych
zostalo podpisane porozumienie ,,Przyjazne media”, majace za cel ochrong dzieci i
mtlodziezy przed treSciami o charakterze nieodpowiednim dla tej grupy odbiorcow.
Niemniej jednak po pewnym czasie stacje stopniowo nie podejmowaly si¢ aktywnych
dziatan w ramach porozumienia. W konsekwencji dokonano nowelizacji ustawy o
radiofonii 1 telewizji, ktéra w 2004r. wprowadzila prawny obowigzek stosowania
znakdw ostrzegawczych pod kara finansowa. Ponadto jak zaznacza o. Gabriel Nissim,

niezaleznie od prowadzonych przedsigwzig¢ oraz wprowadzanych ograniczen potrzeba

144 Ppraktyki stosowane w Stanach Zjednoczonych pokazuja, iz powszechnie nie tylko psycholodzy,

specjalisci ale dominujaca opinia rodzicéw decyduje o wolnosci medidw. To wiasnie tam zastosowano
podwojny system ochrony ze strony nadawcow oraz rodzicOw wobec dzieci i miodziezy przed
nieodpowiednimi przekazami telewizyjnymi. Nadawcy maja obowiazek informowania rodzicéw o tresci
programu tak by rodzic szybko i racjonalnie mogli podjaé¢ decyzje. Czuwa nad tym Federalna Komisja
Komunikowania (FCC) kontrolujac systemem ocen, zasad informowania, a takze instalacji w
odbiornikach TV specjalnych mikroprocesordéw, ktore majg za zadnie blokade niedozwolonych audycji
tzw. V-chip (,,v’ — violence —przemoc). Lamanie przyjetych norm i zasad wiaze si¢ z bardzo silnym
protestami spotecznymi oraz wysokimi sankcjami egzekwowanymi przez FCC. Jedna z najwyzszych kar
tj. 27500 dolarow otrzymata m.in. stacja CBS za zlamanie niniejsze zasady podczas transmisji
finatlowego wydarzenia Super Bowl (amerykanski football) w 2004r. W Kanadzie powstata organizacja
non-profit The Action Group on Violence on Televizion (AVGOT), ktéra wprowadzila system
kategoryzacji nadawanych programow pod wzgledem zawieranych scen przemocy oraz ich charakterze,
uzywanym jezyku czy tresci seksualnych. J. Braun, Potega czwartej wladzy. Media, rynek,
spoteczenstwo, WSiP, Warszawa, 2005, s. 179-184.

107



medialnej edukacji juz od najmtodszych lat. Edukacji z zakresu korzystania z medidéw, a

szczegolnie telewizji'®.
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Rysunek 21. Oznaczenia ochrony dzieci i mlodziezy przed negatywnymi wplywami telewizji w
) ramach porozumienia "Przyjazne media"
Zrédto: http://www.cyfraplus.pl/cyfraplus.php?menu=242, [data odczytu 2 sierpnia 2008].

Instytucje do ktorych mozna sktada¢ skargi w zwiazku z nieetycznymi badz
niezgodnymi z prawem przekazami reklamowymi to; Federacja Konsumenta, Urzad
Ochrony Konsumentéw i Konkurencji oraz Rada Reklamy, ktéra w gldéwnej mierze w
oparciu o kodeks etyki reklamy zajmuje si¢ zagadnieniami etycznymi w dziatalnosci
reklamowej 1 medialnej. Etyka w przekazach reklamowych stanowi jeden z
najwazniejszych zaraz po aktach prawnych aspekt w masowych Srodkach przekazu.
Bardziej szczegolowo zagadnienie to zostanie przedstawione w kontekscie reklam

telewizyjnych skierowanych do dzieci w ostatnim podrozdziale niniejszego dziatu.

3.3. Przekaz reklamowy, jego wplyw i dlugotrwale nast¢pstwa na
rozwoj psychiczny dziecka

,,Jesli twoje dziecko mieszka nad morzem, to lepiej nauczy¢ je ptywaé niz wznosi¢ mur
na plazy "1,
/0. Gabriel Nissim/

145 Egzekwowanie kar, ktére dosé czesto nie sa nawet poréwnywalne do rynkéw miedzynarodowy w
Polsce nadal jest kwestia problematyczng. Sady nie sa przygotowane do tego typu roszczen a procedury
dodatkowo komplikujg i przedtuzaja procesy. Dos¢ czgsto brak konsekwencji oraz zgodnosci w opiniach
bieglych. Istnieje przypadki, w ktorych kare ponosi tylko jedna ze stacji telewizyjnych, mimo, iz miata
miejsce emisja tego samego filmu takze w innych stacjach, na ktore ,,przymruzono oczy”. Tamze, J.
Braun, Potega...s. 185-187.

%6 G.M. Nissim OP, Wychowanie do mediow jako naglgce zadanie, thum. Robert Bujak SJ, [w:]
»Przeglad Powszechny”, nr 1/1996 (specjalny), Warszawa 1996, s. 105.
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Faktem jest, ze wspolczesnie dzieci i mtodziez maja niemal nieograniczony
kontakt z mediami. Trudno bytoby je catkowite wyeliminowa¢ w mysl ochrony przed
ich negatywnym wptywem, poniewaz posiadajq takze pozytywne aspekty. Dlatego tez,
istnieje potrzeba edukacji dzieci i rodzicdw jak funkcjonowaé w S§wicie szklanego
ekranu oraz kultury masowej. Przekaz reklamowy to jedna z najbardziej efektywnych
form reklamy, ktora wyksztalcita w sobie sprawne mechanizmy perswazji i
atrakcyjnosci zwtlaszcza wobec najmtodszych odbiorcow. Czym jest psychologia
przekazu reklamowego, jak funkcjonuje i jakie niesie konsekwencje zwtaszcza dla jej
najmlodszych konsumentéw?

Umebrto Eco, autor teorii semiologicznej bardzo ciekawie i nadal aktualnie
przedstawia analiz¢ komunikatu reklamowego. Rozwaza on komunikacj¢ reklamowa
poprzez wielkie uktady sematow, gtownie na poziomie ikonogramow (kody smakow i
wrazliwos$ci), interesujacy system poje¢ retoryki wzrokowej (figury, zatozenia i
myslenie w  sposdb  retoryczno-wzrokowy) oraz kodami = stylistycznymi 1
podswiadomosci.

Analiza semiologiczna przekazu reklamowego pozwala na rozwazenie swiata
ideologii jako dopelnienie $wiata znakdéw, a w konsekwencji dzigki poprawnemu
rozumowaniu semiologicznemu daje caloSciowy obraz rzeczywistosci danego
spoteczenstwa. Wyraznie zaznacza fakt, iz technika reklamy oparta jest na zalozeniu, iz
reklama w bardziej skuteczny sposob zwraca uwage widza, im bardziej naruszone sg
przyjete normy komunikacji (system oczekiwan retorycznych). Kody reklamowe dzieli
na dwie warstwy:

e wzrokowa

e stowna

Gltowna funkcja warstwy stownej jak nie trudno zgadna¢ jest komunikat a doktadnie
jego ugruntowanie. Mowa tutaj o tym, iz sam komunikat wzrokowy czesto moze by¢
niejasny, niezrozumialy sklaniajacy do réznorodnej interpretacji pojgciowej. To tekst
stowny czesto o funkcjach referencyjnych czesto precyzuje sedno sprawy. Bardziej
ambitni tworcy reklam staraja si¢ o oryginalne teksty w charakterze retorycznym
niemniej jednak o mniej lub bardziej skutecznym efekcie. Wazne jest by w komunikacie
reklamowym istniala wzajemna odpowiednio$¢ rozwigzan, nie za$ ich niezgodnos¢ jak

na przyktad polaczenie obrazu o funkcji estetycznej i tekstu o funkcji emotywnej'*’.

"7 Umerto Eco, Pejzaz semiotyczny, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa, 1972r, s. 234- 240.

109



W kwestii komunikatu wzrokowego Eco wyrdznia trzy poziomy kodyfikacji.
Pierwszy z nich to poziom ikoniczny, ktory nie jest przedmiotem badan retorycznych
nad reklama. Nastgpnie poziom ikonograficzny o kodyfikacji historycznej (uktady w
kategoriach ikonografii klasycznej o konwencjonalnym znaczeniu np. aureola
=$swigtos¢) 1 reklamowej ( konotowanie np. zawodu modelki poprzez stojaca postawe
modelki, krzyzujacej nogi). Trzeci wyrdzniony poziom to tropologiczny, ktdéry to
kieruje si¢ wzrokowymi odpowiednikami tropow slownych. Czgsto jednak stosujacy
takze niedomowienia, metafor¢ stowna - jej uwzrokowieniu. W komunikatach
reklamowych stosuje si¢ takze pewne figury wzrokowe czyli podwdjna metonimi¢ o
funkcji utozsamiajacej. Jednym z kilku przyktadéw ikonograméw jakie omawia autor
jest ikon denotujacy w postaci kobiety, ktéra jest pochylona nad kotyska w ktdrej
niemowlgcie wyciagajace ku jej raczki. Konotuje nam posta¢ matki, przypominajac
rowniez o przekonaniach typu; kazda matka kocha swoje dzieci, jest tylko jedna, itp.
Ponadto konotowane sa pewne grupy argumentdw (toposy) tj. skoro wszystkie mamy sa
takie, to i ja mogg by¢ taka mama, dlaczego nie?. Nastgpnie mowi si¢ o entymematach
w rodzaju; kazda mama chce dobra dla swojego dziecka, kazda mama karmi swoje
pociechy artykutami Z, bo chce dobrze dla swojego malenstwa. Nastgpuje interpretacja
polaczona z antonomazja (przedstawiona mama staje si¢ ,.kazda mamg”). Rodzi si¢
wigc wrazenie, skoro typowa mama tak postgpuje to czemu nie ja? Tak wigc, wigkszos¢
wzrokowych toposdéw reklamowych pokazuje ikonogramy ktorych zadaniem jest
milczaca przestanka'*®

Podsumowujac analiz¢ reklamy wedlug Eco, jej retoryczny aspekt toposow
komunikuje odbiorcy tak naprawdg to co, i tak znat tudziez przewidywat. Prezentowane
przestanki sa czgsto bezdyskusyjnie akceptowane mimo, iz sa falszywe. Przypomina
takze, iz mamy w komunikatach reklamowych do czynienia z ideologia konsumpcyjna
o charakterze perswazyjnym. W sytuacji duzego nate¢zenia entymematéw odbiorca
tworzy sobie skréty argumentdéw czyli konwencjonalne znaki. Mozna si¢ zastanawiad
nad skutecznoscia tekstu reklamowego patrzac na powyzsze wnioski. Wiemy jednak, iz
istniejag mocne komunikaty reklamowe, ktére dziataja na odbiorcow silniej 1 takie ktdre
sa slabe. Wtedy w gldéwnej mierze ocenia¢ nalezy sil¢ zastosowanej argumentacji
wobec innych pozakomunikacyjnych czynnikéw. Powstaje pytanie: czy pragniemy

czegos tylko dlatego, ze zostalismy naklonieni do tego w sposdb komunikatywny, czy

148 Tamze, Umberto Eco, s. 241- 246.
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tez akceptujemy perswazje komunikatywne poniewaz dotycza rzeczy, spraw, ktore sa
upragnione? Zanim ostatecznie poznamy stanowisko autora warto wspomniec o tym, ze
to znane argumenty zdecydowania naktaniaja nas i s3 odpowiedzia na drugie pytanie, a
komunikaty reklamowe wykorzystuja to co jest juz przyjete, skodyfikowane. Rolg
reklamowcy jest tylko zmiana systemow postrzegania odbiorcow, ich oczekiwan
poprzez ciaglte ¢wiczenia na ich wyobrazni¢ 1 inteligencj¢. Ponadto autor stawia nas
przed faktem, iz nie ma ona wigkszych badz nawet zadnych wartosci informatycznych,
nie ze wzgledu na mozliwos$ci rozumowania lecz warunki ekonomiczne, ktére decyduja
o zaistnieniu komunikatu reklamowego'®.

Natomiast, aby miata miejsce efektywnos¢ o charakterze ekonomicznym
przekazu reklamowego potrzeba wplywu danej reklamy na potencjalnego konsumenta.
Zachodzi prosta zaleznos$¢, im silniejszy wptyw komunikatu, tym wigkszy stopien
rozpoznawalnosci produktu, marki, a co za tym idzie, znacznie wigksze
prawdopodobienstwo dokonania zakupu danego produktu, ustugi. Jak juz zostato
wspomniane na poczatku niniejszego rozdzialu, pamig¢ odbiorcy stanowi bardzo wazny
element w calym procesie komunikacji marketingowej. A dzieci sa szczegdlnie
obdarzone darem do zapamigtywania np. sloganow reklamowych, logo firm nawet do
dwdch tygodni od momentu zobaczenia reklamy. W literaturze z zakresu psychologii

proces przyswajania informacji odbywa si¢ na 3 plaszczyznach systemdéw

myslowych'*’.

Pamigé ikoniczna [ Pamig¢é — | Pamigé
(rejestr krotkotrwala dhugotrwala
sensoryczny)

) Rysunek 22. Proces przyswajania informacji
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie literatury.

149 Tamze, Umberto Eco, str. 265-267.

'3 Poprzez pamieé ikoniczna dokonuje si¢ wstepna selekcja i rozpoznanie charakterystycznych form
przekazu jak; dzwick, obraz, barwa, itd. powstale informacje podlegaja dalszemu procesowi. Pamigé
krotkotrwala jak sama nazwa na to wskazuje jest ograniczona czasowo w swoich mozliwosciach i trwa
tyle ile mozliwe skoncentrowanie uwagi danego odbiorcy. Ostatni etap procesu to kumulowanie i
przechowywanie wszystkich pozyskanych informacji, nawet tych ktore nie sa w biezacym uzytku. Jest to
pamig¢ nieograniczona. M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspoiczesnym rynku, Difin,
Warszawa, 2007, s.35. Natomiast w literaturze wymienia si¢ takze podzial: pami¢é ultrakrétkotrwala
(zmystowa), krotkotrwata (operacyjna) i dtugotrwata (logiczna). A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia...s.
84.
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Tworzac przekaz reklamowy niezmiernie wazne jest, to by przesytane
informacje wywolaty okreslony 1 zamierzony skutek u odbiorcy. Dlatego tez
podmiotem komunikatu jest widz, dziecko, klient, a oddzialywanie przekazu
reklamowego przebiega przez kilka faz takich jak:

e usSwiadamianie (poznanie produktu)

e rozumienie (poznanie cech oferowanego dobra w mysl tworcow
marketingowych)

e akceptacja (nie zawsze zalezy od obiektywnych cech danego dobra, jego ceny,
dlatego tez wywoluje si¢ ja sztucznie dzigki umiejetnemu oddziatywaniu na
odbiorce)

e preferencje ( potwierdzenie wewngtrznych oczekiwan oraz korzysci)

e posiadanie (pobudzenie do dziatania, czynu, czasem pod wptywem impulsu,
prowokacji, cel — dokonanie zakupu produktu przez odbiorce)

e satysfakcja (decyduje o dalszej lojalnosci badz nie wobec produktu, marki,
firmy)!*!

Analizujac przekaz reklamowy oraz podejmujac probg oceny jego wplywu na

psychik¢ dziecka, potrzeba dokonania psychologicznej analizy reklamy. To wlasnie ten
aspekt dziatan reklamowych znaczaco wptywa na percepcj¢ i1 zachowania odbiorcy. Na
poczatku ma za zadanie pozna¢ stan psychiczny potencjalnego nabywcy do momentu
ujawnienia potrzeby, nastgpnie jej zaspokojenia poprzez decyzje o zakupie danego
dobra, podsumowujac 1 oceniajac dokonane decyzje tworzy istot¢ trzech
kompleksowych modeli podejmowania decyzji zakupowych konsumentdw.
Przedstawione zostaty juz czynniki, ktére majq znaczacy wplyw na percepcje 1
zachowanie odbiorcy, a dokladnie dzieci oraz psychologiczne uwarunkowania
zachowan u tej grupy. Analizie poddano takze Srodek przekazu jakim jest reklama.
Natomiast warto wspomnie¢ o modelach psychologii reklamy, ktdre opieraja si¢ na tym,
1z oczekiwania, potrzeby 1 zamierzenia jednostek sa oparte w procesie przetwarzania
informacji o motywacje, emocje, uwage oraz pami¢¢ odbiorcy. Trzy wspomniane
modele to:

o model informacyjny (twércy; B. Mullen, C. Johnson) oparty jest na idei, iz
zachowanie jednostki ludzkiej jest sterowane poprzez informacjg, ktdra skutecznie

zmienia zachowanie odbiorcy. Zrddla niniejszych informacji sa zaréwno wewnetrzne

SI'M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego..., s.98-99, zob. Bovée, J. V. Thiel, dz. cyt., s. 529-

530.
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jak 1 zewngtrzne w stosunku do jednostki, taczac si¢ z kluczowa kategoria modelu czyli
struktura poznawcza. Charakteryzuje si¢ ona funkcjami takimi jak; gromadzenie
doswiadczen odnosnie przesztej rzeczywistosci jak i transformowanie ich na celowe
zachowania 1 decyzje. Powstaje wigc schemat: sytuacja bodZcowa — struktura
poznawcza — zachowanie, decyzja. Model ten wyjasnia jakie struktur¢ poznawcza
czyli, elementy psychiczne (wewngetrzne) wptywaja na sposdb zachowania jednostki.
Mowa tutaj o pigciu czynnikach takich jak: spostrzeganie (poznanie na poziomie
zmystéw), procesy poznawcze (odpowiedzialne z myslenie abstrakcyjne, kategorialne
oraz pami¢¢ krotkotrwala 1 dlugotrwala), uczenia si¢ (praktyka 1 teoria przeksztatcana
w doswiadczenia przechowywane w pamigci) emocje (sens postrzegania kategorii oraz
subiektywna selekcja ich uzyteczno$ci) oraz motywacja (pozwala wyrazi¢ intencje
poszczegolnych zachowan rynkowych). W ocenie percepcji i wplywu i1 przekazu
reklamowego wazne jest mie¢ na uwadze fakt, iz rézne grupy adresatow posiadaja
zroznicowane, indywidualne struktury poznawcze'>>
e modele jednoliniowe, to grupa modeli zréznicowana wewngetrznie

teoretycznie wyjasniajaca postgpowanie konsumentéw w ramach komunikacji
marketingowej (przekaz reklamowy). Najbardziej cenione modele to; SLB: Stay - -Look
— Buy (zatrzymaj si¢ — spOjrz — kup), Trzy I: Impact — Image — Involvement (czyli
impuls — wyobrazenie — zaangazowanie), AIDA: Awareness (Attention) — Interest —
Desire — Action (wzbudzi¢ uwage - obudzi¢ zainteresowania — che¢ zamiar zakupu,
posiadania — akcja, zakup), AUB: Attention — Understianding — Believability (uwaga —
zrozumienie przekazu — przyjgcie, wiara w obietnicg). Kolejno powstajace modele
bazowaty na AIDA tak jak: AIDCAS: Attention — Interest — Desire — Conviction —
Action — Satisfaction (uwaga — zainteresowanie — pragnienie — przekonanie — dziatanie
— satysfakcja) czy model R. Colley’a DAGMAR: Defining Advertising Golas for
Measured Advertising Results (konsument przechodzi przez fazy procesu zakupu:

nieswiadomos¢ — swiadomos¢ — zrozumienie — przekonania — dziatania). Modele te sa

152 3. Wiktor, Promocja ..,s. 274-276. zob. G. R. Foxall, R. E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla
menedzerow marketingu, PWE, Warszawa, 1991, s. 44-47. Jednoznacznie A. Jachnis i J. Terelak
zaznaczaja, iz sytuacja bodzcowa majaca miejsce w modelu informacyjnym to kompleks bodzcéw, ktore
dziataja wspdlnie w celu sprowokowania okreslonego zachowania potencjalnego konsumenta.
Zachodzaca integracja procesow wewnetrznych i zachowaniami wynikajacymi z niniejszego modelu
trzeba uwzglednia¢ w kontekscie kulturowym, spotecznym (np. wzorce estetyczne, normy spoteczne jej
opinie badz dos¢ czgsto wystepujacy szczegdlnie u dzieci nacisk grupowy, oraz niejednokrotnie gtéwny
decydent o osiagalnosci danego dobra kontekst ekonomiczny. Na psychologii poznawczej wyrdznia si¢
takze model komunikacyjny czy holistyczny szerzej opisany w: A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia.. .s.
39-42.
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proste 1 niezrdznicowane co zardéwno stanowi o jego wadach jak i zaletach. Zachowana
jest tutaj liniowos¢ zachowania, brak szczegdtowej struktury funkcji poznawczej co
utrudnia poznanie prawdziwych proceséw psychicznych i ich uwarunkowan'™>
e model decyzyjny, opisuje zachowanie konsumenta oraz to w jaki sposob

odbiera przekaz reklamowy w sytuacjach decyzyjnych (funkcja ,,dwoch argumentow”,
wyznaczniki podmiotowe 1 przedmiotowe). Jednoznacznie zaznacza si¢, iz zakup i
poprzedzajaca go reklama to nie jednorazowy akt lecz proces decyzyjny oparty na IV
fazach (wstgpna, percepcji, przetwarzania informacji, postgpowania — decyzji). Schemat
IV faz przedstawiajacy w petni ,,Decyzyjny model psychologii reklamy” przedstawia
Jan W. Wiktor w ,, Promocja, system komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem” (s.279.).
Bardzo waznym aspektem jest wartosciowanie zakupu tj. atrakcyjnos¢, ocena przekazu
reklamowego. Mamy tutaj na uwadze zastosowang perswazjg¢, zachete itd.
Najwazniejsze w ocenie reklamy jest jej wiarygodnos¢. To wilasnie spotkanie obietnicy
z rzeczywistos$ciag wybranego dobra oraz jego mozliwosciami uzytecznosci w stosunku
do rozbudzonych potrzeb poprzez perswazyjna promocje'>*

Niemniej jednak to cechy odbiorcy, selektywnos¢ postrzegania oraz wlasciwosci
przekazu decyduja w gléwnej mierze o wplywie na psychikg¢ odbiorcy poprzez proces
zindywidualizowany proces percepcji. Cechy odbiorcy odpowiadajgq jego motywacji i
potrzebom jakie posiada oraz indywidualnej ocenie prawdopodobienstwa ich

zaspokojenia. To jeden z kluczowy aspektow dla ktérych bada si¢ 1 precyzyjnie

wyznacza grup¢ docelowa przez adresata przekazu (promocji). Wiedza o

133 J. Wiktor, Promocja.., s. 276- 278; A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia...s. 46-48 oraz M. Laszczak,
Psychologia przekazu reklamowego. .., s. 99.

13 W fazie I najwazniejszy jest przekaz reklamowy, ktory powinien skutecznie trafiaé w rzeczywiste
potrzeby odbiorcy, ktére sa uwarunkowane zmiennymi o charakterze zewnetrznym tj.; ekonomiczne,
spoleczne, kulturowe. Ponadto autor wspomina o waznej roli pod$wiadomosci, ktéra odpowiada ze
proces percepcji przekazu juz w pierwszej fazie. Mamy tutaj na uwadze postrzeganie podprogowe
(ponizej zmystéw) na bodzce zewngtrze. Na tej bazie powstaja reklamy podprogowe, ktérych etyka
czesto podlega dyskusja, a niekiedy wyklucza emisj¢ przekazu. Natomiast II faza percepcji jest
odpowiedzialna za postrzeganie i przyswojenie zawartych w przekazie tresci, stanowiac fazg wyjsciowa
do dalszych czynnosci poznawczych i pokrewnych jak: myslenie, wyobrazenia, motywacja do dziatania
czy postawy 1 zachowania. Wystepuja trzy fazy percepcji przekazu: skupienie uwagi, przyswojenie,
zrozumienie. Ma migjsce takze zaangazowanie emocjonalne lub racjonalne decydujace o przetwarzaniu
informacji (pamigci krotko i dtugotrwatej). Percepcja to proces bardzo zindywidualizowany a jej przebieg
zalezy m.in. od: cechy nadawcy dzialan promocyjnych, selektywnosci postrzegania oraz wlasciwosci
przekazu. Faza III to przetwarzanie informacji na podstawie ktdrej dokonuje si¢ wybdr alternatywy,
zaakceptowanie badz odrzucenie przekazu oraz zaistnienie odpowiadajacym im proceséw i dziatan. To
takze proces uczenia si¢, pobudza §wiadomg czynno$¢ umystowa wywotujac zmiany w zachowaniu
konsumenta (§wiadome i nieswiadome). IV faza to faza postgpowania lub decyzji, okresla ostateczne
zachowania odbiorcy na rynku, tj. decyzje zakupowe. Na te decyzje kluczowo wptywaja potrzeby i
motywy nabywcy oraz charakterystyka produktu. J. Wiktor, Promocja...,s.278 -283, A. Jachnis, J.F.
Terelak, Psychologia...s. 51-56.
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mechanizmach, ktore potrafia wplywaé na przeksztatcenie z odbiorcy reklamy na
konsumenta (nabywcg) to m.in. teorie motywacji. Najbardziej znana 1 powszechnie
stosowana przez media to teoria Maslowa przedstawiona ponizej (rys. 24). Coraz
czesciej] w komunikacji reklamowej wykorzystuje si¢ psychologi¢. Stosuje si¢ migdzy
innymi metafory majace za zadanie przemiang konsumenta w osobg, ktora chciatby by¢
oczywiscie z wykorzystaniem danego dobra, ktdre trudno nie zauwazy¢. Ponadto
czynnikami, ktore wptywaja na osiaganie celu w procesie motywacyjnym to ocena
wiasnych mozliwosci i do§wiadczenia. Czynniki te wspomagane sa poprzez 0Sobowosc,
wyksztalcenie, inteligencja 1 inne zmienne wplywajace na samooceng jednostki a takze
zdolnosci ucznia si¢, postrzeganie nowych sytuacji, mozliwosci. Warunkuja one sitg

zaangazowania, motywacji do dziatania (zakupu)'*.

AMO!
ALIZACJ

POTRZEBY
WARTOSCIOWANIA/
/ UZNANIA

POTRZEBY SPOLECZNE/
PRZYNALEZNOSCI DO GRUPY

POTRZEBY BEZPIECZENSTWA

POTRZEBY FIZJOLOGICZNE

) Rysunek 23. Hierarchia potrzeb wg Maslowa
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie literatury

Zdobywanie informacji przez konsumenta oraz jego zaangazowanie i aktywnos¢

przedstawia model hierarchii efektéw. Typowym modelem niniejszej hierarchii jest

'35 W teorii Maslowa jako pierwsze potrzeby wymienia: sen, pozywienie, wypoczynek, nastepnie praca,
oparcie w rodzinie, spoleczng akceptacje czy tez potrzebe bycia potrzebnym, uzytecznym oraz
samorealizacji jako umiejetne wykorzystanie posiadanego potencjatu. Inne teorie motywacji prezentuja
np. F. Herzberg, D. Gregor charakteryzujace si¢ odmiennymi rodzajami i hierarchia potrzeb, ale tacza si¢
w tym samym punkcie, iz cztowiek dazy do zaspokojenia potrzeby samourzeczywistnienia. Nastepnym
znaczacym w wzbogaceniu modelu motywacji byt V. Vroom, L. W. Porter, E. E. Lawler. Ostatni autor
stworzyt model, w ktorym wykazuje, ze motywacj¢ do dziatan rynkowych ksztattuja: subiektywna
warto$¢ wyniku dziatania oraz oczekiwanie na osiagni¢cie danego wyniku, warto$ci. Obecnie prowadzi
si¢ bardziej zlozone badania z zakresu neuromarketing opisane w poprzednim rozdziale. J. Wiktor,
Promocja...s.266-281; oraz M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspotczesnym rynku,
Difin, Warszawa 2007,s. 44-45.
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model Lavidge’a — Steinera, w ktorym zaznacza, ze powinny istnie¢ rdwne przedzialy
czasowe pomigdzy wszystkimi stadiami oddzialywania reklamy. W ten sposob
konsument sam nadaje tempo ich pokonywania lub tez przeskoczenia, gdy zostaty juz

. 156
przyswojone .

Tabela 10. Charakterystyka modelu hierarchii efektow wg Lavidge'a - Steinera

Obszar oddzialywania Wptyw na kolejne kroki Moo (s ek e
reklamy konsumenta
Wymiar kognitywny Swiadomos¢ Kampania ekspansywna-
(poznawczy) - dostarcza ,,Jdraznigca”
informacji oraz faktow Wiedza Slogany reklamowe
Spiewane, opisowe

Wymiar afektywny Upodobnienie Reklama pordwnawcza i
(emocjonalny) — zmiana argumentujaca
postaw i uczu¢, pojawia sig Preferowanie Reklama tworzaca wizerunek
potrzeba posiadania i status marki
Wymiar wolicjonalny Przekonanie Rekomendacje
(sprawczej) — reklama Transakcja Komunikat reklamowy w
stymuluje pragnienia, POS, apel cenowy

potrzeby prowadzacej do
dokonania zakupu

Zrddto: opracowanie na podstawie: M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspolczesnym
rynku, Difin, Warszawa 2007,s. 34; M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego.., s. 99-100.
Analizujac wszystkie modele uwzgledniajac przy tym ich nieznaczne rdznice

mozna wyrdzni¢ najwazniejsze wspolne cechy przekazu reklamowego takie jak.:

e ustrzelenie” swiadomosci potencjalnych nabywcow

e stymulowanie i kreowanie potrzeby posiadania

e silnie sugeruja produkty, dobra, ktore pragna lub tez maja wyobrazenie, ze

tak jest

e podtrzymywanie satysfakcji nabywcéw z dokonanego zakupu'”’

Majac na uwadze zaangazowanie konsumenta (odbiorcy) oraz rodzaj srodka
perswazji przekazu reklamowego moze on by¢ odbierany w sposob kognitywny lub
afektywny. W konsekwencji wyrdzniamy nastgpujace rodzaje reklam, przedstawione za

moca ponizszej macierzy FCB ( FCB Grid, Matrix, Foole, Cone & Belding). Ponadto

13¢ Zgodnie z tym modelem, odbiorca najpierw si¢ uczy a nastepnie dzigki zdobytej wiedzy dokonuje
modyfikacji swoich pogladoéw i postaw. Tamze, M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na
wspolczesnym rynku, Difin, Warszawa 2007,s. 34.

157 Swiadomo$¢ klienta to najwazniejszy cel dla marketeréw i zadanie do wykonania za pomoca przekazu
reklamowego, buduje wiarygodnosc i wizerunek danego dobra, marki, firmy. M. Laszczak, Psychologia
przekazu reklamowego.., s. 100.
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jak wykazuja badania tylko 10 proc. wszystkich zakupdw mocno angazujq nabywce, a

stanowig one, az polowe $rodkéw pienieznych wydawanych na konsumpcje'®.

Tabela 11. Macierz FCB (Grid, Matrix, Foole, Cone & Beling)

Odbidr kognitywny Odbidr afektywny
Reklama:
Znaczace (duze) zaangazowanie informacyjna (domy, emocjonalna ( markowe;
odbiorcy (konsumenta) samochody, polisy, itp.) kosmetyki, odziez, itp.)
Nikle (mate) zaangazowanie tworzaca nawyk (zywnos¢,  dajaca satysfakcje ( art.
odbiorcy (konsumenta) srodki czystosci, itp.) spozywcze, uzywki, itp.)

Zrodto: R. Vaughn przedstawit macierz FCB w: ‘How Advertising Works. A Planning Model’, Journal
of Advertising Research 20 (5), 1980; opracowanie na podstawie: M. Struzycki, T. Heryszek,
Nowoczesna reklama na wspoétczesnym rynku, Difin, Warszawa 2007,s. 36.-37

Podstawowymi warunkami uruchomienia u odbiorcy faz percepcji wobec
reklamy to jej: zrozumialo$¢ i1 atrakcyjnos¢ czyli przekaz godny uwagi, budzacy
zainteresowanie (przekraczajacy prob percepcji), pewien stopien tajemniczosci,
zagadki, ktory bedzie wyrdznial go z masy konkurencyjnej, tatwy w zrozumieniu i
zapamictaniu. Percepcja to subiektywny obraz rzeczywisto$ci. Nie roztacznym
elementem procesu percepcji reklamy wptywajacym na jego jakos¢ jest postrzeganie,
ktore ksztattuje si¢ na dwdch poziomach: sensomotorycznym (czuciowo — ruchowych)
1 semantyczno- operacyjnym (znaczeniowo — czynnosciowym).

Mechanizm 1 natura percepcji oparte jest takze na: polu percepcji (uwagi),
ciagltych zmianach pola uwagi, roznych sposobach, szybkosci 1 trwatosci percypowania
przekazow reklamowych. Na czynniki te wptywaja w zasadniczym stopniu: emocje,
zaangazowanie odbiorcy jego potrzeby czy proces uczenia, doswiadczenia oraz
nastawienia. Reklamy o wartosci silnej emocjonalnie sa zauwazone szybciej 1 trwalej
pozostaja w swiadomosci niz te o charakterze neutralnym. Dlatego tez, czgsto zaznacza
sig, 1z przekaz telewizyjny najsilniej pobudza do dziatania poniewaz wptywa na prawie
wszystkie zmysly oraz stanowi bardzo silny efekt no$nika reklamy. Wyrdznia si¢ efekt;
pozytywny (reklama emitowana w otoczeniu programdéw, ktore s dobrze odbierane i
budza pozytywne skojarzenia i emocje), negatywny (reklama nadawana; w otoczeniu
negatywnych informacji lub w przerwach reklamowych przerywajacych wazne dla

odbiorcy programy, wydarzenia). Bardzo interesujace wyniki badan odnosnie

'8 M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspélczesnym rynku, Difin, Warszawa 2007,s.
34,36; J. Kall, Reklama, PWE, Warszawa 2000, s. 25.
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skutecznosci reklamy przedstawiajg uczeni z lowa State Univeristy. Udowodnili oni, iz
nadawanie reklam podczas niektérych programow telewizyjnych oraz widowisk
eksponujacych przemoc, agresje, sceny erotyczne zmniejsza ich skutecznos¢ jako
srodka komunikacyjnego oraz wplywaja ujemnie na zdolno$¢ zapamigtywania
niniejszych reklam. Widz zbyt mocno koncentruje uwagg 1 mysli na agresji czy erotyce,
a w konsekwencji proces zapamigtywania ulega zaktoceniu. Dodajac do tego panujacy
dzi§ nattok reklam i szum informacyjny w telewizji, znacznie ograniczaja nam
prawidlowa percepcja informacyjna przekazu reklamowego.'*’

Odbiorca komunikatu jakim jest dziecko to szczegdlnie wrazliwa emocjonalnie
jednostka. Rozwoj emocjonalny u dzieci przebiega i rozwija si¢ bardzo intensywnie
szczegdlnie w okresie szkolnym. Znajomos¢ rozwoju emocjonalnego dzieci przez
reklamodawcow do podstawa, dzigki temu z tatwoscia uzyskuja informacj¢ kiedy 1 jakie
bodzce beda skutecznie oddziatywa¢ w celu uzyskania odpowiedniej reakcji,

zachowania, a docelowo zakupu.

Tabela 12. Rozw6j emocjonalny najmlodszych odbiorcéw reklam telewizyjnych

wiek wiek wiek wiek

do 5 lat 6-9 lat 10 -12 lat 13-14 lat

Réownowaga pomigdzy

Potrzeba poczucia Ciekawo$¢ poznawcza,

. , potrzeba nowosci, r s Potrzeba nowych wrazen
bezpieczenstwa, .. chtonnos¢ wiedzy, . .
: 3. eksploracji a potrzeba np. uzywki, nowe
zZnajomosci, - . potrzeba L. .
Gd znajomosci, . wrazenia, kontuzje
powtarzalnosci o eksperymentowania,
powtarzalnosci
Sugestywnos¢ .
. > . Bunt, sprzeciw.
impulsywnosé Brak krytycyzmu Entuzjazm > .
PUISywnosc, ytyey J samodzielnos¢
afektywnos¢
. . humor sytuacyjny, Humor intelektualny,
Potrzeba smiechu, humor Potrzeba $miechu, humor ytacyjny .. ¥
ercencyin erceneyin kontekstowy, rozumienie zabawy stowem,
pereepeyiny pereepeyjny puenty podwdjnym znaczeniem
, Uzewnetrznienie napied, e Element
Krotkotrwale, gwattowne, . ¢ pie Stabilnosc¢, rownowaga . y ..
. . niepeina kontrola . niezrownowazenia
uzewngtrzniane emocje . emocjonalna .
emocjonalna emocjonalnego

Zrédlo: opracowanie na podstawie: http://www.mediadzieci.pl/psychologia dziecka/rozwoj dziecka/
[data odczytu 22 luty 2008].

13 Wiktor piszac o selektywno$é postrzegania zaznacza o jej silnej wiezi z indywidualizacja percepcji w
trzech aspektach: selektywno$¢ uwagi (postrzegania o charakterze wybiérczym o czym decyduje ilos¢
bodzcow), selektywnos$é¢ znieksztalcenia (dopasowanie reklamy do swoich subiektywnych oczekiwan
oraz wycofanie schematéw myslowych) oraz selektywno$¢ zapamigetywania (sktonnos¢ do zachowania
w $wiadomosci informacji zgodnych z wyznawanymi warto$ciami, pogladami czy przekonaniami).J.
Wiktor, Promocja....s. 268-270; M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspotczesnym
rynku, Difin, Warszawa 2007,s. 38-40. zob. w: Journal of Aplied Psychology, kwiecien 2002, Badania
Iowa State University (proba badawcza 324 os. w wieku 18-54 lat).
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Przewaga emocji nad logicznymi argumentami, ktérym ulegamy jako odbiorcy
reklam u dzieci nie dziwi, ale czg¢sto 1 dorosli spotykaja si¢ z tym problem. Namigtnosci,
emocjaq ulegamy tatwo, mimo znanych nam negatywnych konsekwencji. Emocje
wywotuja u ludzi r6znego rodzaju wptyw na poziomach takich jak:

e przyczyniaja si¢ do zmiany fizjologicznych, doprowadzajac do jego
aktywizacji 1 gotowosci (wzrost cisnienia, rozszerzenie zrenic, aktywnos¢
gruczotow potowych, wzrost adrenaliny, itp.)

e zmieniaja percepcje, uczucie entuzjazmu, radosci odbiorcy przenosi si¢ na
dany produkt, czyniac go w oczach tej osoby bardziej atrakcyjny niz jest w
rzeczywistosci, tworzy si¢ pewna szczegOlna wiez, natomiast smutek i zal
przeksztalca si¢ na przyklad na brzydote

e ograniczaja sprawnos¢ procesow myslowych, szczegdlnie krytycyzmu

e ulatwiajg zapamigtywanie sytuacji, zdarzen w ktorych maja miejsce'*

W przypadku dzieci jako odbiorcow reklam, czynnikiem wyzwalajacym emocje jest
poszukiwanie zmyslowej gratyfikacji. Jak pisze A. P. Sperling, dzieci sgq zlaknione
rozkoszy w ogole, dlatego tez kazda jakakolwiek zmystowa gratyfikacja uszczesliwia
je, na przyklad usmiech, rado$¢ postaci z bajek, idoli.'®" Istnieje prosty i sprawdzony
schemat reklamy dla dzieci, ktéry B. Kwarciak opisuje tak: ,, produkt wkiada si¢ w rece
spiewajacych 1 skaczacych réwiesnikdw”, badz ukazuje si¢ jak wielka ucieche 1 rados¢
majg dzieci dzieki danemu produktowi we wspélnej zabawie'®.

Reklama odwotuje si¢ do rédznych emocji, w tym takze do wywolywania leku.
Natomiast art. 16. 1 pkr.3 u.z.n.k. stanowi o tym, iz niedozwolone jest ,,odwolywanie
si¢ do uczu¢ klienta przez wywolanie lgku”. A Igk to cos co jest w nas, natomiast strach
jest wywotywany przez innych. Oczywiscie w praktyce zauwazamy pewnego rodzaju

stopniowanie w jego pobudzaniu: od lekkiego stanu niepokoju po panike, ktora

1% Najsilniejszym z uczué jest mitos¢, silnie pobudza emocjonalnie i dlatego tez jest tak powszechnie
wykorzystywana w kampaniach reklamowych. W reklamach przejawia si¢ to stosowanie
wszechobecnego scksapilu, wzbudzajac zainteresowania seksualne dzigki aluzjom, scen z zycia
intymnego itp. Zamystem autoréw reklam jest stworzenie bodzca, ktdry wzbudzi pozadanie oraz jak
najdtuzej skupi wuwage widza. Seksapil wprowadza w jednostce reakcje na poziomie
psychofizjologicznym. Ponadto wykorzystuje si¢ takze uczucie mitosci w innych aspektach bazujac na
czynnikach pozanormalnych, wywalajacych ukierunkowanych do: dzieci, ludzi chorych, biednych, tak
dziataja gloéwnie firmy nomprofit, kosmetykow, lekow, art. dl niemowlat. B. Kwarciak, Co ftrzeba
wiedzie¢ o reklamie..., s. 61-62 oraz M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego...,s.126-127.

"' M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego...,s.127-128; op. cyt. A. P. Sperling, dz., cyt., s.242.
2D, Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2008, s. 190, op. cyt.: B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢....,s.236.

119



wyklucza rzeczowe 1 racjonalne wybory rynkowe ze wzgledu na silne poczucie

16 Niemniej jednak, éredni poziom leku najlepiej wplywa na

zagrozenia (leku)
zapamigtywanie przekazywanych w reklamie informacji. W sytuacji, kiesy uczucie lgku
nie jest nasilone, pobudza on skutecznie uwage i aktywnych odbior przekazu. W
przeciwnym razie, gdy granica optymalna zostaje przekroczona lgk nabiera mocy
popedowych, ktore eliminuja z pamigci skojarzone negatywne informacje. W
koncowym rezultacie reklama silnie oparta na uczuciu Igku jest nieskuteczna. Podobnie
dziataniem skutkuja reklamy oparte na emocjach wstydu i poczucia winy. Sg to
szczegollnie czute punkty w psychice cztowieka, takze dzieci, dlatego sa sktonne zrobi¢
wiele by go uniknaé. Podejmujq dziatania by w jak najszybszym czasie zniwelowac
niniejsze odczucia emocjonalne. Przyktadami reklam, ktére wykorzystuja tego typu
uczucia to producenci zywnosci dla dzieci, ktore zapewniaja ze ich produkty sa zdrowe
1 pelnowartosciowe, kwesti¢ ceny przemilcza, za to wywieraja silng presj¢ na rodzicach
szczegdlnie mamach aktywnych zawodowo, ktore nie majaq tyle czasu by same
przygotowaé naturalnych positkéw'®.

Liczne badania psychologdéw, pokazuja, iz juz sama obserwacja innego
cztowieka, ktory zachowuje si¢ w okreslony sposob prowadzi do powielania tego
zachowania przez widza (na przyktad dziecko). Dotyczy to zaréwno pozadanych
(wzrost otwartosci u dzieci nieSmiatych na nowe znajomosci) jak i1 destrukcyjnych
(wzrost postaw agresywnych, che¢é ogladania filméw zawierajacych przemoc)
zachowan. Szczegdlnie wysokie prawdopodobienstwo nasladownictwa danego
zachowania ma miejsce gdy w zamian jest oferowana nagroda'®.

Niemniej jednak jednym najbardziej istotnych i niebezpiecznych elementow
reklamy jest fakt, iz wykorzystuje lub naduzywa latwowiernosé¢ i naiwnos¢ dzieci.
To wlasnie one stanowia najwigksza grupe jej odbiorcow 1 widzow, a reklamy
wypaczaja ich wilasnych ocen i krytycyzmu. Natomiast, juz od wczesnego rozwoju

psychofizycznego ksztattuja ich zachowania, postawy i1 ich model konsumpcyjny.

197 psychologicznego punktu widzenia strach i Ik to nie to samo uczucie. Strach jest wywotany przez
bodzce swiata zewngtrznego lub wyobrazeniach na jego temat np. uczucie niepokoju, zdenerwowania,
zwatpienia. Lek to cecha osobowosci, stanowi o nim reakcja nerwowa organizmu wywolana
wlasciwosciami psychiki danej jednostki (nie ma tutaj zaleznosci ,,mi¢dzy bodzcem zewngtrznym a
stanem przezy¢ emocjonalnych”). E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-
prawne, TAIWPN UNIVERSITAS, Krakéw 1997, 5.104-106.

1% D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2008, s. 154-155.

' D, Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2008, s. 190-191.
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Producenci §wiadomi tego faktu oraz realidw, iz nieletni stanowig najliczniejsze grono
klientow nie moga sobie pozwoli¢ na nie sterowanie i kreowanie ich potrzeb.
Szczegdlng rolg¢ odrywa telewizja, ktéra silnie wplywa na Zzyciowe postawy
najmtodszych, jest takze dla nich jak narkotyk. Nadawcy nie do konca (zwlaszcza
prywatni) przeswietlajg tres¢ emitowanych przekazow reklamowych pod katem
ochrony psychicznego rozwoju dzieci. D. Romanowska przeanalizowala niniejszy stan
rzeczy 1 stwierdzila, ze dzieci nie deklamuja dzi$ wierszy, ale reklamy, ktére bardzo
lubia, a w dodatku jezyk ten biegle wykorzystuja w Zyciu codziennym. Dzieci to bardzo
specyficzna grupa, ktora jest wykorzystywana w przemysle reklamowym w
przerdéznych kontekstach. Niekiedy stanowia gtowny czynnik perswazji w przekazach
kierowanych do dzieci ale 1 rodzicow. Wspomniany art. 16 ust.1 pkt. 3 u.z.n.k. ma na
celu nie tylko ochroni¢ dzieci przed reklama, ale w wigkszym stopniu jego
przeznaczenie to ograniczenie jej negatywnego wplywu na rozwoj psychiczny i
fizyczny tej grupy odbiorcéw oraz na zmniejszeniu skutkdw koniecznej w takich
sytuacjach ingerencji w immanentny i latwowierny dla dzieci odbidr $wiata
zewngtrznego. Czasami trudno jest ustali¢ ingerencj¢ reklamy w stan psychiczny
dziecka, ktora Zeruje na ich naiwnosci (infantylizmie, dziecinnosci, braku wiedzy)
poniewaz cigzko wyznaczy¢ cenzur¢ wiekowa odbiorcy. Trzeba mie¢ na uwadze
zarowno przedmiot reklamy, sil¢ perswazji, tres¢ 1 znaczenie przekazu oraz grupg
wiekowa adresatow'®°.

Dzieci traktuja odbiornik telewizyjny jak najczestszy wypelniacz czasu, ktory
coraz bardziej im si¢ podoba. Znaczacy wzrost zainteresowania najmtodszych telewizja
oraz tresci pojawiajacej si¢ w niej zasialy ziarno niepokoju 1 obaw wsrod rodzicdw oraz
grona pedagogicznego. Jedne z badan przeprowadzone na rynku amerykanskim
wykazaly, iz kazde dziecko oglada srednio w granicach 8 tys. scen zabijania oraz 100
tys. innych aktow réwniez o zawierajacych przemoc. Sytuacja taka ma miejsce nie tylko
w pionierskich Stanach, ale i w wielu pozostatych krajach majac na uwadze fakt tak
czestych emisji tych samych programoéw 1 przekazow reklamowych. Jak mozna bylo
wnioskowa¢ tak silna dawka agresji i tresci o zabarwieniu erotycznym nie moze
pozostaé bez wigkszego znaczenia na rozwdj psychiczny dzieci i milodziezy.

Powszechnie panujaca opini¢ potwierdzitlo juz wiele badan na naszym globie. A w

1% przykladem wykorzystywani naiwnosci dzieci w reklamach jest prezentowanie zywych lalek, ktore sie
poruszaja, badz obietnice ze kazdy los wygrywa, itp. Tamze, E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej ...,
s5.108-112; op. cyt. ,,Wprost” z dnia 6 listopada 1994r.
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1972r. Naczelny Lekarz Stanéow Zjednoczonych dyplomatycznie przedstawit oficjalny
dokument, ktory mial zapis: ,,przemoc przekazywana w telewizji ma niewqtpliwie zly
wplyw na niektorych czlonkow naszego spoleczeristwa”. Ponadto jeden glos w tej
sprawie przyjeto takze sze§¢ najwazniejszych stowarzyszen amerykanskich
(zrzeszajacych; lekarzy, pedagogow, psychologdéw, pediatrow). Stwierdzili, ze
wuzyskano przytlaczajqce dowody, swiadczqce o zwiqzku przyczynowym miedzy
przemocq w mediach a agresywnym zachowaniem niektorych dzieci”. Ten zapis nie
pozostawial watpliwosci, ale mimo to media i1 tak nie odpuszczaly i same lansowaty
dos¢ dhugo tzw. teori¢ katharsis, ktora to jest oparta na psychoanalizie Freuda. Wedtug
tych zatozen media sugerowaly, iz zaangazowanie emocjonalne majace miejsce w
czasie ogladania scen o cechach agresywnych miato ich uwolni¢ od ztosci i gniewu.
Moéwiono, iz symboliczne przezycie gniewu, agresji uwalnia od tej prawdziwej, a tak
naprawde¢ stworzyli tylko wymdéwke 1 usprawiedliwienie swych dziatan 1 decyzji
medialnych. Jak tlumaczy pisza prof. Maria Braun — Gatkowska ,.,kto si¢ czgsto ztosci,
ten staje si¢ ztosnikiem, a czeste ogladanie agresji - przyzwyczaja do niej” i jak dodaje
Tomasz Goban — Klas: ,,Obrazy agresji tworzq kulture agresji 167,

Dzieci to niezwykle wdzigczna grupa konsumentdéw jako podmiot perswazji
medidw, a szczegolnie kultury zachodniej. Dla przyktadu Stany Zjednoczone
konsumuja blisko 25% produkcji swiatowej, stanowiac przy tym 4% populacji globu. Z
badan przeprowadzonych przez Jamesa McNeala (uniwersytet w Teksasie) w 2002 roku
Amerykanie wydali 520 mln dolaréw, na dobra, o ktorych zakupie zdecydowaty dzieci .
Grupa konsumentéw w przedziale wiekowym 4- 14lat szacuje si¢, iz ma decydujacy
wplyw na przynajmniej 20 proc. miliardow dolaréw, ktére sa wydawane w salonach
samochodowych (gtownie decyduja o dodatkach 1 markach samochodu). Ta najmtodsza
grupa konsumentow jest w stanie pamigta¢ od 300 do 400 nazw roéznych producentow.
A 92 proc. najmlodszych konsumentéw majac do wyboru niemarkowe i markowe

produkty, sktania si¢ ku tym drugim, mimo znacznie wyzszej cenny. W praktyce mam

"7 To whasnie przemoc, agresja, seks dzialaja najbardziej na emocje i walcza o wysokie wskazniki
ogladalnos¢ danych stacji telewizyjnych. Wspotczesna kultura wychowawcza doprowadzita do tego, iz
czesto dzieci bez wyboru od najmtodszych lat wychowuje telewizja. J. Braun, Potega czwartej wladzy.
Media, rynek, spoteczenstwo, WSiP, Warszawa 2005, s. 177-178; cyt. za: C.A. Anderson, B.J. Buszman,
Wplyw przemocy w mediach na spoleczenstwo, thum. B. Mrozik, [w:]Przemoc —Telewizja- Spoleczenstwo.
Przyczyny, skutki, srodki zaradcze, (red.) M. Wrzeszcz, Warszawa 2002, s. 140 (przedruk z : Science
Magazine nr 259 (2002), s. 2468-2371); op. cyt. M.Braun — Gatkowska, Psychologiczne uzasadnienie
systemu znakow ostrzegawczych w telewizji, [w:] Przyjazne media. Ocena i perspektywy. Porozumienie
Polskich Nadawcow Telewizyjnych, (red.) M. Wrzeszcz, Warszawa 2001, s.41; op. cyt. T. Globan — Klas,
Wplhyw mediow na zachowanie spoteczne, w: Media wobec przemocy, ,,Zeszyty Naukowe i Dydaktyczne
Wyzszej Szkoty Komunikowania i Mediow Spotecznych” nr 4, Warszawa 2002, s. 54.
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miejsce powszechna reklama ,,dorostych” produktow w pismach czy programach dla
dzieci jak: perfumy, samochody, kosmetyki. W ten sposob stopniowo ksztattuja ich
preferencje, styl zycia ukierunkowany na konkretne marki, dobra. Badania TRU
pokazuja, iz najwigkszy wptyw na styl zycia najmlodszych w naszym spoteczenstwie
ma przemyst rozrywkowy, programy telewizyjne, liczne seriale i filmy kinowe. Nie
mniej jednak nie da si¢ dzi§ wyeliminowac tych przyjemnosci z zycia dziecka, trzeba
ich nauczy¢ zy¢ w tak komercyjnym i medialnym $wiecie. Zakaz ogladania na przyktad
telewizji moérze by¢ szkodliwy i doprowadzi¢ do pewnego uposledzenia dziecka w
grupie oraz funkcjonowania na rynku. Pozytywem, zas jest fakt, iz obcowanie z reklama
po pewnym czasie uodparnia na nia'°®.

Wszystko zalezy od dawkowania telewizji w Zyciu dziecka oraz relacjach
domowych i1 z otaczajacym go $wiatem. Pordwnajmy dwa przypadki: w pierwszym
dziecko dla, ktorego telewizja nie stanowi gltdéwnej roli oraz towarzysza, wypetiacza
czasu, poniewaz dziecko jest otoczone troskliwa opieka rodzicow oraz ma wiele
przyjaciot i kolegdw, a drugie jest spotecznie wyizolowane. Kazde z nich moze oglada¢
telewizje, by uniknaé uczuci samotnosci, ale w pierwszym przypadku chwilowego, w

drugim, trwatego'®.

3.1. Skuteczno$¢ perswazyjna reklamy, a jej etyczne aspekty

., Wiele rzeczy matych stato sie wielkimi tylko dzieki odpowiedniej reklamie”.
/Mark Twain/

Przepisy prawne z zakresu rynku medialnego, a w szczegdlnosci reklamowego
przytoczone w drugim podrozdziale sa niewystarczajace by w pelni regulowac
dziatalnos¢ reklamowa podmiotéw gospodarczych. Dlatego tez, potrzeba norm i zasad

etycznych regulujacych reglamentowac tego typu dziatania. Etyka reklamy to coraz

168 M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspélczesnym rynku, Difin, Warszawa 2007, s.
45-47, www.eurobankier.pl, E. Sarnacka—Mahoney, Dzieciece rzqdy w reklamie, 30. 04. 2001, fragment
artykutu prasowego, TRU — Teenage Research Unlimited, jednostka badajaca zachowanie dzieci i
miodziezy, A. Quarto, Branded. The buying and helling of teenagers, Random House, London 2003, s.
102.

' Media, a szczegdlnie telewizja Moze doprowadzi¢ w przypadku jej przedawkowania, badz
uzaleznienia si¢ od niej do spotecznej apatii, jednoczesnie umacnia przekonanie u odbiorcow, iz
informacje z mediow (telewizji) wystarcza do aktywnego i $wiadomego uczestnictwa w zyciu
spotecznym. T. Goban - Klas, Media i komunikowanie masowe..,s.256, 252.
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czgsciej padajace sformutowania przy analizie 1 ocenie wspdtczesnych przekazdw
reklamowych. Dyskusje powstaja, poniewaz marketerzy w pogoni za uwaga klienta
oraz chgcig wyrdznienia si¢ balansuja na jej granicy. Czym jest etyka reklamy oraz jakie
zasady i normy jej podlegaja?

Etyka reklamy to zespdt norm moralnych oraz zasad postgpowania
obowiazujacych w branzy reklamowej (relacja: firma — klient, partnerzy handlowi,
pracownicy, konkurenci). Jest to tylko wycinek z wielkiej uktadanki jaka jest etyka
biznesu. Odpowiada ona na przepisy prawne, zachodzace na rynku sytuacje oraz
potrzeby spoteczne 1 ekologiczne, ktére nie maja swoich aktoéw prawnych. Te
przedsigbiorstwa, ktore zdecydowatly si¢ mie¢ to na uwadze i dziala¢ wedlug zasad
etyki nie tylko kreuja pozytywny wizerunek firmy ale takze korzystnie wplywaja na
spoteczenstwo i otaczajace go Srodowisko naturalne. Profesjonalnie okresla si¢ takie
podmioty gospodarcze, iz cechuja si¢ spoteczng odpowiedzialnoscia. Nie wystarcza
tutaj tylko wyrazenie aprobaty wobec tych norm ale realne przetozenie ich na konkretne
zadania 1 decyzje. Maja one zastosowanie w niemal kazdej dziatalnosci podejmowane;j
przez firm¢ czy to wobec pracownika, klienta lub konkurenta. Wplywa na kreacj¢ i
strategi¢ rynkowa produktu (duze znaczenie w dzialaniach promocyjnych), stosowanag
polityke cenowa, wypracowania zysku 1 akcjach z zakresu Public Relations.
Obowiazujacy zbidr norm etycznych zawiera si¢ w gldwnej mierze w kodeksie etyki.
W przeciwienstwie do kodeksow prawa, te nie niosa za sobg sankcji prawnych, lecz ich
gléwna bronig jest wptyw na wizerunek firmy 1 jej oceng spoleczna. Co wigcej,
przyjmuja niniejsze normy etycznych przez firmy (domy medialne, agencje reklamowe,
itp.) jest dobrowolnie. Podpisanie kodeksu etycznego zobowiazuje bezwarunkowo do
przestrzegania zasad 1 norm w nich zawartych. Czy warto dba¢ o tego typu dzialania?
Zdecydowanie tak. Przestrzegania etyki pobudza i kreuje nowa kultur¢ mediow i swiata
reklamy. Ponadto, docenia si¢ uczciwo$¢ i przestrzeganie zasad prawnych, ktdre to
skutkuja pozytywnym obiorem branzy reklamowej a co wazniejsze zdobywaja zaufanie
konsumentow.

W  Polsce organizacja propagujaca etyke reklamy jest oddziat
Migdzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy ( IAA). To wlasnie z inicjatywny tego
stowarzyszenia w dniu 19 kwietnia 2004 r. zostat przyjety ,,Kodeks etyki reklamy
dziatalnosci marketingowej, reklamowej, dystrybucyjnej, sponsoringowej oraz promocji
sprzedazy” (powszechna nazwa: Kodeks etyki reklamy). Nad prawidtowoscig norm i

przestrzeganiu niniejszych zasad czuwa Rada Reklamy. Kodeks Etyki zawiera:
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preambule (przyczyny powstania kodeksu oraz jego cel, a takze dobrowolnosé¢
przestrzegania zawartych w nich norm)

zasady podstawowe i definicje ( w gtdéwnej mierze wskazuja na przepisy prawa
zawarte w ustawach, ktore odwoluja si¢ do kodeksu etyki jak: Konstytucja PR,
prawo cywilne, z zakresu prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, itp. Ponadto
definiuja 1 opisuja podstawowe pojecia kodeksu. ,, Wszelkie dziatania objete
postanowieniami kodeksu powinny by¢ zgodne z prawem i dobrymi obyczajami,
prowadzone w poczuciu odpowiedzialnosci spolecznej oraz zgodne z zasadami
uczciwej konkurencji. Dzialania te nie mogq sugerowac aprobaty dla zachowan
nie zgodnych z prawem Ilub dobrymi obyczajami. Dzialania te nie mogq
wprowadzac¢ w blqd”)

dzialalno$¢ reklamowa (przedstawiajaca zasady z =zakresu prowadzenia
dziatalnosci reklamowej, wykorzystywania wszelakich technik i sposobdw
reklamowania 1 promocji ddébr rynkowych oraz stosowania reklamy
poréwnawczej)

dzialania skierowane do dzieci i mlodziezy (zawieraja ograniczenia, ktdére sa
wymagane by je przestrzega¢ reklamujac dane produkty z mysla o dzieciach 1
mtodziezy)

dzialalno$¢ w zakresu reklamy ekologicznej

dzialalno$¢ w zakresu sponsoringu

dzialalno$¢ w zakresu marketingu bezposredniego

dzialalno$¢ w zakresie promocji sprzedazy (zasady prowadzenia promocji
sprzedazy z uwzglednieniem ograniczen sposobow prezentacji i mozliwosci z jej
korzystania)

postanowienia koncowe' "’

Najwigcej kontrowersji szczegdlnie ze wzgledow etycznych budza reklamy, ktdre

manipulujg uczuciami, emocjami oraz zachowaniami nabywcdw. Najczesciej stosuje si¢

do tych celéw reklameg, ktora:

wykorzystuje odpowiednio przedstawiony wizerunek czlowieka (szczegolna

role nadaje si¢ roli kobiety i m¢zczyzny, ale to najwigcej zastrzezen etycznych

170 Kodeks etyki reklamy stanowi rozszerzenie i nowelizacje , Kodeksu postepowania w dziedzinie
reklamy” a zawarte w nim przepisy wkraczaja takze w inne obszary marketingowej dziatalnosci. W
ramach Rady Reklamy powolano Komisje Etyki, grono ekspertow posiadajacych szeroka wiedzg z
zakresu reklamy i1 marketingu. R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2005, s.228-230; wigcej
informacji na: www.iaa.org.pl, www.radacuropy.org
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budzi wizerunek kobiet jako: obiektu seksualnego pozadania me¢zczyzn
niezwykle urodziwa lub tez wizerunek jej jako kury domowej ktdéra ustuguje
mezcezyznie czy kobieta rozrzutna, ktéra wydaje tylko pieniadze plotkuje, itp.
Natomiast mezczyzni w  wigkszos$ci przypadkow sa przedstawiani jako
racjonalnie dokonujacy zakupow; profesjonalisci, gtowa rodziny, macho lub
gwiazdor)

kierowana jest do dzieci ( wizerunek dzieci wprowadza pozytywne emocje,
uczucie troski, opiekunczosci wiec reklamy zyskujq na przychylnosci odbiorcy,
rodzice identyfikuja dzieci z reklam z wlasnymi dlatego tez ulegaja ich
wplywom nasunigtych perswazyjna reklama. Dzieci w reklamie dzielg je na
cztery kategorie dotyczace: produktow dla catkiem matych dzieci, starszych
dzieci stanowiacych konsumentow ale 1 wplywaja na decyzje zakupowe
dorostych, nastgpnie w naturalny sposdb wykorzystuje naiwnos$¢ i niewiedzg
dzieci oraz kreuja specyficzng aur¢ emocjonalng wptywajaca na zachowania
dorostych nabywcdow)

wykorzystuje motywy erotyczne (to jeden z najsilniejszych elementéw
przyciagajacych uwage widza, nie koniecznie na produkt (lecz np.
rozneglizowane modelki, pocalunki, inicjowanie skojarzen zblizenia
seksualnego, zmystowy, intymny nastrdj reklamy). Do$¢ czesto wywotuja
negatywne opinie wobec jakosci czy marki danego dobra. Powszechnie
wykorzystywane w reklamach kosmetykow, bizuterii, odziezy tudziez
samochody. Zamyst to pokazanie wywotanych efektow na plci przeciwnej,
podnoszac swoja atrakcyjnos¢. Wykorzystuje si¢ takze erotyke przez symbole,
majace dziata¢ na wyobrazni¢ poprzez podteksty, skojarzenia, aluzje 1
dwuznaczne sytuacje

prowokuje poprzez wykorzystanie takich motywéw jak: smier¢, choroba,
symbole religijne lub tez wizerunek celebrities - znanych osob. Zamystem
tego typu reklam ma by¢ zaszokowanie widza, prowokacja. Mato ktéra firma
decyduje si¢ na tego typu dzialania, ale czolowa pozycje zajmuje firma
odziezowa Benrtton, ktéra wykorzystuje problemy spoleczne w sowich

kampaniach o czysto szokujacych tresciach podpisujac je swoim logo. Dlatego

126



tez, sa najczegsciej krytykowane ze wzgledow etycznych 1 spoteczno-

kulturowych'”!

W reklamach kierowanych do dzieci najwazniejsza kwestig jest etyka. Aby

reklama byta zgodna z zasadami etyki powinna:

unika¢ fantazji, nierealistycznego $wiata

przedstawia¢ informacje konkretne 1 prawdziwe, jak produkt wyglada oraz jak
dziata w sposob realistyczny (do$¢ powszechnie wyolbrzymia si¢ takie cechy
produktu jak: rozmiar, wyglad, kolorystyka, wartos¢, trwalos$¢, techniczne
mozliwosci, bardzo niebezpieczna taktyka szczegolnie wobec najmtodszej grupy
odbiorcow, ktora nie jest w stanie zrozumie¢ marketingowych 1 artystycznych
zabiegow).

nie sugerowacé dzieciom, ze beda lepsze od innych dzigki danemu produktowi,
ustudze, a tym bardziej w jakikolwiek sposob wprowadza¢ dyskryminacje lub
zapewniaja o przewage nad innymi dzieémi (np. spoteczng — dziecko jest
bardziej lubiane, psychologiczna — dziecko madrzejsze, fizyczng — dziecko
silniejsze)

nie stosowa¢ modelow do nasladowania

nie wprowadza¢ konfliktow w relacji dziecko — rodzic (zasady te nie powinny
tylko odnosi¢ si¢ do reklam bezposrednio kierowanych do dzieci, ale takze mie¢
zastosowanie w reklamach dla dorostych, gdyz 1 te dzieci ogladaja) oraz
pomniejszaé autorytet rodzica — czyli narzuca¢ presjg, iz rodzice, opiekunowie
kupujacy reklamowane dobra bardziej troszcza si¢ o swoje pociechy niz
pozostali.

nie wprowadza¢ w btad czyli ukrywaé¢ informacje o koniecznosci dokupienia
dodatkowych elementow lub komplementarnych czgsci, produktéw, oddzielnym
zakupie dwoch produktow, ktore reklamowane sa razem (zabawki), zaznaczenie
wieku dziecka pozwalajace uzywaé dany produkt

nie zagraza¢ rozwojowi dzieci, prezentujac przemoc, przekraczanie prawa lub
obowiazujacych norm spotecznych i obyczajowych

sugerowaé, ze dany produkt nalezy si¢ dziecku — reklamy nie powinny
animowac¢ najmtodszych do wymuszania na innych (np. rodzicow, réwiesnikow

by razem si¢ bawié, by¢ w grupie) dokonania zakupu tego dobra'"?

"I R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2005, s.230-234, 236-239.
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Stosowanie przez nadawcow reklam o zbyt silnych i niedopasowanych poprzez
form¢ do psychiki i rozwoju danej grupy wiekowej bodzcéw skutkujg zjawiskiem
telehipnozy, ktéra jest syndromem uzaleznienia dzieci od reklam telewizyjnych'”.

Niejednokrotnie zostato juz wspomniane, iz podstawowym celem reklamy jest
sterowanie klientem a doktadnie jego wyborem. Aby to zadanie zrealizowac stosuje si¢
szereg roznych praktyk i srodkow perswazyjnych, rdwniez takie, ktorych skutkiem jest
wywotanie btgdnego wyobrazenia o danych produkcie. Dziatania takie w potaczeniu z
poréwnaniami silne oddziatywanie perswazyjne na odbiorcoéw przekazu. Analizujac
przecigtnego odbiorce reklamy wynika, iz po zapoznaniu si¢ z jej trescia nie jest w
stanie od dostrzec tresci wprowadzajacych go w blad. A to narusza zasadg¢ zaufania,
uczciwego obrotu mimo zatozenia, ze konsument jest racjonalny. Podobnie jest gdy
adresat nie ma mozliwosci sprawdzenia rzeczywistego stanu rzeczy' .

Do jakiego miejsca posuwaja si¢ w swoich dziataniach marketerzy i
reklamodawcy? Bardzo mocno jak juz zostalo to wczesniej wspomniane sa
wykorzystywane uczucia. Celem reklamy jest rdwniez wzbudzenie pewnych
konkretnych uczué, ktore nie pozwalaja klientowi na dokonanie obiektywnego i
rzeczowego pordwnania by wybra¢ pomig¢dzy danymi dobrami. W praktyce sa to
instrumenty perswazyjne ,zastgpujace” wole konsumenta w nieuczciwy sposob.
Namawia si¢ klienta do nabycia dobra nie ze wzgledu na cechy, walory produktu/ustugi
(bowiem sg one w tym momencie drugorzedne), ale okolicznosci nieistotne uwypuklone
na pierwszym planie (czasami okreslana mianem reklamy nierzeczowej). Do dziatan
reklamowych, ktore w jakikolwiek sposdb negatywnie odwoluja si¢ do stanu
emocjonalnego lub tamia podstawowe zasady dziatan rynkowych czy to wobec

klientow czy konkurentdw odnosza si¢ przepisy prawa i etyki. Art. 16 ust. 1 pkt 3

1”2 Bardzo popularnym zabiegiem wywierania wptywu na dzieci stosowanym w telewizji jest emisja

reklam podczas filméw i1 programow telewizyjnych kierowanych do dzieci. To wiasnie telewizja jest
glownym zrodtem informacji o nowosciach bynajmniej nie tylko zabawkach dla dzieci. Sponsorowanie
filmow i programéw przez producentéw produktow dla dzieci jest dzialaniem, ktére oprécz dodatkowe;j
reklamy daje im wplyw na wzmocnienie swojej marki w $wiadomosci swojej grupy docelowej. A.
Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz 1998,
s.353.; R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2005, s.235-236.

137, Wiktor, Promocja.., s.195.

" E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno — prawne, TAiWPN
UNIVERSITAS, Krakéw 1997, s. 73-74; zob. G. Schricker, Die Bekampfung der irrefuhrenden Werbung
in der Mitgliedstaaten der EG, GRUR Int. 1990, nr 2, s. 112.
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u.z.n.k. opisuje, iz czynem nieuczciwym jest reklama odwotujaca si¢ do uczué¢ odbiorcy
z my$la wywotania leku, fatwowiernosci dzieci oraz wykorzystania przesadow .

Zostato udowodnione (G. Murphy, R. Levine, I. Chein), iz stany emocjonalne
nawet o najlagodniejszym charakterze obnizaja sprawnos$¢ umyslowg i eliminuja
obiektywizm, a w konsekwencji doprowadza do sytuacji, w ktorej cztowiek tatwiej
ulega sugestiom, perswazji reklamy. Dokonywane znieksztalcenie rzeczywistosci w
przekazach reklamowych jest istotnym aspektem, iz racjonalno$¢ i obiektywizm
stanowig cechy, ktore utrudniaja efektywnos¢ i skutecznosci reklamy. W praktyce
znieksztalcenie rzeczywistosci wykorzystuje si¢ do: motywowania do dzialania,
pobudzenia chegci posiadania, warunkuje psychologicznie oraz ,daja” slowo o
zadowoleniu'’.

Niemniej jednak, zbyt silne wykorzystywanie emocji w przekazach
reklamowych nie skutkuje sukcesem. Istnieja mechanizmy, ktére pod wptywem silnych
emocji powoduja zamykanie si¢ jednostki (odbiorcy) na kierowane ku niemu
argumentow, a nawet unikania tego typu komunikatoéw przyjmujac postawe ,,mnie to
nie dotyczy”. Tak jest w przypadku reklam o silnej amplitudzie uczu¢; lgku, wstydu,
poczucia winy, ktdre sa malo skutecznym zabiegiem (zmniejszajacym badz
zwigkszajacym moc  perswazji), ktory czasami doprowadza do zupelie
nieoczekiwanych 1 niechcianych efektow jak zlos§¢, smutek, reakcje Igkowe. Podobnie
kwestia nadmiernej emocjonalnosci reklamy ma miejsce gdy zbyt mocno jest ona
zblizona do sztuki. Ambicja autoréw reklamy o jej oryginalno$ci przytlacza lub w
minimalnym stopniu eksponuje skuteczne zachety do jego nabycia dla widza. Z ogotu
literatury z zakresu psychologii reklamy wynika, iz o skuteczno$ci reklamy w gtéwne;j
mierze decyduje dynamika przekazu reklamowego oraz jego emocjonalna spojnosé
przedstawionych w nim produktéw czy ustug. H. Krugman w latach 60-tych opracowat

model skutecznej reklamy , ktory sprowadzil do relacji jakie powinny zachodzi¢ w

> E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno — prawne, TAiWPN
UNIVERSITAS, Krakéw 1997, s. 102-103; zob. R. Skubisz, Reklama nierzeczowa, [w:] Ustawa o
zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, s. 147 i n. B. Kwarciak, pisze otwarcie wystgpowaniu
perswazji z ukrycia w przekazach reklamowych. Dzieli on reklam¢ na dwie warstwy. Jedna zawiera te
elementy, ktére odbiorca sam potrafi sobie uswiadomié, natomiast drugie sa sprytnie ukryte przed
refleksja (zaczynajac od manipulacji muzyka, nastgpnie przekazy subliminalne, a konczace na uczeniu
obserwacji). Jedne z wybitnych teoretykéw komunikacji marketingowej Marshall McLuhan stwierdzit: ,,
Reklamy nie sa przeznaczone do swiadomego odbioru, sa to pigulki, ktdre dziataja na pod§wiadomos¢ i
rzucaja na ludzi (...) hipnotyczny czar.” B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo
Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow 1997, s. 79-80; op. cyt.. M. MCLuhan, Przekaznik, czyli
przediuzenie czlowieka, [w:] MCLuhan, Wybdr pism, WAIiF, Warszawa 1975, s. 121.

178 M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego...,s.128-129, op. cyt. : E. R. Hilgard, dz. cyt., 5.269.
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trojkacie. Silne zwiazki powinny zachodzi¢ za rowno miedzy reklamowanym dobrem,
postaciami wystgpujacymi w spotach oraz ich odbiorcami. Glowny celem jest
powstanie wigzi miedzy produktem a widzem '’

Bezdyskusyjny jest fakt, ze oddzialywanie reklam budzi etyczne problemy i
niejasnosci. W gltownej mierze manipuluje naszymi emocjami 1 przekonaniami.
Naktania do spozywania alkoholu, papierosow, cukru, thuszczu, ktére szkodza naszemu
zdrowiu. Do tych celow dos¢ czgsto wykoryguje tzw. bodzce podprogowe. W pewnym
sensie reklama atakujaca umyst ludzki ponizej progu §wiadomosci moze by¢ uwazana
za calkowicie nieetyczna. Amerykanscy uczeni wyszli zatozenia, iz reklama, w ktdrej
jednostka nie ma kontroli nad tym co do niej dociera, jest z definicji nieetyczna,
natomiast o jej skuteczno$ci nie da si¢ jednoznacznie wskazaé jak jest naprawde. Jest
ona wykorzystywana migdzy innymi w reklamach telewizyjnych i kinowych, a ponad
potowa Amerykanow ma silne przeswiadczenie o jej ogromnej skutecznosci. W Polsce
takze wierzymy w potege tego bodzca, zwlaszcza wzrokowych. Nieetyczne jest takze
wykorzystywanie w przekazach reklamowych nieszczg$¢ innych oraz reklamy tytoniu,
alkoholi, srodkow farmaceutycznych. Analizujac reklamy pod wzgledem etycznym lub
tez jej nieetycznos$ci istnieja takze pozytywne skutki miedzy innymi spoteczne. Po
pierwsze uswiadamiaja ludziom réznorodne potrzeby ogolnospoteczne, koniecznosé
niesienia pomocy blizniemu, zagrozenia cywilizacyjne, mozliwo$ci zapobiegania
chorobom, ochrony $rodowiska, potrzeba oszczedzania energii, itp. '’*.

W Polsce jest kilka przyktadéow reklam, ktore sa warte uwagi, wzbudzily
powazne dyskusje zarowno spoleczne jak 1w zakresie prawa i etyki. Jednym z
ostatnich pionierow powakacyjnych reklam byl operator telefonii komdérkowej PLAY.
Bardzo mocno krytykowana kampani¢ billbordowa a co do niektérych Komisja Etyki
Reklamy uznala, ze ,,narusza godnos¢ dziecka” oraz dobre obyczaje. Na obrazach
byly umieszczane osoby o wizerunku dzieci lecz stylizacji mocno seksualnej w
charakterze dorostych bawigcych si¢ na imprezie. Podobnie szokujace ,,zajawki”

pojawily si¢ w reklamach telewizyjnych niniejszej marki, gdzie przy rodzinnej kolacji

"' D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2008, s. 154-159.

178 Pierwszym eksperymentem naukowym potwierdzajacym skutecznos¢ bodzcéw podprogowych byto
badanie James M. Vicary’ego w kinie na 45699 osobach. W trakcie emocji filmu kinowego,
prezentowano kilkakrotnie bardzo krétko dwa napisy: ,,Pij colg”, ,Jedz prazona kukurydz¢”. Sprzedaz w
tym kinie zwigkszyta si¢ odpowiednio dla: coli o 18, 1 proc., kukurydzy o 57,5 proc. Nastgpnie Wilson
Bryn Key oglosil, iz osoby tworzace przekazy reklamowe w bardzo podstepny sposob umieszczaja
obiekty seksualne. Wywoluja bowiem one u nas emocjonalne pobudzenie i ch¢¢ jego zaspokojenia
poprzez posiadanie. Tamze, D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, s.48-59.
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wchodzi syn 1 mowi” ,,mam mixa”, a ojciec jako glowa rodziny przekazuje mu
prezerwatyweg. Kolejnym razem wizerunek ojca i1 syna (réwniez babl) zostaje
wykorzystany w prébie napadu na bank pod hastem: ,tap tup”.'” Producenci reklam
mocno konkuruja o klienta i jego uwagg, dlatego przyznaja, ze reklama powinna by¢
szokujaca bo wtedy jest skuteczna. Na takiej bazi powstala kampania ostro
krytykowana supermarketdéw RTV Magd Media Markt z hastem przewodnim,; ,, Nie dla
idiotow”. Sonda przeprowadzona przez IPSOS pokazata, iz 46 proc. badanych uwaza ta
reklamg¢ za obrazliwa. Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumenta nie uznat niniejsze;j
kampanii za naruszenie dobrych obyczajow, ale jednoznacznie stwierdzil, iz hasto
przewodnie jest niestosowne'*’. Natomiast w 2006 r. KRRiT wydata zakaz emocji
stynnej reklamy o Czerwonym Kapturku, operatora komdrkowego sieci Heyah. Ten
sam los spotkat reklamy $niadania §wiata, marki Lowicz (z Murzynem w t6zku). Byly
to $wiadome dzialania, majace za zadanie wywotaé szum i dyskusje wokot marki'™'.
Natomiast najbardziej goracym tematem tej wiosny byla kampania reklamowa lodéw
przedsigbiorstwa produkujacego lody , KORAL”. Wykorzystala ona wizerunek
popularnej gwiazdy programdéw i muzyki rozrywkowej Doroty Rabczewskiej —Dody,
ktora w bardzo pongtny sposob siggata do lodowki a nastgpnie spozywata loda. Jej ciato
bylo skapo, wrecz wyzywajaco ubrane 1 wysytato bardzo sugestywne sygnaty. Reklama
telewizyjna, na ktora wplyngta skarga do Komisji Etyki Reklamy oskarzala o to, iz
Llody (...)sq reklamowane w sposob silnie nawiqzujqcy do zachowan seksualnych”,
»(...) gesty i pozy, ktore sq pokazywane w reklamie, budzq silne skojarzenia ze strefq
erotyki. Styl reklamy czesto nie miesci sie w ramach przyjetych norm moralnych i
etycznych w naszym kraju. Narusza zasade ochrony dzieci i mtodziezy przed tresciami
pornograficznymi i obscenicznymi”. Zespot orzekajacy nie przychylit si¢ do zarzutow,
uznajac, ze reklama nie narusza Kodeksu Etyki oraz prawa. Przyznano, iz reklama
nasuwa wyraznie skojarzenia erotyczne, ale byta nadawana po 22, o tej porze za

. . ;. . . . .y . . 7. 182
ochrong¢ dzieci przed takimi treSciami lezy po stronie rodzicéw i opiekunow 82,

"W $rodkach komunikacji miejskiej stosowano hasta : , Kto ma dzi$ seksowna bielizne reke do gory”,

rowniez zostata uznana za nieetyczna. ,,Wirtualnemedia.pl”, Reklama PLAY narusza godnos$¢ dziecka,
14.05.2007, [dok. elektroniczny], [w:]
http://www.securities.com/doc.html?pc=PL&doc_id=137555208&print=1, [data odczytu 28.03.2008].

180 ,2Dom Wrydawniczy KIG”, Szokujace, ale czy skuteczne, [dok. elektroniczny], [w:]
http://www.securities.com/doc.html?pc=PL&doc_id=149915596&print=1, [data odczytu 28.03.2008
'8Py zniknieciu z ekranéw telewizyjnych, reklamy te bity niesamowita popularnos¢ w Internecie. CMO-
Magazyn Dyrektoréw Rynku, Waz w raju, czyli o zakazanej reklamie, 29.05.2007, [dok.
elektroniczny],[w:]  http://www.securities.com/doc.html?pc=PL&doc_id=139934157&print=1, [data
odczytu: 11.07.2007].

'82 Na podstawie: http://www.radareklamy.org/uchwala,76.html, [data odczytu: 20 czerwiec 2008].
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Natomiast fakt, iz to co zakazane i kontrowersyjne budzi emocje 1 zainteresowanie nie
pozostawia watpliwosci, dlatego tez mozna $Smiato pytac czy kto$ tych reklam i tak nie
widzial? W mediach, szczegdlnie w telewizji nie brak przyktadow reklam szokujacych
prowokujacych widzéw poprzez wykorzystanie ich emocje; leku, strachu, radosci,

niepokoju.

Rozdzial 4. Metodologia badan wlasnych: wplyw reklamy telewizyjne;j
na dzieci w wieku szkolnym w klasach drugiej i trzeciej

,,Dziecko moze nauczy¢ dorostych trzech rzeczy: ciszy¢ sie bez powodu, by¢ ciqgle
czyms zajetym i domagac sie ze wszystkich sil, tego czego sie pragnie”.
/Paulo Coelho/

4.1. Problem badawczy, cele i hipotezy badan

Istnieje kilka przestanek odnosnie do wyboru przedmiotu niniejszych badan.
Jedna z nich jest coraz wigksze znaczenie telewizji jako medium spelniajacego funkcje
wychowawcze 1 edukujacego dzieci. W glownej mierze to najmlodsi czerpig z
programow telewizyjnych do$wiadczenie 1 uczg si¢ jak funkcjonowaé w Srodowisku.
Dlatego tez, warto postawi¢ i dokona¢ analiz nastgpujacego problemu: w jakim stopniu
telewizja 1 reklamy telewizyjne wptywaja na percepcj¢ rzeczywistosci przez dzieci.
Coraz czg$ciej zauwaza si¢, iz telewizja jest niemal bezwarunkowym domownikiem
kazdej rodziny, a dla najmtodszych - naturalnym wypeliaczem czasu. Ma ona swoje
zalety 1 wady, ale efekty oddziatywania tego medium na dzieci nie zaleza w gltéwnej
mierze od niego samego, ale postawy i1 nastawienia wychowawczego rodzicdw, szkoty,
grupy réwiesniczej. Dlatego tez, tak wazne sa opinie i spostrzezenia rodzicow wobec
istniejacej obustronnej relacji dziecko - telewizja (reklama telewizyjna). W gldwnej
mierze badania koncentrujq si¢ na reklamie telewizyjnej 1 jej wptywie na zachowania i
postawy dzieci oraz percepcji 1 autopercepcji reklam przez dzieci i ich rodzicow.

Powszechnie istnieje negatywne przekonanie odnosnie reklam telewizyjnych i wplywie,
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jaki wywiera na najmtodszych odbiorcéw, ale czy tak jest na pewno?'®® Czy odbiorcy
reklam dostrzegajq inne, bardziej znaczace funkcje reklamy we wspdiczesnym swiecie?
Jak wazne jest ogladanie reklam przez najmtodszych widzow w stosunku do ich
rozwoju emocjonalnego i moralnego oraz ich stosunek do reklamowanych marek i dobr
konsumpcyjnych. Na czym skupiaja swoja uwage ogladajac reklamy telewizyjne oraz
jakie jest ich znaczenie wyrazone poprzez opinie dzieci i ich rodzicow.

Pierwsze badania opinii publicznej z zakresu reklamy w Polsce, przeprowadzone
na podstawie kryteriow metodologicznych miaty miejsce na poczatku lat 90-tych.
Wowczas zjawisko reklamy 1 wptywu mediéw na odbiorcéw miato szczegodlny wymiar
ze wzgledu na zachodzace przemiany rynkowe zwiazane z transformacja gospodarki na
wolnorynkowa. Reklama byta czym$ nowym, nieznanym. Stanowita narze¢dzie, ktérym
eksperymentowano, co skutkowato roznego rodzaju, czg¢sto sprzecznymi zachowaniami,
opiniami 1 postawami jej odbioréow. Jednym z gidéwnych celow badan bylo poznanie
opinii odbiorcow jak postrzegaja reklame, jej formy i srodki przekazu oraz jaki jest
stosunek emocjonalnych do racjonalnych elementéw reklamy'™*.

Jak pokazaty liczne badania najbardziej efektywnym medium wobec dzieci jest
telewizja. To tam reklamodawcy maja najwigksza okazj¢ do pozyskania nowych 1
lojalnych konsumentéw. Powinni jednak mie¢ na uwadze to, iz - tak jak w przypadku
oceny telewizji jako catosci, dzieci sa coraz bardziej wymagajace a nadawca ma
zaledwie 3 minuty na zachecenie i przytrzymanie uwagi widza'®.

Obserwuje si¢ znaczacy wpltyw reklam telewizyjnych na dzieci, niemniej jednak
trudno jest pozyskac rzetelne informacje od tej grupy odbiorcow. Gltéwnym powodem
jest to, iz dzieci do 7 roku zycia w duzej mierze fantazjuja i nie postrzegaja obiektywnie
otaczajacej ich rzeczywistosci oraz maja problemy ze zrozumieniem tresci jezykowe i
komunikacyjne. Ponadto, dzieci to specyficzna grupa badawcza, ktora jak zadna inna,
nie ma barier w udzielaniu odpowiedzi na zadane pytania lub otwartego odpowiadania
w stylu: ,,Bo tak, bo nie, bo nie chcg”, itp. Co wigcej, jeszcze trudniej zacheci¢ dzieci do

czegokolwiek, poniewaz nie czuja si¢ niczym zobowigzane. Natomiast rodzice takze w

'8 Osobiscie przyznaje, iz po raz pierwszy temat ten zwrocil szczegélnie moja uwage w momencie
wstegpnej obserwacji dzieci silnie wpatrzonych, zafascynowanych i bezwarunkowo wierzacych w
autentycznos$¢ przekazu reklamowego w telewizji z najblizszego otoczenia. Czasem jest traktowane
niemal jak wydarzenie kulturowe, a w rzeczywistosci to kolejny komunikat o celach $cisle komercyjnych.
P. Kossowski, Dziecko i reklama telewizyjna, Wydawnictwo Akademickie ,Zak”, Warszawa 1999, s.
110-111.

1847, Wiktor, Promocja...,s. 285-286, zob. B. Kwarciak, Polacy a reklama, ,, Businessman” 1992, nr 1.

185 Mali, ale szybcy, ,,Media i Marketing Polska”, 19 wrze$nia 2006, [dok. elektroniczny], dostepny [w:]
http://www.securities.com/doc.html?pc=PL&doc.id=113839987&print=1, [data odczytu 11 lipca 2007].
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pewnym stopniu znieksztatcaja obraz dzieci w rozmowach badawczych. W celu

pozyskania rzeczywistych opinii, sprawdzenia ich preferencji oraz postaw matych

konsumentéw najbardziej skuteczna metoda jest przeprowadzenie badan w dwoch
zrédlach oraz dodatkowa obserwacja'™.

Niniejsze badanie ma na celu uzyskanie jak najbardziej prawdziwych 1
obiektywnych informacji, stad zostalo przeprowadzone na dwoch prébkach
badawczych; dzieci i ich rodzicéw. Pierwsza grupe stanowili uczniowie klas drugich i
trzecich Szkoty Podstawowej nr 9 im. Tadeusza Kosciuszki w Nowym Saczu (n=50
0sob). Natomiast druga grupe respondentow stanowili rodzice ww. dzieci (n=50 osob).

Bardziej precyzyjnie okreslajac problem badawczy zmierzam do diagnozy
percepcji reklamy przez dzieci w wieku szkolnym od klasy II do III oraz analiza
sposobu podejmowania decyzji a takze zachowan konsumenckich dzieci i ich rodzicow.
Rozwinigciem tak zarysowanego problemu jest ustalenie wplywu reklamy na
zachowania konsumenckie dzieci oraz jakie metody 1 techniki stosuja marketerzy w
celu pozyskania uwagi, a w dalszym aspekcie: czy te dziatania wywoluja lojalnos¢
malych widzow 1 ich rodzicéw wobec marek i produktow.

Cele badawcze, ktére zostaly wyznaczone pozwola dzigki analizie opinii oraz
zgromadzonych informacji ze zrodet na zdiagnozowanie 1 rozwigzanie problemu
badawczego, a sa nimi ponizsze zagadnienia.

1. W jakim zakresie reklama telewizyjna modeluje styl zycia wspotczesnej rodziny?

2. Ktére czynniki decydujq o skutecznej reklamie wptywajac na percepcje dzieci?

3.  Zdiagnozowanie podobienstw 1 rdznic w percepcji przekazéw reklamowych w
szczegolnosci pozytywnych i negatywnych funkcji reklamy przez dzieci i1 ich
rodzicow.

4.  Czy i w jakim zakresie wspolczesne tendencje 1 postawy konsumpcjonistyczne sg
rowniez przyjmowane przez dzieci?

5. Jakie czynniki zwiazane z reklamga telewizyjna wplywaja na decyzje zakupowe
dzieci i ich rodzicow?

6. Czy reklama telewizyjna adresowana do dzieci przestrzega zasady etyczne i nie

manipuluje dzie¢mi?

"% Dorwaé matego, ,,’Media i Marketing Polska”, 12 wrzesnia 2006, [dok. elektroniczny], dostepny [w:]
http://www.securities.com/doc.html?pc=PL&doc.id=113087688&print=1, [data odczytu 11 lipca 2007].

134



Analiza 1 odpowiedzi na ww. cele badawcze opracowane na podstawie informacji
zebranych z przeprowadzonego badania ws$rdod dzieci 1 ich rodzicow zostata
przedstawiona w podrozdziale 4.3.

Na podstawie uzyskanych informacji z badan, obserwacji dzieci i ich rodzicow
oraz wiedzy zaczerpnigtej z literatury zostang poddane weryfikacji ponizsze hipotezy.
Hipotezy
1.  Jesli ogladalnos¢ przez dzieci telewizji i blokow reklamowych przekracza 2 h

dziennie to moze zaistnie¢ sytuacja wplywu i autopercepcji reklamy.

2.  Jezeli reklama telewizyjna istotnie wplywa na emocje i system wartosci dzieci

i rodzicow, to rowniez rzutuje na przebieg ich procesow poznawczych i

decyzyjnych.

4.2. Opis metody i narzedzi badawczych, zakres badan

Zebranie danych pierwotnych oparte bylo na anonimowym badaniu
ankietowym. Celem 1 przedmiotem kwestionariusza bylo uzyskanie informacji
pozwalajacych na ocen¢ i analiz¢ percepcji reklam telewizyjnych przez dzieci klas
drugich 1 trzecich oraz sposob w jaki dokonuja zardwno dzieci jak i ich rodzice decyzji
zakupowych oraz jak ksztaltujgq si¢ ich zachowania konsumenckie, a takze, w jakim
stopniu reklama wptywa na zachowania konsumenckie dzieci.  Wykorzystano
bezposrednie metody gromadzenia informacji poprzez narz¢dzia pomiaru typu: ankieta,
gdzie respondentami byty dzieci (klasy II i III, n=50 osdb) oraz ich rodzice (n=50 0sob).
Pytania zawarte w ankiecie zawieraly stopniowany poziom trudnosci; pytania ogdlne
bardziej szczegdtowe, tzw. pototwarte oraz zamknigte. Zastosowano takze pytania
wprowadzajace, skategoryzowane, kontaktowe, kafeteryjne, ktérych zadaniem byto
rozluZnienie respondenta dotychczasowymi pytaniami oraz pytania filtrujace. Na
koncu kazdego narzedzia zostaly umieszczone pytania metryczkowe dotyczace danych
personalnych respondenta'®’.

Ponizej przedstawiam przyklady pytan z kwestionariusza dla rodzicéw i ankiety

kierowanej do dzieci.

187 7. Kedzior, K. Korcz, Badania marketingowe w praktyce, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2007, s. 121.
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Pytania otwarte, dzigki ktérym nie narzucajac zadnych opcji, ani wariantow

odpowiedzi respondent sam udziela nam informacji'®®

Przyklad

Ulubiona reklama telewizyjna Pana/i dziecka to?

Czy wiesz co bylo dalej w hasle reklamy PLAY: ,JLap .........coceoeviiit.
(jesli tak, uzupetnij, jesli nie, przejdz dalej)

Pytania zamknigte, ktore czgsto sq takze nazywane pytaniami skategoryzowanymi

lub z wyborem. Wspdlna i gléwna zasada jest to, iz respondent zaznacza swdj wybor z

gory okreslonych i mozliwych wariantéw odpowiedzi. Wérdd nich wyrdznia si¢ takze

pytania dychotomiczne, w ktorych respondent wybiera z dwdéch wykluczajacych sig¢

odpowiedzi (tak-nie)

189

Przyklad

a)
b)

¢)

Czy trudno Pana/Pani dziecku zrezygnowac¢ z ogladania telewizji na rzecz innej formy spedzania
czasu?
tak

nie

Jak zareaguje Pana/i dziecko w sytuacji, kiedy zabroni mu Pan/i ogladania spotow
reklamowych?

ptacze i prosi o zgode na ogladanie

zdenerwuje si¢ (zamanifestuje, ze mu si¢ to nie podoba)

od razu znajdzie sobie inne zajgcie

nie bedzie mie¢ pomystu co ze soba ma zrobié

Czy rozmawia Pan/i z dzieckiem na temat obejrzanych reklam w TV ?
Zawsze

czasami

sporadycznie

nigdy

Czy lubisz ogladac telewizjg?
tak
nie

Gdy otrzymasz prezent (np. zabawke, stodycze, gry ), ktory jest reklamowany w telewizji to
myslisz:

jestem szczesliwy, super

teraz wszyscy beda mi zazdroscic¢

wreszcie bede mogt sie bawié z innymi, ktorzy tez to maja

'8 Tamze, s. 122.
'8 Tamze, s. 122-123.
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Pytania kafeteryjne lub pytania z kafeterig, inna odmiana pytan zamknietych, w

ktorych respondent wybiera kilka wypunktowanych opcji z mozliwych wykluczajacych

sic odpowiedzi (okreslona max. liczba odpowiedzi)'*’

Przyklad

e  Wedlug Pana/i jaka powinna by¢ dobra reklama telewizyjna adresowana do dzieci?
(max.3 odpowiedzi)

a) rzetelna, uczciwie przedstawiajaca produkt

b) uwydatniajaca pozytywne walory produktu

¢) pokazujaca uzyteczno$é, funkcjonalnosé produktu

d) zhumorem, dowcipem

e) z wyraznie okreslong grupa docelowa (np. dzieci)

f) oddziatujaca na zmysty

g) interesujaca (oryginalna)

Pytania polotwarte (potzamkniete), w liscie odpowiedzi znajduje si¢ podpytanie

otwarte 191 .

Przyklad
e 7 kim najczg$ciej Pana/Pani dziecko oglada telewizje?

a) sam

b) zrodzicami

¢) zrodzenstwem

d) zkolezanka/kolega

e) zkim$ innym (KIM?).......oouiiiiit i

e Co robisz najczesciej gdy jestes po szkole i masz wolny czas?
(prosze zaznaczy¢ max. do 3 odpowiedzi)
a) Dbawig si¢ z kolezanka/ kolega
b) spedzam czas z mama/tata
¢) gram na komputerze
d) uprawiam sport (np. jezdzg¢ na rowerze, gram w pitke nozna, itd.)
e) ogladam telewizje
f) siedz¢ w domu z siostra /bratem bawimy sig¢
€)  TODIE COS INNEZO (CO?). runineineineie it e e et e e et e e e e e et e e e e ees

W celu zbadania $wiadomosci oraz procesu zapamigtywania reklam 1 haset
reklamowych dzieciom zostatly zadane pytania w formie relaksujacej. W jednym z
pytaniu zastosowano dodatkowa plansz¢ z obrazkami postaci, logo, scen z reklam
telewizyjnych i zadano pytanie:

e Popatrz na plansze i obrazki. Czy pamigtasz ktoras z tych reklam z telewizji ?
(esli tak, zaznacz ,,X”)

oA oB oC oD oE oF oG oH ol oJ oK oL oM
e  Ktos$ pomieszal nazwy marek/produktéw i ich hasta z reklam. Potacz liniami tworzac pary nazwy

firm/produktéw z prawdziwym hastem z reklamy.
Np. Vizip=----=--mmmmemmeee 2, Biale jak nowe” / ,, Idealna biel dla wrazliwej skéry”

0 Tamze, Z. Kedzior...s.123.
! Tamze, s5.124.
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L’Oreal ,I’m lovin’it”

McDonald’s ,,B0 mezczyzna musi zarabiaé”

Lenor ,, W trosce o twoje bezpieczenstwo”/ ,,I po bolu”

APAP Jestes tego warta”

Danonki ,,Otula mitoscig”

ING Bank Slqski ,,Mnostwo pysznosci dla mocnych kosci”/ ,,Mocne kosci, moc radosei”

Ponadto w kwestionariuszu dla rodzicow wykorzystano réwniez skale pomiaru
postaw wobec reklam 1 telewizji rodzicdw 1 ich dzieci. Jest to skala Likerta ktora,
okresla w jakim stopniu respondent akceptuje dane stwierdzenie'*?.

Przyklad

Zupeie si¢ Nie zgadzam Nie mam Zgadzam Calkowicie si¢
nie zgadzam si¢ zdania si¢ zgadzam

e Reklamy kreuja materialistyczny o o o o o
styl zycia

Skale zréznicowania semantycznego, stosowana do pomiaru znaczenia i obraz

. , s ;e 1
danego obiektu badan w $wiadomosci respondenta’®”.

Przyklad

e Prosz¢ wskazac na blizszy Panu/i kierunek ponizszych stwierdzen zaznaczajac ,,X” w danym miejscu
osi (natgzenie cechy, gdzie 1- oznacza w bardzo matym stopniu, 6 — w stopniu bardzo duzym)

Reklamy telewizyjne sa

1 2 3 4 5 6
Nudne Interesujace
Emitowane w zbyt Emitowane w za
duzych matych ilociach ilosciach
Falszywe, Prawdziwe, rzetelne nierzetelne
Narzedziem do Narzedziem
finansowania manipulacji stacji i programow
TV (napedzaja konsumpcjonizm) (zyski dla producentow i

handlowcow)

Skala intencji, odpowiadajaca na zamiary i zdecydowanie respondenta'*.

Przyklad

e Czy Pani dziecko nasladuje zachowania bohateréw (0sob, postaci) ze spotow reklamowych?

Nie Prawdopodobnie nie Nie wiem Prawdopodobnie tak Tak
o O o o O

92 Badania marketingowe, teoria i praktyka, (red.)K. Mazurek — Lopacinska, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2005, s.184.

'3 Tamze, Badania marketingowe, teoria i praktyka...s, 185.

194 Tamze, s.185.
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W obu narzedziach badan marketingowych zastosowano skale pomiarowe

przedstawione w ponizszej tabeli.

Tabela 13. Skale pomiarowe - przyklady pytan z badan wlasnych

Przyktady z kwestionariusza 1 ankiety
Rodzaj skali i o
dla rodzicow dla dzieci
Czy w Panstwa domu Czy reklamy sa nudne?
alternatywna rozmawia si¢ otwarcie o otak  onie
reklamach telewizyjnych?
o tak O nie
Jak Pana/i dziecko Jakie reklamy telewizyjne lubisz
najbardziej lubi spedzaé najbardziej? (mozesz zakresli¢ do
swoj wolny czas? (max.3 3 odpowiedzi)
. odpowiedzi) a) kolorowe, wesote
Nominalna a) czytac ksiazki b) w ktérych wystepuja znane
b) bawic sie z osoby (idole, sportowcy)
niealternatywna kolegami/kolezankami c) w ktorych sg postacie z bajek
¢) ogladac telewizje d) z dzie¢mi
d) gra¢ na komputerze e) ze zwierzgtami
e) uprawiac sporty f) gdzie pokazana jest cala
f) stuchaé muzyki rodzina
g) innej (jak?)...... g) z humorem, $mieszne
h) inne (jakie?) ........
Jak wazne jest dla Pana/i Ktore reklamy w telewizji lubisz
dziecka posiadanie najbardziej?
reklamowanych produktéw  (postaw numerki od 0 - nie
(I-niewazne, 5-bardzo lubie; 1- lubie; 3 - bardzo lubie)
wazne) ) reklamy zabawek
Stopniowa, ) reklamy stodyczy (chipsow,
Porzadkowa che¢ posiadania czekolady, sokdw, itd.)
jednobiegunowa rcklamowanych produktéw ) samochodéw...........
O O O O O ) filmow/seriali..........
1 2 3 4 5 ) supermarketow.........
) proszkow do prania....
) telefonow komorkowych....
inne jakie?)......
Ile czasu dziennie twoje n/d
dziecko poswigca na
ogladanie telewizji?
Przedzialowa a)do 1 godziny
b)2 -3 godzin
c)4 -5 godzin
d) powyzej 5 godzin

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie kwestionariusza i ankiety z badan wlasnych oraz Z. Kedzior,
K. Korcz, Badania marketingowe w praktyce, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007,
s.93.

Dobér proby badawczej (metoda doboru jednostek typowych) dzieci wynikat
gléwnie z ich mozliwosci percepcji 1 oceny reklam telewizyjnych oraz juz wczesniej
wspomnianej

szczegllnej plastycznosci ma wplyw wywierany przez reklame
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telewizyjna oraz jej silg perswazji na dzieci w wieku 7-11 lat migdzy innymi ze
wzgledu na ich ufny, naiwny oraz dostowny odbidr.

Natomiast grupa rodzicéw to konsumenci z doswiadczeniem, badanie ich opinii
1 percepcji pozwoli na obustronng weryfikacj¢ otrzymanych wynikdéw. Decyzja o
przeprowadzeniu badan w szkole podstawowej na terenie miasta mialo na uwadze
specyfik¢ wychowawcza dzieci w zurbanizowanym spoleczenstwie, gdyz wystepuja
tutaj takie zmienne jak: odmienny styl Zycia, ostabione wig¢zi migdzyludzkie, w
pewnym stopniu, alienacja czlowieka ze spoleczenstwa, natomiast wystepuje wigksza
koncentracja na najblizszym otoczeniu 1 wlasnych problemach, znacznie mniejsze ilosci
czasu poswigcanego dziecku przez rodzicéw oraz rzadkie zamieszkiwanie w systemie
wielopokoleniowym. Ponadto dziecko miejskie jako odbiorca tresci kulturowej w
miescie ma wigksza szans¢ na wigcej mozliwosci 1 dostgpno$¢ réznorodnych tresci
emitowanych w telewizji poprzez sieci kablowe, satelitarne. Wystepuja bardziej
zintensyfikowane kontakty z rowiesnikami (wspdlne podworka, osiedla, itp.) oraz
wspolne 1 czgsto niekontrolowane, pozbawione opieki dorostych ogladanie przekazow
emitowanych w telewizji. Takie elementy Zzycia miejskiego znacznie sprzyjaja
czestszemu wykorzystaniu Srodkéw audiowizualnych (telewizji) jako ,,opiekuna”,

. . . _ . .o , -1
,hauczyciela”, ,,przyjaciela” oraz nos$nika informacji o wzorcach do nasladowania .

Zakres czasowo - przestrzenny

Badanie uczniow 1 rodzicow odnosnie ich opinii i1 preferencji dotyczacych
reklam telewizyjnych zostato przeprowadzone w okresie od 17 do 19 czerwca 2008 r.
Badania zostaly przeprowadzone za uprzednia zgoda dyrekcji 1 wychowawcow klas 1T 1

III szkoty podstawowej nr 9 im. T. Kosciuszki w Nowym Saczu.

Struktura probki badawczej
(kryterium; miejsce zamieszkania)

6%
94%

O mieszkancy wsi B mieszkancy miasta Nowy Sacz

) Wykres 2. Struktura prébki badawczej (kryterium; miejsce zamieszkania)
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan, 2008 r.

195 p. Kossowski, Dziecko i reklama telewizyjna, Wydawnictwo Akademickie ,,Zak”, Warszawa 1999, s.
118.
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Badanie miato miejsce w Szkole podstawowej nr 9 im. Tadeusza Kosciuszki w
Nowym Saczu. Respondenci (rodzice dzieci) to mieszkancy powiatu Nowy Sacz w
strukturze: 47 osob mieszkajacych na terenie miasta oraz 3 osob zamieszkujacych na

terenach wiejskich.

Zakres przedmiotowy

W badaniu uczestniczyto 50 rodzicow majacych swoje dzieci odpowiednio; 16
w klasie 111 34 w klasie III, oraz dzieci w liczbie 50 os6b odpowiednio; 13 —klasa 11 1

37 klasa I11.

4.3. Analiza wynikow badan, wnioski koncowe

Préobka badawcza stanowita n = 100 osob. Dwie grupy: dzieci (II 1 III klasy

nauczania poczatkowego, n = 50 0sob), rodzice ( od 22 do 45 1 wigcej lat, n = 50 o0sdb).

Struktura podzialu na Klasy probki badawezej Struktura wiekowa probki badawczej
(dzieci) (rodzice)
74% 26% 4% 0% 8%
24% 18%

46%

oKlasa Il mKlasa lll

021-mniej022 - 27 @28 - 33 W 34 - 39040 - 45m 45 i wiece,

Wykres 3. Struktura probki badawczej
zrddto: opracowanie wlasne na podstawie badania, 2008 r.

Pierwsza badana grupa (dzieci) liczyta 26 dziewczat i 24 chtopcoéw, natomiast
druga grupa (rodzice) odpowiednio 35 kobiet i 15 megzczyzn. Znacza wigkszo$¢
pierwszej grupy stanowili uczniowie klasy trzeciej 37 osdb, natomiast klasy drugiej 13
0sob. Najliczniejsza grupa wsrdd rodzicow stanowily osoby z przedzialu wiekowego
34-39 lat (23 osoby), nastepnie kolejno; 40-45 lat (12 oséb), 28-33 lat (9 osdb), 22-27
lat (4 osoby), 45 1 wigcej (2 osoby). Nikt z badanej grupy rodzicdw nie zakwalifikowat

si¢ do pierwszego przedziatu wiekowego 21 i mniej lat.
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Lo . Struktura prébki badawczej
Struktura prébki badawczej (kryterium;posiadanie rodzenstwa
(kryterium; pte¢ dziecka) przez ankietowana grupe dzieci)
4%
)
i 86%
. . O tak ®m nie
mdziewczyna 0O chtopiec

Wykres 4. Struktura prébki badawczej dzieci
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan, 2008 r.

Rodzice bioracy udziat w badaniu majq dzieci w klasie II — 16 osdb, a w klasie
III - 34 osoby. Ponadto wykazano, iz najpowszechniejszy model rodziny to 2 + 2. Az
62% respondentéw (rodzicdw) potwierdzito ww. model. Nastepnie wyrdzniamy model:
2+3 (22 %), 2+1(14%), a najmniejsza grupg¢ stanowia gospodarstwa domowe oparte na

modelu 2 + 4 stanowiac zaledwie 2 % ogdétu badanych.

Struktura préobki badawczej
(kryterium; wyksztalcenie i pte¢ rodzicow)

N ®

.g < 20

4 g o 15
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© =9 5
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=a podstaw ow e zasadnicze Srednie niepetne wyzsze
zaw odow e wyzsze

wyksztatcenia

Kobieta ® Mezczyzna

) Wykres 5. Struktura probki badawczej (kryterium; wyksztalcenie i ple¢ rodzicow)
Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie badan, 2008 r.

Najliczniejsza grupe wsrdd kobiet 1 me¢zczyzn stanowili rodzice — respondenci
ze Srednim wyksztatceniem, gdyz 24 osoby (48%), najmniej z podstawowym 2 osoby
(4%). Kolejnym waznym aspektem po wyzej przedstawionej strukturze wyksztalcenia
rodzicdw bedzie stanowi¢ aktywnos¢ zawodowa oraz dochody netto przypadajace na
jednego cztonka rodziny, ktére to czynniki w znacznej mierze ksztattujq styl 1 warunki

zycia rodziny.
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Schemat probki badawczej - rodzice
(kryterium; aktywno$¢ zawodowa, dochody)
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Wykres 6. Schemat probki badawczej - rodzice (kryterium; aktywnos¢ zawodowa, dochody) N=50
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan, 2008 r.

Wigkszos¢, tj. 62 proc. rodzicow stanowig osoby pracujace, natomiast
dominanta (moda) w przedziatach dochodu netto przypadajacych na jednego cztonka
rodziny to my = do 400 zt. Tylko 2 proc. sposrdd badanych respondentow przekracza
prog kwotowy 2000zt

W badaniach zwrocitam szczegdlng uwage na role reklamy telewizyjnej, jej
oceng, interpretacj¢ i1 znaczenie, czyli jak zostaje odkodowania przez dzieci i ich
rodzicow. Niemniej jednak warto zwrdci¢ uwage na réznego rodzaju kontekst
korzystania z telewizji wsrod badanych rodzin, jakie panuja w nich zwyczaje,
ograniczenia w korzystaniu z tego medium. Pozwoli to nakresli¢ czy 1 w jakim stopniu
istnieje relacja dziecko — telewizja w domysle - reklamy telewizyjne. Najistotniejsza
zmienng odno$nie dzieci bedzie klasa dziecka warunkujaca jego rozwdj intelektualny
(wg Piageta), natomiast w ocenie preferencji dzieci odnosnie do telewizji i form
spedzania czasu warto dokona¢ analizy ze wzgledu na pte¢ dziecka. Wazne bedzie takze
podejscie rodzicéw do emitowanych w telewizji reklam i ustalenie czy traktuja je jako
istotne elementy wptywajace na rozwoj 1 funkcjonowanie ich dzieci. Prezentowane
ponizej wyniki badan oparte sa na dwoch zZrddlach informacji, dlatego tez pozwola na
ich weryfikacj¢ czy analiz¢ ewentualnych rozbiezno$ci migdzy opinia rodzicow a

deklaracjami dzieci.
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W jakim zakresie reklama telewizyjna modeluje styl zycia wspolczesnej rodziny

Jak wazna funkcj¢ petni reklama telewizyjna na preferowany przez rodzing styl
zycia ma zapewne czgstotliwo$¢ 1 ogladalnosci telewizji czyli czasu jaki si¢ jej
poswieca. Jak pokazaly wyniki badan rodzice spedzaja zdecydowanie mniej czasu przez

TV w przeciwienstwie do jej najmtodszej widowni.

Tabela 14. Ogladalno$ci telewizji przez dzieci w opinii rodzicow, n=50

Przedzialy czasowe dotyczace Klasa II Klasa III Ogotem
ogladalnosci telewizji przez dzieci (liczba dzieci (liczba dzieci

(opinia rodzicéw n=50) n=16) n=34) (n=50)
do 1 h dziennie 4 5 9

2-3 godziny 10 22 32

4-5 godzin 2 6 8

Powyzej 5 godzin 0 1 1

Suma 50

Zrédto: opracowanie whasne, badania 2008

Wierne audytorium telewizyjne wsrdd dzieci zaczyna si¢ powyzej 2 h dziennie,
co stanowi 82% badanych dzieci klasy drugiej 1 trzeciej. To dos¢ wysoki wskaznik jak 1
ten, 1z blisko 16% dzieci spedza na ogladaniu telewizji dzienne czas migdzy 4 a 5 h.
Dodajac do tego czas spedzony w szkole i sen, mozna zaobserwowac, iz wspdtczesne
dzieci w znacznej mierze prowadza siedzacy, malo aktywny tryb zycia, w ktérym tatwo
o choroby cywilizacyjne jak: otytos¢ badz alienacja spoteczna. Warto mie¢ na uwadze,
1z do$¢ popularnym zajeciem jest takze granie na komputerze, ktore bynajmniej nie
zapewnia nic ponad to, co by nie bylo juz wspomniane wyzej. Tylko 18% rodzicow
przyznaje, iz ich dzieci spgdzaja zaledwie do 1 h dziennie przed telewizja, ale czy tak
jest w rzeczywistosci.

Z wypowiedzi badanych rodzicow wynika, iz 72 proc. dzieci posiada w pokoju
odbiornik telewizyjny, co stanowi ponad dwukrotng wigkszo§¢ wobec niespelna 30
proc. ich nie posiadajacych. W konsekwencji mozna z latwoscia przypuszczaé, iz
rodzice nie do konca sa §wiadomi, ile tak naprawe czasu spedzaja ich pociechy na
ogladaniu telewizji oraz emitowanych w niej programow, filmow, a takze reklam
telewizyjnych. Zwigksza si¢ prawdopodobienstwo niekontrolowanej ogladalnosci dzieci

oraz ostabienie wig¢zi emocjonalnych rodziny.
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Czy lubisz ogladac telewizje? Czy Panali dziecko lubi oglada¢ telewizje?

2% 2% 4%

94%
98%

O tak O nie otak | nie O nie wiem

. Wykres 7. Stosunek emocjonalny dzieci wobec ogladania telewizji (opinia dzieci n=50, rodzicéw n=50)
Zrédto: badania wlasne, 2008

Stosunek emocjonalny dzieci w odniesieniu do telewizji jednoznacznie
pokazuje, jak wazne jest to medium w zyciu najmtodszych. W grupie dzieci tylko jeden
chtopiec z klasy II odpowiedziat, iz nie lubi ogladac telewizji, natomiast 49 pozostatych
dzieci z klasy II 1 III stanowczo zakreslity pozytywna odpowiedz. W przypadku
rodzicow tylko dwie osoby nie byly pewne, jaki jest stosunek ich dzieci do telewizji, a
tylko jeden ojciec dziecka z klasy II wypowiedzial si¢ negatywnie. Nie ma wigc
wystepowania znacznych réznic w opiniach rodzicow i deklaracjach dzieci co stanowi o
prawdziwosci powszechnego przekonania, iz dzieci bardzo lubig ogladaé telewizje 1
spedzaja przy niej znaczng czgs¢ swojego wolnego czasu. Nie ma tutaj znaczenia wiek
dziecka, a w kwestii czasu prawdopodobnie tylko dodatkowe obowiazki, zaj¢cia, ktore
stosunkowo zwigkszajq si¢ z wiekiem oraz wigksza che¢ spotykania si¢ oraz zabaw z
rowiesnikami, ograniczaja ta rozrywke. Jak najczescie] spedzaja swoj wolny czas

dzieci? Ponizej przedstawiam wyniki w oparciu o zdanie dzieci i1 rodzicéw.
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) Wykres 8. Preferencje dzieci odno$nie spedzania wolnego czasu, N=50
Zrodto: badania wlasne, 2008.

Potwierdza si¢ takze wczesniejsze przepuszczenie, iz wraz z wiekiem rosnie
che¢ kontaktu 1 zabawy z rowiesnikami, poniewaz opcja ta znalazta si¢ na drugim
miejscu (27 ogdhu wskazan) w procentowej klasyfikacji. Szczegodlnie warto zwrdcicé
uwage na fakt, iz dla dziewczat to wlasnie zabawa i czas spedzany z kolezankami i/lub
kolegami byt najcze¢sciej wskazywana forma spedzania wolnego czasu, wskazato na nia
62 proc. dziewczat klas II 1 III. Natomiast u chltopcow bezkonkurencyjnym
wypelniaczem wolnego czasu jest sport i/ lub aktywne spgdzanie czasu (63 proc.) oraz
gra na komputerze (54 proc.). Nadal bardzo znaczaca pozycj¢ w preferencjach dzieci
zajmuje ogladalnos¢ telewizji ogdlnie klasyfikuje si¢ na czwartym miejscu (23 ogdtu
wskazan), z niewielka przewaga gltosow dziewczynek. Sposrdd najczegsciej dodawanych
opcji wymieniano: czytanie ksiazek, sktadanie modeli samolotow, zabawa w wojne,
wyprawa na ryby, sluchanie muzyki, zabawa w podchody, pomoc mamie np. w
przygotowaniach obiadu, padio tez dos$¢ zaskakujaco: ,,jem chipsy”. Wsrod rodzicow
statystyczna ~ dominanta  (moda) ws$rdd  wskazan bylo ,bawi¢ si¢ z
kolezankami/kolegami” (34 ogdétu wskazan przy n=50 *3) stanowigc 25 proc. w
klasyfikacji ogdtu wskazan. Nastepnie zaraz za nia znalazla si¢: gra na komputerze (23
proc.) i ogladanie telewizji (17 proc.). Dos¢ wysoko znalazlo si¢ takze czytanie ksigzek

1 uprawianie sportu (po 12 proc.) ogoétu wskazan rodzicow.
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Czy lubisz oglada¢ reklamy telewizyjne?
N=50 dzieci klas IT'i III

Czy Panal/i dziecko oglada reklamy telewizyjne?
N=50
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Rysunek 17. Analiza preferencji wobec ogladalnosci reklam telewizyjnych dzieci w opinii ich samych
i rodzicow N=100
zrodto: badania wiasne, 2008

Troch¢ zaskakujace jest pordwnanie opinii dzieci i rodzicow w przypadku
ogladalnosci reklam telewizyjnych. Z ogotu uczniéw klas I 1 111, 31 proc. (8 wskazan)
dziewczynek zdecydowanie powiedzialo, ze lubi oglada¢ reklamy w telewizji
natomiast, az 58 proc. (15 wskazan) zdecydowanie nie, u chtopcoéw znaczna mniejszos¢
bo tylko, 21 proc.(5 wskazan) przyznato, ze lubi, a 67 proc.(16 wskazan), ze w ogole
nie lubi oglada¢ reklam telewizyjnych. Pozostala szostka badanych dzieci (11 %
dziewczynek 1 12% chtopcdéw) nie miata zdania.

Niezaleznie od klasy rodzice w zdecydowanej wigkszosci odpowiedzieli
twierdzaco, gdyz az 80 % (91% wsrdd rodzicdw uczniow klas I1I 1 56% wsrdd rodzicow
ucznidow klas II), iz ich dzieci ogladaja reklamy telewizyjne. W konsekwencji jesli tak
znaczny procent rodzicow zauwaza ten fakt jak 1 to, iz wraz z wiekiem ro$nie
zainteresowanie reklamami i ich ogladalnoscia, mozna wywnioskowac, ze tak naprawde
dzieci lubig je oglada¢. Tylko niespelna 3% rodzicdw uczniéw klas III (1 respondent)
wskazal, by jego dziecko nie ogladato reklam telewizyjnych, a w klasie Il niecate 19 %
si¢ z tym zgodzito. Gdyby to nie byta prawda, to skad dzieci tak fenomenalnie znatyby 1
pamigtaty hasta, piosenki, powiedzonka pojawiajace si¢ w reklamach telewizyjnych czy
posiadaly informacje o wchodzacych na rynek nowosciach produktowych/ustugowych.
Fakt ten, potwierdzila wstgpna obserwacja 1 niniejsze badania (wigcej o tym
zagadnieniu w dalszej czesci pracy). Uwazam, ze $mialo mozna przypuszczaé, iz na
wypowiedzi dzieci wptyneta zaslyszana powszechna opinia gtownie starszych badz
rodzicow, iz nie lubg oglada¢ reklam telewizyjnych, gdyz sa dla nich nudne, itp.

Natomiast jak waznym medium w aspekcie rodzinnym jest telewizja, a
zwlaszcza informacje, programy, przekazy reklamowe emitowane za jej posrednictwem

pokazuja ponizszej otrzymane wyniki badan.
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Czy podczas wspélnych positkéw ogladaja Czy w czasie, gdy odrabiasz lekcje (zadanie
Panstwo telewizje? N=50 domowe) jest wiaczony telewizor? N=50

E>

O zawsze B czasami O rzadko O nigdy O zawsze B czasami O rzadko O nigdy

_ Wykres 10. Jak telewizja determinuje styl zycia rodzinny n=100 (opinia dzieci i ich rodzicow)
Zrddto: opracowanie wlasne, badania 2008

Jest to niepokojace zjawisko, jakie zaczyna mie¢ miejsce w dzisiejszych
rodzinach, gdzie telewizja bywa kolejnym cztonkiem rodziny. Az 30 na 50
respondentow (60% rodzicow) przyznaje, iz telewizja w jakimkolwiek stopniu jest
obecna przy wspolnych domowych positkach, mniej niz potowa (20 respondentdéw)
deklaruje calkowity brak tego zjawiska w swoich domach. Natomiast wsrod dzieci
blisko potowa tj. 48 % (24-czworo dzieci) przyznaje, iz odrabia z rozna czgstotliwoscia
zadania domowe przy wilaczonym odbiorniku TV. Oczywiste jest, iz takie sytuacje
znaczaco wplywaja na rozproszenie uwagi, mniejszq koncentracje 1 wydajnosc
umystowa w wykonywaniu danego zadania.

Zdaniem dzieci to wlasnie one same najwigcej czasu spgdzaja przed telewizorem
(44 % uczniow klas II 1 III) lub jest to ich rodzenstwo (34 % wskazan), ktoremu
prawdopodobnie beda chceieli dorownac¢ lub si¢ na nich wzorowac. Niewielki odsetek
respondentow (dzieci) przyznaje, iz najdtuzej w domu oglada telewizj¢ mama (4%
wskazan) czy tata (14% wskazan) lub dziadkowie (4 % wskazan).

Natomiast z uwagi na aktywnos¢ zawodowa rodzicow w swoich wskazaniach
odnosnie do tego, z kim ich dziecko najczgsciej oglada telewizj¢ odpowiedzieli

nastgpujaco:
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Z kim najczesciej Pani/a dziecko oglada telewizje? N=50
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~ Wykres 11. Opinia rodzicéw odnosnie ogladalnosci telewizji przez ich dzieci klasy 11 i III, n=50
Zrodto: badania wtasne, 2008

Jednoznacznie z odpowiedzi uzyskanych od rodzicow wynika, ze potwierdzaja
zdanie dzieci, iz to one same (36%) najczesciej ogladajq telewizje lub z rodzenstwem
(32%), dopiero na trzecim miejscu sg rodzice (24%) z czego najliczniejszg grupe, ktéra
tak zadeklarowata byli rodzice aktywni zawodowo. Mozna przypuszczaé, iz wspolne
ogladanie telewizji w ostatniej grupie rodzicéw jest w duzej mierze wypadkowa
wspdlnego wolnego czasu po pracy, a dzieci po szkole. Jednoczesnie grupa pracujacych
rodzicéw stanowi najwyzszy procent (76%) wsrod rodzicéw deklarujacych, iz czasami
ogladaja TV w czasie wspolnych positkow. Tendencja coraz czestszego pozostawienia
dzieci sam na sam z odbiornikiem TV, jako wychowawce, wypelniacza czasu czy jako
jedyne zrédlo informacji na tematy spoteczne bez selekcji i kontroli, a przede
wszystkim rozmowy ze strony rodzicow moze doprowadzi¢ do rozwoju wielu
negatywnych zachowan, postaw i1 stanu emocjonalnego dzieci w ich obecnym i
przysztym otoczeniu.

Ostatnig kwestia, ktora warta jest przemyslenia w aspekcie modelowania zycia
rodzinnego i spgdzania wolnego czasu rodzinnie jest kwestia analizy ogladalnosci

telewizji jako czynnika wywotujacego uzaleznienie.
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Czy trudno Pana/i dziecku zrezygnowaé z ogladania telewizji na rzecz dno Pana/i dziecku zrezygnow.ac 4 ogl;Qdanla telewizji na rzecz innej
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Wykres 12. Poréwnanie opinii rodzicéw odnos$nie trudnosci rezygnacji z ogladania TV na rzecz
) innej formy spedzania wolnego czasu, N=50
Zrédto: opracowanie wlasne, badania 2008
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Wigkszo$¢, tj. 58 % respondentdow (rodzicéw) deklaruje, iz ich pociechy maja
trudnosci ze zrezygnowaniem z ogladania telewizji na rzecz innej formy spgdzania
wolnego czasu. Po drugiej stronie, czyli opinii przeczacej jest 42 % rodzicow.
Analizujac ten problem =z uwzglednieniem miejsca zamieszkania, mozna
zaobserwowaé, iz na obszarach miejskich staje si¢ niepokojace, iz 60 % wskazan
respondentow jest na ,tak”. Szczegdlnie, ze zwlaszcza dla tych dzieci zazwyczaj
istnieje duzo szerszy i barwniejszy wachlarz mozliwosci spedzania wolnego czasu oraz
fatwiejszy dostep do zaplecza sportowego badz kulturowego.

Na terenach wiejskich te proporcje ulegaja znacznemu przemieszczeniu i tylko
1/3 dzieci badanych respondentéw ma trudnosci z tym ,,nawykiem” (w tym przypadku
probka badawcza pochodzita w 94% z terenu miasta, dlatego tez, tylko w niewielkim
stopniu wyniki z terendw wiejskich sg reprezentatywne). Natomiast w sytuacji gdy
analizie poddamy wielkos¢ gospodarstwa domowego 1 ilo§¢ w nim dzieci, zauwazamy,
1z wraz ze wzrostem liczby rodzenstwa ro$nie wskaznik odpowiedzi, iz ,,nie” jest trudno
dzieciom zrezygnowac z ogladania TV. Prawdopodobnie moze to wynika¢ z wigkszej
checi, umiejetnoscei, a przede wszystkim mozliwosci zabaw i przebywania w grupie

rozwijajac przy tym aktywnos¢ spoteczna.
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Jak zareaguje Pana/i dziecko w sytuacji, kie dy zabroni mu Pan/i ogladania spotéw
reklamowych? N=50

placze i prosio zgodg na dalsze %

0,
ogladanie 9

zdenerwuje si¢ (zamanifestuje, ze : ; 32%
mu si¢ to nie podoba) ‘

59%

od razu znajdzie sobie inne zajgcie 34%

nie bedzie mie¢ pomystu co ze
soba zrobi¢

%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

% wskazan (rodzice uczniéw kalsy II; N=16, rodzice uczniow klasy III; N=34

O rodzice uczniow klasy II @ rodzice uczniow klasy III
Wykres 13. Opinia rodzicow dotyczaca zachowan dzieci wobec stosowanych ograniczen ogladania

) spotéw reklamowych, N=50
Zrodto: badania wlasne, 2008.

Zdecydowanie zauwazy¢ mozna, iz w opinii rodzicow, dzieci klasy drugiej
bardziej emocjonalnie odpowiadaja na ich zakazy, czgsciej reaguja ptaczem 13% (2
wskazania) lub manifestuje swoje zlosci i pokazuje nerwy, iz nie jest to po ich mysli
38% odpowiedzi (6 wskazan) w tej grupie respondentéw. Natomiast rodzice dzieci
starszych czyli klasy trzeciej w prawie 60 % (20 wskazan) przyznaja, iz w takich
sytuacjach, ich pociechy nie maja problemu z znalezieniem sobie innego zajecia, a co
wigcej zaden z rodzicdw nie wskazat by ich dziecko nie miato pomystu co ze soba ma
zrobi¢ w tym momencie, w przeciwienstwie do 19% (3 wskazania) rodzicow uczniow
klasy drugiej. Dostrzegamy tutaj, iz rozw0j emocjonalny dzieci szczegolnie intensywnie
ale 1 zréznicowanie przebiega u dzieci w wielu wczesnoszkolnym. Ucza si¢
samodzielnosci, dyscypliny, ale takze wyrazania swoich uczu€.

W duzym stopniu postawa i zachowanie rodzicow wobec medium jakim jest
telewizja rzutuje na wychowaniu najmtodszych jej widzoéw. Aktywnos¢ kulturowa,
spoteczna i sportowa rodzicdw, to co chcg i moga zaoferowaé, pokaza¢ swoim
pociechom w duzym stopniu wptywa i1 decyduje o ich obecnej 1 przyszlej biernosci.
Dos¢ powszechnie zauwaza sig, iz dzieci nabierajac pewnych ,,wygodnych” nawykow
stylu zycia, staja si¢ leniwe i niechgtne wrecz stawiaja opor gdy rodzice proponuja im
uczestnictwo w nowych zajgciach itp. A to migdzy innymi rozbudzenie zainteresowan i
pasji juz od najmlodszych lat, daje mozliwos¢ odkrycia ich talentu czy hobby, ktére z
pewnoscia znacznie pozytywniej wplynie na ich dalszy rozwdj intelektualny i

emocjonalny niz efekt ,,szklanego obrazu”.
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Ktore czynniki decyduja o skutecznej reklamie wplywajac na percepcje dzieci?

Dzieci nie przyznaja si¢ tak chetnie do tego by lubity oglada¢ reklamy
telewizyjne, ale jak juz wiemy ogladaja je 1 prawdopodobnie lubia, a to, ze jedne sa
bardziej skuteczne, a inne mniej w koncowym efekcie zauwazamy np. po tym, iz wkoto
sa /badz nie recytowane czy S$piewane. Jakie czynniki reklamy telewizyjnej
przyczyniaja si¢ do tego, iz zwracaja uwage najmniejszych widzow i zyskuja ich
aprobate¢. Na podstawie przeprowadzonych badan, a w szczegdélnosci opinii samych

dzieci z klas II — III otrzymatam nastepujaca klasyfikacje;

Czynniki decydujace o skutecznej reklamie wplywajacej na
percepcje dzieci - opinia dzieci N=50
i i i i i
kolorowe, wesote |

w ktoych wystepujg znane osoby (idole, sportowcy) ]

w ktdych s postaci zbajek |
zdzeémi |

ze zwierzgetami

gdzie pokazana jest cata rodzina

zhumorem

inne

0 5 10 15 20 25 30 35 40

suma wzkazan (n*3max, L=145)
Wykres 14. Czynniki decydujace o skutecznej reklamie wplywajacej na percepcje dzieci - opinia

) dzieci N=50
Zrodto: badania wlasne, 2008.

Dzieci najczgsciej wskazywaty, iz w reklamie cieszy i podoba im si¢ humor,
dowcip 34 ogdlne wskazania, przy czym warto wspomniec, iz tak naprawd¢ na etapie
II-1IT klasy dzieci w wigkszo$ci nie rozumieja dowcipdw, ich zamystu ulegaja jednak
ogolnej atmosferze zartu i zabawy tak jak otoczenie. Nastgpnie reklamy z udziatem
gwiazd, idoli, ktére ciesza si¢ u dzieci autorytetem i podziwem, chgcig bycia i
posiadania danej marki, produktu w pewnym sensie podswiadomie daje im
przynaleznos¢ do danej grupy, szczegdlnie cenne jest uznanie i dominacja czy
rywalizacja w grupie réwiesnikow. Niezmiennie juz jak powszechnie wiadomo dzieci
lubiag barwne, kolorowe oraz z udzialem zwierzat spoty reklamowe, ktore kreuja
bezpieczny, wesoty i bezproblemowy surrealistyczny swiat. Dzieci odbierajq reklamy w
sposdb bardziej emocjonalny niz racjonalny, marketerzy doskonale sg tego swiadomi

dlatego tez, reklamy produktéw, marek, ustug kierowanych do dzieci sa utrzymane w
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lekkim, przyjemny i wesotym tonie, a prezentowane w nich produkty sa wyolbrzymione
ponad rzeczywisty wymiar. Ponadto tak, jak wskazaly dzieci rownie wazna jest dla nich
muzyka, piosenki, melodie, ktére pozwalaja im pamigta¢ hasta reklamowe, marke¢ oraz
sam produkt/ustuge. W odpowiedziach pojawito si¢ takze stwierdzenie: ,,samochody”,
Limprezy sportowe”, ,.koncerty np. Opole”, co moze swiadczy¢ o ukierunkowaniu
percepcji przekazow reklamowych wobec rodzacych si¢ zainteresowan. U miodszych
dzieci gléwny przedmiot reklamy nie jest tak istotny, wazny jest sam odbior, wrazenia i
doznania na zmysty.

Czynniki decydujace o skutecznej reklamie wplywajacej na
percepcje dzieci - opina rodzicow N=50
| { )

postaci bajkow e

12,40

znane osoby (idole, sportow cy) 12,12

[
zalety produktu ]1,08
muzyka 1,66

hasto reklamow e [ 11,62

baw igce sie dzieci 2,14

humor, dow cip | 11,94

kolorystyka, barw a 1,84
logo 0,90

marka produktu 11,88

atmosfera np.rodzinna 11,58

zwierzeta 1,84
inne | 0,00

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00
$rednia z ocen (0-3)

Wykres 15. Czynniki decydujace o skutecznej reklamie wplywajacej na percepcje dzieci - opina
) rodzicow N=50
Zrodto: badania wlasne, 2008.

Natomiast rodzice w swoich opiniach najwyzej ocenili postaci z bajek jako
szczegbdlny czynnik wplywajacy na percepcj¢ dzieci, nastgpnie klasyfikacja przebiega
bardzo podobnie, ale chcialam zwroci¢ uwage na aspekt atmosfery w reklamie
najczesciej otoczenia w rodzinnym gronie. Przedstawia si¢ relacje, zachowania migdzy
ludzmi dorostymi i dzie¢mi, to jak moze/powinno si¢ spedzaé wolny czas, itp. co w
pewnym stopniu moze stanowi¢, dostarcza¢ wzorzec do nasladowania i uczenia si¢ oraz
pobudzaé¢ che¢é uczestnictwa dzieci w tej ,bajce”. Wykorzystuje si¢ klasyczne
mechanizmy perswazji jak: wigzi rodzinne, wartosci powszechnie akceptowane,
kreowanie autorytetu, przywotanie mitu, basni, dzialanie humorem czy odwotywanie

si¢ do tradycji, momentéw znaczacych , przelomowych w zyciu cztowieka, rodziny'*.

90 Sztuka  perswazji. Socjologiczne, psychologiczne i lingwistyczne —aspekty komunikowania

perswazyjnego, (red.) R. Garpiel, K. Leszczynska, Zaktad Wydawniczy ,,NOMOS”, Krakow 2004, s.365.
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Jakie aspekty dobrej reklamy telewizyjnej kierowanej do dzieci powinny by¢

szczegodlnie wyeksponowane?

Wedtug Panali jaka powinna by¢ dobra reklama telewizyjna adresowana do dzieci?
N=50 (*3max, L=137)

t R— "
c
13

8 13
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rzetelna, uwydatniajaca pokazujaca zhumorem, zwyraznie oddziatujgca na interesujgca,

uczciwie pozytywne uzytecznosé, dowcipem okreslong grupg zmysty orginalna

przedstawiajgca walory produktu funkcjonalno$¢ docelowa, np.
produkt produktu dzeci
W podstawowe O zasadnicze zawodowe O Srednie O niepetne wyzsze B wyzsze

Wykres 16. Preferencje rodzicow odno$nie reklam kierowanych do dzieci (N=50)
Zrédto: badania wlasne, 2008.

Rodzice w ogolnej ocenie najbardziej (23%) ceniliby sobie reklamy telewizyjne
z mysla o dzieciach jako ,rzetelne, uczciwie przedstawiajace produkt”, nastgpnie
skupiajace si¢ na uzytecznosci i funkcjonalnosci produktu (20%) przedstawiona z
»humorem i dowcipem” (19%). Najmniej oczekuja wychwalania pozytywnych walorow
produktu (5%) czy dzialania ukierunkowanego na zmysty najmtodszych (9%). Rodzice
z najwyzszym wyksztalceniem potwierdzaja ww. noty stanowiac 12,4% ogdtu
respondentow, podobnie jest w przypadku najliczniejszej grupy rodzicow z

wyksztalceniem §rednim stanowigcych blisko potowe badanych (49,6%).

Preferencje dzieci i rodzicow w zakresie reklam telewizyjnych
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Tematy najbardziej lubianych reklam telewizyjnych przez dzieci klas Il -l
- zestawienie opinii rodzicéw (N=50) i dzieci (N=50)
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Wykres 17. Najbardziej lubiana tematyka reklam telewizyjnych w ocenie dzieci; N=50 i rodzicow;
Zrédlo: badania wiasne, 2008. N0

Poréwnujac opini¢ rodzicdw 1 dzieci w zakresie ulubionej tematyki reklam
telewizyjnych w najwyzej ocenianych opcjach przez dzieci, rodzice w wigkszosci
zgadzaja si¢ z nimi, ale nie sa Swiadomi jak duzo wyzsza skalg popularnosci si¢ one
cieszag. W ogolnych typowaniach przez dzieci najwyzej znalazty si¢ reklamy operatorow
sieci komdrkowych (20%) natomiast u rodzicOw ta tematyka, plasuje si¢ na czwartym
miejscu (15%), po serialach 1 filmach ( 17%), art. dzieciecych (21%), a najwyzej
rodzice wskazuja art. spozywcze 22% respondentow. Natomiast dzieci przedktadaja nad
wskazaniami rodzicéow reklamy seriali 1 filmow (19%), art. luksusowych (14%),
dziecigcych (14%), a dopiero potem art. spozywczych (13%). Dziewczynki szczegdlnie
upodobaty sobie reklamy filméw i seriali, ktére prawdopodobnie ogladaja dos¢ czesto,
natomiast chlopcy sa entuzjastami spotow reklamowych operatorow sieci
komdrkowych. W klasach II pionierami wsrod reklam sa wyzej wspomniane reklamy
telefonow komoérkowych (18%) oraz zabawek (17%), natomiast w klasach III filmow i
seriali (21%) oraz $rodkow czyszczacych (20%), o tym ostatnim wskazaniu moze
swiadczy¢ fakt, zwigkszenia aktywnosci i zaangazowania dzieci w prace domowe i
wspolne zakupy. Niemniej jednak o ile czoldwka typowan rodzicow i dzieci si¢ mniej
wigcej pokrywa, aczkolwiek nie charakteryzuja si¢ az tak duza popularnoscia.
Zaskakujacy moze by¢ fakt, uznania i lubienia przez dzieci reklam supermarketéw w

(10%), ktore nie zostaty dostrzezone w ogole przez rodzicow.
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Zdiagnozowanie podobienstw i réoznic w percepcji przekazow reklamowych w
szczegolnosci pozytywnych i negatywnych funkceji reklamy przez dzieci i ich

rodzicow

W opiniach rodzicéw i dzieci wystepuja w ocenie reklamy zarowno zbieznosci
jak 1 rozbieznosci. Na poczatku warto poddaé analizie dostrzezone przez rodzicow
pozytywne i negatywne aspekty reklamy telewizyjnej wptywajacej na zachowania i
postawy dzieci.

Tabela 15. Opinia rodzicéw uczniow klas II i III wobec negatywnych aspektéw reklamy
telewizyjnej, n=50

Lp. | Jaki negatywne aspekty wptywajace na Rodzice Rodzice
postawy i zachowania dzieci zauwaza Pan/i | dzieci zklas  dzieci z klas Ogodtem
w reklamach telewizyjnych? 1I 111
(=50 4 T oW MR
1. Prezentowanie stereotypow 3 7 10 9 13 8
2. Wprowadzanie chaosu informacyjnego 5 11 6 5 11 7
3 Zwigkszenie zainteresowania sferami zycia 6 13 14 12 20 12
’ dorostych m.in. erotyzacja wyobrazni
Manipulowanie wyborami i postawami 8 17 20 17 28 17
4. dzieci (wykorzystuja naiwno$¢ 1 brak
doswiadczenia dzieci)
5. Zaburzenie rzeczywistosci 7 15 10 9 17 10
6. Wprowadzaja agresj¢ i natarczywosc, strach 2 4 13 11 15 9
7. Ksztattuje postawe ,,mie¢” 11 24 23 20 34 21
3 Wptywa na wzrost chordb cywilizacyjnych 4 9 18 16 22 14
’ np. otytos¢ dzieci
9. Brak 0 0 2 2 2 1
Suma 46 100 116 100 162 100

Zrbdto: badania wlasne, 2008

Rodzice uczniow klas II najsilniej wyeksponowali ksztaltowanie przez reklamy
telewizyjne postawy konsumpcjonistycznej 24%, a nastgpnie to, iz w duzej mierze
manipuluje wyborami i postawami dzieci bazujac na ich ufnosci i braku do§wiadczenia
(15%), z roéznica zaledwie dwoch procent znalazto si¢ zaburzenie rzeczywistosci (15%).
Rodzice ucznidw klas III w pierwszej kolejnosci potwierdzili typowania wczesniej
omawianej grupy rodzicéw tj. konsumpcjonizm (20 %), manipulowanie postawami
dzieci (17%). Za to bardzo powaznie dostrzegaja rolg¢ reklamy telewizyjnej jako
czynnika wptywajacego na wzrost chordb cywilizacyjnych gtownie otylosci (16%) oraz

wzrost zainteresowania przez dzieci strefami zycia dorostych (erotyzacja wyobrazni)
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12%. Niepokojacy moze by¢ fakt, iz tylko 9 % ogdétu respondentéw — rodzicow
zwrocita uwagg agresja, natarczywos$¢ 1 strach jakie dostarcza reklama telewizyjna,
prawdopodobnie moze by¢ to spowodowane panujaca ogolna znieczulica na przemoc i
strach, ktéry tak powszechnie jest obecny w telewizji. Natomiast, az 90% badanych
dzieci przyznalo, iz ogladajac telewizj¢ zdarzylo sig¢, iz baly si¢, badz byly zte, a
poniewaz o tym wspominajq to nadal pamigtaja, tkwig w ich pod§wiadomosci. Tylko 5—
cioro dzieci na 50-cioro przyznalo, ze nie mialy takich odczué, badz tez moze ich juz
nie pamigta. Natomiast 1% rodzicow w ogodle nie zauwaza negatywnego wptywu jaki
niesie reklama telewizyjna, a byli to rodzice klasy III (pracujacy posiadajacy
wyksztalcenie zasadnicze zawodowe 1 $rednie). Jak wiadomo wszystko ma swoje plusy
1 minusy dlatego warto teraz spojrze¢ na pozytywne aspekty reklamy telewizyjne;.

Tabela 16. Opinia rodzicow uczniéw klas II i III wobec pozytywnych aspektow reklamy
telewizyjnych, n=50

Lp. Jaki pozytywne aspekty wptywajace na Rodzice Rodzice
postawy i zachowania dzieci zauwaza Pan/i | dziecizklas  dzieci z klas Ogodtem
w reklamach telewizyjnych? 11 111

-0 4 T8 T e
1. Dzieci zyskuja edukacje rynkowa 4 12 9 8 13 9
2. Poznaja warto$¢ pieniadza 1 3 13 11 14 10
3. Informuja o nowosciach i promocjach 8 24 30 26 38 26

Utatwiaja komunikacje (dziecko — rodzic, 2 6 5 4 7 5
4. . .

dziecko — dziecko)
5. Ucza podejmowania decyzji dot. zakupow 2 6 13 11 15 10
6. Daja przynaleznos¢ do grupy 4 12 18 16 22 15
7. Ksztattuja gusty i preferencje 5 15 13 11 18 12
8. Dostarczaja zabawe i rozrywke, radosé 1 3 10 9 11 7
9. Brak 6 18 3 3 9 6

Suma 33 100 114 100 147 100

Zrbdto: badania wlasne, 2008

W opinii rodzicéw klas II oraz III najbardziej pozytywna rola reklamy
telewizyjnej jest informowanie o promocjach 1 nowosciach rynkowych 26 % ogdtu
rodzicow. Dos¢ sceptycznie ocenili pozytywne aspekty a wihasciwie ich brak rodzice
ucznidow klasy drugiej stanowiac 18 % wskazan w tej grupie. Nastgpnie obie grupy
rodzicoOw wyznaczyly, iz to wiasnie reklama znaczaco wpltywa na ksztaltowanie gustow
1 preferencji dzieci (15% klasa II 1 18% klasa III). Stad tez panujaca moda i trendy
przenoszona do szkoty, na podworka oraz tworzenie si¢ grup rowiesniczych i cheé
przynaleznosci do nich czy wyrdzniania si¢, bycia najlepszym w danej grupie. Wsrod

rodzicow klas III to wlasnie zauwazalna przynalezno$¢ do grupy (16%) otrzymata
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rownie wysoka note. Ponadto jedna z najczgstszych reklam wymienianych jako
ulubiona przez rodzicow byta ,, Wszyscy majq mambe, mam i ja”, co stanowi
potwierdzenie o silnej potrzebie bycia w grupie. Najmniej wskazan rodzicdw miat
aspekt, iz reklama telewizyjna utatwia komunikacj¢ na ptaszczyznie dziecko — rodzic,
dziecko — dziecko tylko 5% ogdtu respondentdw.

Dzi$ mozna zaobserwowac ogdlny problem ostabienia wig¢zi rodzinnych poprzez
komunikowanie si¢. Dzieci zamykaja si¢ w $wiecie gier komputerowych szukaja
nowych wrazen, wzorcow czg¢sto poza domem, a rodzice zaangazowani w pelni w swoj
rozwoj zawodowy czy trudy zycia codziennego nie potrafig znalez¢ wspdlnego jezyka 1
umiejetnosci bycia razem z dzieckiem. Czerpiac przy tym wzajemna satysfakcje i
rado$¢. Czesto nie interesuja sie badz nie sa w stanie poswigci¢ tyle uwagi co chcieli by
wobec swoich pociech, na to jak spedzaja swoj wolny czas tudziez co i kiedy ogladaja
na przyktad w telewizji. Niektdrzy z nich nie zastanawiajq si¢ jaka role petni reklama w
zyciu rodzinnym ich dziecka, poniewaz sami uwazaja ja za co$ zbednego badz

niewartego uwagi.

Jaki jest Panali stosunek do reklam? N=50
negatywny ©
obojetny o | »
pozytywny IS~ |
0 10 20 30 40
liczba wskazan (k=35, m=15)
Ok Om

) Wykres 18. Stosunek rodzicow wobec reklam, N=50
Zrodto: badania wilasne, 2008

Blisko % kobiet odpowiedziato, iz ma oboj¢tny stosunek do reklam, natomiast
tylko 27% mezczyzn zgodzito si¢ z ta opinia. Wsrdd mezczyzn przewazat w 60%
negatywny stosunek do reklam, czyli tatusiowie znacznie bardziej nie lubig ogladad
reklam 1 prawdopodobnie nie dyskutuja o nich tak czesto jak kobiety, ktére w 17%
ocenity swoj stosunek do reklam pozytywnie. Ponadto, potwierdzi¢ to zjawisko moze
fakt, iz 17% badanych kobiet przyznato, iz z uwaga oglada reklamy czy to komercyjne
czy filmow badz innych programoéw telewizyjnych, natomiast tylko niespelna 7%
mezczyzn podzielito t¢ opini¢. Najwyzsze wskazanie, gdyz 48% respondentow —
rodzicdw gdy pojawia si¢ blok reklamowy w TV to przelaczenie na inny kanal w celu

sprawdzenia co jeszcze w danym czasie jest emitowane w telewizji.
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Jak oceniaja swoje zainteresowanie reklama telewizyjna dzieci klasy II 1 III oraz

ich rodzice?

Reklamy telewizyjne s3 ? Czy reklamy sa nudne? N=50 (dzieci klasy Il i Ill)
12
o] \ 69%
nudne interesujace
3
@ tak O nie

1 2 3 4 5 6

‘ —+— wskazania rodzicéw co do kierunku i natezenia ich postaw, N=50 \

‘Wykres 19. Stopien zainteresowanie reklama TV - porownanie opinii dzieci i rodzicow klas IT — I1I
Zrodto: badania wlasne, 2008.

Rodzice zdecydowanie bo, az w 60 proc. sktaniaja si¢ bardziej ku stwierdzeniu,
1z reklamy sa nudne niz interesujace (40 proc.), a dzieci prawie w 70 proc. ,,idg” w
slady rodzicow w tej kwestii. Natomiast jak przedstawia si¢ kwestia reklamy i jej

funkcji, jesli rozpatrujemy jej istote?

Vreklamy s3 potrzebne? N=50 (dzieci klasy Il - ll)

liczba wskazan
N=50
=
S

klasa lll

klasa Il

@tak O nie

) Wykres 20. Opinia uczniow klasy drugiej i trzeciej odnos$nie istoty reklamy, N=50
Zrodto: badania wilasne, 2008

Tutaj zdania sa podzielone, 52% wszystkich badanych dzieci uwaza, ze reklamy
sg potrzebne, wymieniajac przy tym szereg uzasadnien najczesciej byty to: ,, poniewaz
mozna sie dowiedzie¢ co jest w sklepach”, ,,méwia’: ,, co jest fajnego czyli na topie do
kupienia”, ,,co jest modne”, , reklamy pomagajq nam wybraé rozne produkty np.:
lekarstwa, Zywnos¢, stodycze”, ,, gdyby nie bylo reklam ludzie nie wiedzieliby co
kupowac”, ,,bo sq fajne”, ale pojawiaty si¢ rowniez takie odpowiedzi jak: ,, reklamy sq
potrzebne dla pieniedzy”, , ludzie mogq sie dowiedzie¢ czegos nowego”, ,, po prostu
zeby cos kupic¢” oraz odpowiedzi typu: ,, poniewaz jak jest ktos chory i reklamujq np.
leki to mogq go uratowac” lub , zeby jak jest film mozna byto sie zatatwi¢”. Po
przedstawionych wypowiedziach mozna zauwazy¢ jak szybko dzieci zyskuja edukacje
rynkowa oraz jak zmieniaja si¢ spostrzezenia wspolczesnych dzieci wobec opinii dzieci

sprzed 10 lat opisywanych w literaturze poswigconej tej tematyce. Natomiast 48%
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dzieci odpowiedziato przeczaco, iz dzi$ reklamy nie sa potrzebne. Mysle, ze otrzymane
odpowiedzi pokazuja, iz wspolczesne dzieci w wieku wczesnoszkolnym sg bardziej
swiadome 1 wyedukowane w zakresie §wiata reklamy. Doskonale znaja ten rynek, a
niektére z nich w pewnym stopniu rozumieja mechanizm jaki nim rzadzi. Bardziej
swiadome uczestnictwa w rynku jako konsument od najmtodszych lat oraz rozmowa 1
postawienie w procesie wychowawczym rodzicOw na samodzielno$¢ 1 uczenie si¢
podejmowania decyzji takze konsumenckich przez ich pociechy juz od najmtodszych
lat moze zaowocowac bardzo skutecznie w przysztosci. Beda bardziej obiektywnie i
racjonalnie podejmowac¢ decyzje swiadomi konsekwencji swoich wyboréw 1 zyskaja
umiejetnos¢ kontroli swoich emoc;i.

Natomiast rodzice, pytani o kwesti¢ potrzeby istnienia reklamy i jej uzytecznosci
odpowiadali nast¢pujaco:

Tabela 17. Opinia rodzicow odno$nie istoty reklamy, N=50

Zupelnie Nie Nie mam  Zgadzam  Calkowicie
N=350 si¢ nie zgadzam zdania sig si¢
(rodzice uczniéw klasy II-IIT) zgadzam sie zgadzam
L — liczba wskazan L % L % L % L % L %
Reklamy sg bezuzyteczne, 6 12 13 26 20 40 8 16 3 6

niepotrzebne w dzisiejszym §wiecie

Zrédlo: badania wiasne, 2008.

Z wypowiedzi rodzicdw wynika, iz bardziej sa sklonni przyznaé, iz reklama jest
potrzebna 1 uzyteczna w dzisiejszym czasie. Ponad 1/3 z nich nie zgadza si¢ by byto
inaczej (38%), natomiast 24% zgadza si¢, ze stanowiskiem, iz reklama jest bezcelowa.
(Jak juz wiemy dzieci w tej kwestii sq bardziej stanowcze, ponad potowa ,,widzi”
potrzebg ich istnienia). Dos¢ znaczna grupa respondentdw 40% rodzicoOw nie ma zdania
w tym temacie, mozliwe, iz jest to spowodowane znuzeniem, zmg¢czeniem 1 panujacym
chaosem informacji w §wiecie medidw, gdzie reklama stanowi kazdy wszechobecny
przerywnik wszystkiego i wszedzie.

Jakie dodatkowe spostrzezenia majq rodzice w relacji reklama — dziecko ?

Tabela 18. Zdanie rodzicéw odnosnie dodatkowych funkcji i aspektéw reklamy w stosunku do

dzieci N=50
. o Raczej Raczej .
N= 50 (rodzice uczniow klasy II-IIT) Tak - Nie
tak nie
L — liczba wskazan L % L % L % L %

Czy zgadza si¢ Pan/i z opinia, iz wigcej reklam zna dziecko 4 8 10 20 16 32 20 40
to tym lepiej jest odbierane przez swoich rowiesSnikow?
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Czy dzigki reklamom poprawila si¢ wymowa Pana/i 2 4 8 16 22 44 18 32
dziecka?

Czy reklamy wplywaja na poprawe pamieci twojego 13 26 20 40 12 24 5 10
dziecka?

Czy w wyniku ogladanych reklam TV twoje dziecko stalo 9 18 9 18 20 40 12 24
si¢ bardziej nadpobudliwe?

Czy Pana/i zdaniem reklama telewizyjna rozwija 9 18 21 42 16 32 4 8
wyobraznie dzieci?

Czy Pana/i zdaniem reklamy wplywaja na poprawe 6 12 23 46 14 28 7 14
ogolnej wiedzy dziecka?

Zrédlo: badania wlasne, 2008.

Nie jest prawda, iz sama znajomo$¢ reklam moze wptywac na lepsze stosunki
dzieci z ich rowiesnikami tak uwaza, az 72 proc. respondentow, natomiast reklamy z
pewnoscig znacznie wpltywaja na poprawe ogdlnej wiedzy dziecka wedtug opinii 55
proc. rodzicow uczniow klasy drugiej i trzeciej. Zdania sa podzielone w kwestii wptywu
reklamy na rozwdj dziecka. I tak, w odniesieniu do pobudzenia wyobrazni matego
odbiorcy, gdzie niewiele ponad potowa (58 proc.) rodzicow twierdzi, ze raczej tak i1
zdecydowanie tak jest, a 66 proc. zdecydowanie podkresla, Zze pozytywnie wplywa ona
na popraw¢ pamigci, a trzeba przyznaé, ze maja na czym ¢wiczy¢ bo jest ich pod
dostatkiem w dodatku emitowane z nadmierng czesto nieznosng czgstotliwoscia (88%
wszystkich badanych rodzicéw uwaza iz reklamy sa emitowane w za duzych ilosciach).
Kazde dziecko potrafi wyrecytowac chocby jedna reklame nawet z tego samego dnia.
Jak wynika z badan dzieci zapamigtuja rewelacyjnie hasta reklamowe, a wspomagane

dodatkowo obrazami charakteryzuja si¢ jeszcze wigeksza skutecznoscia zapamigtywania.

Czy pamietasz hasla z reklam, ktére Czy Panali dziecko zapamigtuje
Ci si¢ spodobaly? N=50 slogany/hasla reklamowe? N=50

38%
O tak
O tak ] naje
O nie O nie wiem

Wykres 21. Komparastyka zapamigtywania hasel reklamowych przez dzieci (opinia dzieci N=50 i
rodzicow N=50)
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Dzieci w znacznej wigkszosci przyznaja, iz zapamigtuja reklamy telewizyjne ich
hasta reklamowe, podajac liczne przyktady tych najbardziej lubianych jak: ,,Danonki —
Mnostwo pysznosci dla zdrowych kosci”, ,,Red bull doda Ci skrzydet”, ,,.Danio —
metoda na gloda”, ,, Velvet miekki jak aksamit”, ,, Media Markt — nie dla idiotow”, ,,bo
mezczyzna musi zarabia¢”(ING Bank Slaski), ,jest Crunchips — jest impreza”, czy
wrecz recytuja 1 pisza cate dialogi tj. ,, 4 co Wy jeszcze w mundurkach, rozbierac sie! A
dlaczego mamy sie rozbieraé przy obcych? No to Wam sie upiecze” (Biedronka —sieé
sklepéw detalicznych).

W badaniach, ktore przeprowadzitam dajac dzieciom zadanie polegajace na
potaczeniu haset reklamowych z pomieszanymi nazwami marek, firm czy produktow,
okazalo sig, iz procent trafnych parowan wynosit 76% ws$rdd wszystkich dzieci klasy
drugiej i trzeciej, a 4 z 6 przykladow stanowily mocno ponad 90% poprawnych
rozwiazan (Danonki — ,, Mndstwo pysznosci dla mocnych kosci”/ ,,Mocne kosci, moc
radosci” mialo 98% wlasciwie przypisanych odpowiedzi). Wspomne tylko, iz hasta
reklamowe dotyczyty reklam telewizyjnych réznego rodzaju asortymentu produktdow i
ustug rynkowych. Podobny efekt o bardzo wysokim stopniu poprawnych odpowiedzi
mialo podobne pytanie ankietowe kierowane do dzieci, by na podstawie
obrazow/migawki z reklamy telewizyjnej zaznaczyty te reklamy, ktére pamigtajg z TV.
Na 12 obrazéw najnizsze wskazanie otrzymato 66 proc. ogdtu respondentow (3
reklamy: B — ,, Play”, E — ,,Dove”, 1 — ,,Peugeot 207 "), nastepnie od 84 do 88 proc. (6
reklam: C — ,, McDonald’s”, D — , Lenor”, F — ,APAP”, K — ,,ING Bank §lqski "L —
, Red Bull”, J — ,, Danonki”), a najbardziej pamig¢tanymi reklamami telewizyjnymi przez
dzieci byty: A —,, Maly gtod —Danio”, G - ,, Calgonit” 1 H — produkty z ,, Biedronki” po
90% ogotu wszystkich wskazan dzieci (ankieta z dodatkowa plansza z obrazami, patrz
zatacznik). W pytaniu — zagadce, gdzie dzieci mialy dokonczy¢ jedno z hasel
reklamowych operatora sieci komodrkowej PLAY ,Lap tup”, 60% wszystkich
odpowiedzi dzieci byto poprawne.

W opinii rodzicéw reklamy nie wptywaja na poprawe¢ wymowy dzieci (80%),
ale trzeba przyznaé, iz wprowadzaja i ucza ich nowego jezyka. Wigkszos¢ rodzicow
(64%) nie zauwaza takze by reklamy wptywaly na nadpobudliwos¢ ich pociech. Takie
opinie sa wynikiem prawdopodobnie bardziej przypuszczen rodzicoOw, poniewaz coraz
bardziej stabnie ich kontrola nad dzie¢mi (tym co tak naprawe ogladaja i robig — coraz

wigksza izolacja 1 indywidualizacja spedzania wolnego czasu w rodzinnie) oraz
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zjawisko upowszechnia si¢ pewne jeszcze tak niedawno niestosownych zachowan czy

postawy wsrdd dzieci.

Czy i w jakim zakresie wspolczesne tendencje i postawy konsumpcjonistyczne

rowniez sg przyjmowane przez dzieci?

Analizujac opinie dzieci i ich rodzicdw zauwazam, iz dzieci klasy drugiej 1
trzeciej przyjmuja wspotczesne tendencje 1 postawy konsumpcjonistyczne, w pewnym

stopniu s tego swiadome 1 same si¢ do tego przyznaja.

Czy kupit/a Pan/i produkt w TV pod
dziecka w ciggu ostatniego miesiaca? N=50 (rodzice)

Czy czesto kupujesz to, co jest pokazywane w reklamie w telewizji? N=50
(dzieci klasy Il i lll)

O tak
O nie
@ nie pamigtam

klasall 62%

klasa Ill 86% mezczyzna

Wykres 22. Jak reklamy telewizyjne wplywaja na decyzje zakupowe dzieci i ich rodzicéw pod
wplywem perswazji dziecka? (N=50 rodzicow, N=50 dzieci)

Niewiele wigcej niz 1/3 (5 wskazan na 13) ucznidow klasy drugiej przyznaje sie,
do tego by czgsto kupowata produkty, ktore sa reklamowane w TV, znaczna wigkszos¢
62 proc. (8 wskazan na 13) uczniow deklaruje, iz reklama nie ma tak istotnego
znaczenia w podejmowanych decyzjach zakupowych. Jeszcze silniej ta tendencje
podtrzymuja starsi koledzy i kolezanki z klasy trzeciej, gdzie tylko, 14 proc.(5 wskazan
na 37) deklaruje, 1z sugeruje si¢ reklamami telewizyjnymi, a az 86 proc. (32 wskazania
na 37) temu zaprzecza. W przeciwienstwie do mozliwych przypuszczen to chlopcy
stanowia wigkszy procent (27%) ulegajacy wplywowi perswazji reklamy telewizyjnej
niz dziewczeta (12,5%). Prawdopodobnie dziewczynki cechuja si¢ bardziej
przemys$lanymi zakupami (87,5% ogolu dziewczat deklaruje, ze nie sugeruje sig¢
reklamami TV), w porownaniu do spontanicznych zakupdéw chtopcow co do ktdérych
procent przeczacy wptywom reklamy na decyzje konsumenckie tez jest bardzo wysoki
(73%). Niemniej jednak, dzieci do$¢ czgsto komunikuja rodzicom, ze widzialy co$

»fajnego” w telewizji.
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Czy czesto méwisz mamie/tacie o tym co
: &/as fai w rekl

e wTV? Jak wazna jest dla Panali dziecka che¢ posiadania
reklamowanego produktu?

32%
o

24% > 20%
o

niewazna
bardzo wazna

8%

1 2 3 4 5

% wskazania rodzicow (gdzie 1 - niewazna, 5 - bardzo wazna) N=50

@ kobieta

0O mezczyzna

Zrédto: badania wlasne, 2008

Bardzo rownomiernie rozktada si¢ opinia dzieci (rdwniez majac na uwadze ptec
dziecka) o tym jak czg¢sto komunikuja badz opowiadaja rodzicom o tym co ich
zaintrygowato, tudziez wydato si¢ bardzo ,fajnym” spostrzezeniem. Ogolnie 54%
dzieci drugiej 1 trzeciej klasy przyznalo, iz robi tak czgsto, pozostale 46% z nich
zaprzeczylo. Czy badani uczniowie nie sg tym razem, nazbyt powsSciagliwi w swoich
wypowiedziach 1 osadach? Rodzice oceniajac site pragnienia posiadania przez swoje
pociechy reklamowanych produktéw w wigkszosci (32%) nie mieli jednoznacznego
zdania, ale reasumujac opinie bardziej byli sktonni przyznaé, iz nie jest to dla nich tak
bardzo wazne pragnienie (40%). Przy czym, jednoznacznie, iz niewazna jest dla ich
dzieci posiadanie reklamowanych produktéw wskazaly w wigkszosci kobiety 83% (dla
tej odpowiedzi), natomiast ojcowie tylko w 17%. Czy moze to wynikac z czestotliwosci
rozméw z dzieckiem odnos$nie reklam czy moze ulegtosci perswazji ze strony dziecka i
przyzwyczajeniem go do tego, iz zazwyczaj 1 tak otrzymuje tego typu produkty, w
przekonaniu o rodzicow o tym, iz to sprawia im radosc¢ 1 bardzo ich cieszy.

Rodzice przyznali, ze ulegaja perswazji ze strony dzieci, w zwiazku z zakupem
produktow reklamowanych w TV. W ciagu ostatniego miesiaca (od potowy maja do
potowy czerwca 2008r.) 24% ogotu respondentow przyznato, iz kupila promowany
produkt w TV po namowach dziecka. Natomiast 66% rodzicow zdecydowanie
zaprzecza by tak bylo, a 10 % z nich nie pamigtato jak bylo naprawde. Moze trochg
zastanawia¢ fakt, iz to tatusiowie sa bardziej ulegli sowim pociechom, niz mamy, ale
warto mie¢ na uwadze fakt, iz 14% kobiet nie pamigtato czy takie zdarzenie w ogole

miato miejsce.
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Jak czesto rodzice kupuja Cirzeczy (produkty)
reklamowane w telewizji? N=50

@ raz w tygodniu

O kilka razy w tygodniu

O raz w miesigcu

O kilka razy w miesiacu

m tylko w $wieta (np. Bozego

Narodzenia, itp.)
O wcale

) Wykres 24. Czestotliwo$é zakupow reklamowanych produktéw (opinia rodzicéw) N=50
Zrbdto: badania wlasne, 2008

W odpowiedziach dzieci, kwestia zakupu dobr, ktore sa reklamowane w
telewizji przedstawia si¢ troche inaczej. Tylko 14 % ( w tym 67% stanowia uczniowie
klasy trzeciej) twierdzi, iz w ogdle rodzice nie kupuja im takich produktéw, natomiast,
az 30 % z nich przyznalo, iz dostaje takie produkty kilka razy albo chodz raz w
tygodniu. Natomiast okazjonalnie zdarza si¢ to w przypadku 10-ciorga dzieci (20%)
wigkszosci z klasy trzeciej. Uwazam, iz dzieci w tej kwestii moga by¢ bardziej
wiarygodne, gdyz znacznie bardziej pamigtaja takie momenty i1 produkty, ktore sa
reklamowane w TV wszyscy je znaja a one wiasnie dostaja. Czgsto rodzice nie
pamigtaja o tych drobnych zakupach, ktore dziecko czgsto bierze do szkoty, miejsca
waznego nie tylko pod wzglgdem edukacyjnym.

Zdania rodzicow sa podzielone, jesli mowa o naciskach ze strony dziecka na
produkty reklamowane, prawdopodobnie moze to wynika¢ z uprzednich rozméw i
przedstawianych racjonalnych argumentéw rodzicow dzieciom, ktdre ucza si¢ byc
konsumentami 1 zyskuja pierwsze doswiadczenia rynkowe juz coraz wczesniej (z
pewnoscia zanim osiagng wiek 8 lat).

Tabela 19. Opinia rodzicow odnosnie perswazji ze strony dzieci

Raczej Raczej
tak nie

L — liczba wskazan L % L % L % L %

Czy dzieki reklamom Pana/i dziecko zaczelo naciskaé na 14 28 12 24 11 22 13 26
dokonywanie zakupéw reklamowanych produktéw?

N= 50 (rodzice uczniow klasy II-III) Tak Nie

Zrodto: badania wlasne, 2008

Niewiele powyzej potowa (52%) respondentéow — rodzicéw przyznaje, ze dzigki
wszechobecnym reklamom, ich dzieci zaczgly ,,naciska¢” na zakupy niniejszych débr.
Natomiast 48% rodzicow nie zaobserwowato takich zachowan i postaw u swoich

pociech. Wydaje si¢, ze dos¢ wysoki procent rodzicdw, nie ma problemu z
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odmowieniem prosbie dzieci dotyczacej reklamowanych produktéw, moze ma na ten
fakt wptyw, iz 42% respondentdw przyznaje, ze rozmawia otwarcie o reklamach
telewizyjnych w domu. Dzigki czemu istnieje szansa na dyskusje, przedstawienie
argumentow 1 ewentualng wymiang¢ doswiadczen i opinii. Nadal jednak 58% rodzicow
przyznalo, iz nie prowadzi otwartych rozmoéw o reklamach TV w swoich domach. A na

pytanie o bezposrednie rozmowy z dzie¢mi na ten temat odpowiedzieli nastgpujaco:

Czy rozmawia Panli z dzieckiem na temat
obejrzanych reklam w TV? N=50

o zawsze
@ czasami
O sporadycznie

0O nigdy

mezczyzna

Wykres 25. Czestotliwo$¢ rozméw rodzicoéw z dziemi na temat obejrzanych reklam w TV, N=50
Zrodlo: badania wilasne, 2008

Najwigkszy procent wskazan zarowno po stronie kobiet 1 m¢zczyzn, a w ogdlnej
kalkulacji 46% wskazan wskazuje na sporadyczne rozmowy z dzieCmi na temat
obejrzanych reklam TV. Tylko 4% ogdétu wskazan rodzicdw deklaruje, iz zawsze
podejmuje takie rozmowy ( 2 wskazania rodzicow z $rednim i niepelnym wyzszym
wyksztalceniem). Natomiast mniej niz 1/3 badanych rodzicéw (28%) mowi, iz czasami
owszem rozmawia z dzieckiem, a dodajac do tego 12% rodzicow (w wigkszosci
majacych uczniow w klasie drugiej), ktérzy nigdy tego nie robia, prawdopodobnie
uwazajac iz takie rozmowy sa nieistotne, to widzimy jak do$¢ niskie jest
zainteresowanie ta tematyka w aspekcie wychowawczym. Czy nie bagatelizujq istotnej

kwestii, ktéra ma znaczacy wptyw na rozwdj, postawy i zachowanie ich potomstwa?

Tabela 20. Opinia rodzicow co do reklamy i konsumpcjonizmu, N=50

Zupeknie Nie Nie mam  Zgadzam Catkowicie
N=50 sie nie zgadzam zdania sie si¢
(rodzice uczniéw klasy II-IIT) zgadzam sie zgadzam
L — liczba wskazan IL % IL % IL % L % L %

Reklamy Kkreuja materialistyczny styl 1 2 4 8 5 10 31 62 9 18
zycia

Reklamy ,,méwig” ludziom co kupuja 1 2 4 8 7 14 25 50 13 26
inni czyli co jest modne

Zrodto: badania wlasne, 2008
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Znaczna wigkszos¢ tj. 80% respondentow zgadza si¢ prawie catkowicie, 1z
reklamy kreuja, promuja materialistyczny styl zycia. To wlasnie dzigki nim zaczynaja
dostrzega¢, ztudne zjawisko, iz ,,mie¢ to by¢”. Chcac by¢ modnym, podziwianym i
akceptowanym a takze przynaleze¢ do danej grupy zaczynaja wymagac coraz wigcej 1
chcg posiada¢ jak najwigcej. Coraz to nowszych i1 czesto drozszych gadzetdow,
produktéw dajacych prestiz czy wzbudzajace zazdros¢ réwiesnikdéw. Dzieci w wieku
wczesno - szkolnym lubig co$ kolekcjonowaé, zbiera¢. Coraz czgsciej sa to jednak nie
pocztowki, znaczki badz modele samolotéw, ale pokemony, Zetony i inne wktadki
zalaczane do chipséw badz stodyczy, tylko dlatego by podnies¢ sprzedaz danego
towaru, a dzieci czg¢sto kupuja dany produkt wilasnie dla dodanej zabawki. Wsrod
badanych ucznidw klasy drugiej i trzeciej 52 % z nich jest kolekcjonerami jakis$
przedmiotéw. Wigkszosci z nich kolekcjonuje: , aniotki”, , kamienie”, | karty”,
,karteczki”, | Zotnierzyki”, ,,zetony TAZO”. Pojawily si¢ takze odpowiedzi: ,,stare
pienigdze”, , szaliki klubow pitkarskich”, ,,modele samolotow”. W badanej grupie
dzieci 22 osoby (48%) przyznaty, iz nic nie kolekcjonuja. To wilasnie szklany ekran
stara si¢ kreowac upodobania i preferencje najmlodszych. Narzuca style, trendy tak by
powstala moda, ktéra jesli juz si¢ przyjmie to jej efekty mozna zaobserwowad
najczgsciej w szkole 1 na podworkach. Zdecydowana wigkszos¢ (76%) rodzicodw
potwierdza stwierdzenie, iz reklamy pokazujac ,,prawde” co kupuja inni, kreujg modg i

styl danych odbiorcow.

Pod wplywem jakich czynnikéw Panali dziecko najczesciej dokonuje
zakupow art. spozywczych (stodyczy)? N=50

liczba wskazan

@ rodzice uczniow klasy Il O rodzice uczniéw klasy Il

Wykres 26. Pod wplywem jakich czynnikéw Pana/i dziecko najczeSciej dokonuje zakupow art.
) spozywczych (stodyczy)? N=50
Zrodto: badania wilasne, 2008

Zgodnie przyznali rodzice uczniéw klasy drugiej 1 trzeciej, iz najczesciej ich

pociechy dokonuja zakupu stodyczy pod wpltywem widzianych reklam TV (34%

respondentéw). Natomiast bardzo silnie szczegdlnie wsrod respondentdéw majacych
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dzieci w klasach trzecich wskazano na wptyw ze strony kolegéow 1 kolezanek 30%
rodzicow (w tym 38% rodzicow majacych uczniow w klasie III). Kolejny raz
potwierdza si¢ zaleznos$¢, iz wraz z wiekiem nasila si¢ wptyw grupy na decyzje i
zachowania rynkowe. Wsrdd podanych odpowiedzi pojawito si¢, iz dzieci kupuja dane
stodycze takze pod wpltywem dziadkow.

Réwnie waznym aspektem, jest przenoszenie przez dzieci rdéznego rodzaju

zachowan, postaw, sposobu bycia ze wzorcow §wiata reklamy.

Tabela 21. Przenoszenie wzorcow zachowan z reklam telewizyjnych w ocenie rodzicéw (n=50)

N=50 Prawdo - Prawdo -

o <z Nie podobnie ~ Nie wiem  podobnie Tak
(rodzice uczniéw Kklasy II-IIT) n tak
L — liczba wskazan L % L % IL, % L % L %
Czy Panal/i dziecko nasladuje 19 38 6 12 4 8 15 30 6 12

zachowania bohateréw (postaci, 0s6b)
ze spotéw reklamowych?

Zrédlo: badania wiasne, 2008.

Z obserwacji rodzicow wynika, 1z sq oni sktoni przypuszczaé, ze ich dzieci
raczej nie nasladuja swoich bohateréw z obejrzanych reklam telewizyjnych (50% ogdtu
rodzicdw wskazujacych na ,,nie”). Niemniej jednak, gdy popatrzymy na odpowiedzi z
rozroznieniem w ktorej klasie rodzic ma dziecko, to pewnos¢ ta maleje wraz z wiekiem.
Rodzice ucznidéw klasy drugiej w 38% przyznali, ze prawdopodobnie ich pociechy
nasladuja swoich ulubiencéw, a stanowczych w tym przekonaniu 6% respondentdéw.
Natomiast rodzice uczniow klasy trzeciej, az w 41% byli stanowczo przecie wyzej
wspomnianej tezie, a przypuszczato ten fakt 9% z nich. Potwierdza ten fakt, obserwacja
dzieci, u ktorych zauwaza si¢ przenoszenie zachowan i stylu bycia od idoli ze $wiata
szklanych ekranéw we wczesnym dziecinstwie oraz na etapie dorastania (mtodziez
nasladujaca dorostych).

W ocenach rodzicdw odnosnie reklamy wigkszo$¢ z nich bardziej sktadnia sig,
iz silniejszym i bardziej znaczacym jest okreslenie reklamy jako narzedzia manipulacji

dazacego do wzrostu konsumpcjonizmu (64% respondentow).
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Reklamy telewizyjne sa? (N=50, rodzice)

J

i programéw TV (zyski dla

producentéw i handlowcéw)

narzedziem do manipulacji
(napedzaja konsumpcjonizm)
S
narzedziem finansowania stacji

‘ wskazania rodzicéw co o kierunku i natgzenia ich postaw, N=50 ‘

Wykres 27. Ocena reklamy jako narzedzia manipulacji i finansowania stacji TV przez rodzicéw,
N=50
Zrodto: badanie wlasne, 2008

Ponadto, raz jeszcze wspomng, iz w badaniach rodzice przyznali w 80%, iz
reklamy kreuja materialistyczny styl Zycia 1 puszczaja w ruch maching pozorow pod
nazwa moda (potwierdza 76% respondentow), manipulujagc konsumentami tak by
osiagna¢ swoje cele strategiczne 1 marketingowe. Rodzic dostrzega takze te
mechanizmy 1 techniki $wiata medidw (reklamy) wobec dzieci postrzegajac je jako
negatywne aspekty reklamy migdzy innymi telewizyjnej. Ocenili oni bowiem, iz to
wiasnie: ksztaltowanie postawy ,,mie¢” (21% ogoétu wskazan), manipulacja wyborami i
postawami dzieci poprzez wykorzystanie ich naiwnosci 1 brak doswiadczenia (17%
ogotu wskazan) oraz zaburzenie rzeczywistosci (10% ogotu wskazan) to jedne z
najgrozniejszych negatywnych skutkdw reklam telewizyjnych wobec najmlodszych.

Mimo tak wysokiej swiadomosci, co do mozliwosci reklamy w zakresie
manipulacji ludZmi, zaskakujaca jest postawa samych rodzicow obrazujaca naturg

cztowieka niejako ciekawos¢ wobec nieznanego w dzisiejszym swiecie mass mediow.

Czy kupit/a by Pan/i produkt nieznany wytacznie dzieki efektywnej reklamie

TV? N=50

45 i wiecej 2 ]
3 il
°
c  40-45 4 [ 2 [ 6 |
K i
& 34-39 9 - 8 [ 3 |
o
M) i
o
S 28-33 3 - 6 ]
I i
o7 2 ]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
@ szukam opinii wéréd znajomych odnosnie produktu, gdy brak opinii i tak decyduje si¢ na zakup
O nie decyduje sie na zakup, gdy nie uzyskam pozytywnej opinii na jego temat
O bez wahania odwaznie zakupuje nieznany produkt

) Wykres 28. Wplyw efektywnej reklamy na decyzje zakupowe rodzicéw, N=50
Zrédto: badanie wlasne, 2008
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Ponad potowa badanych rodzicow — 32 osoby (64%) dokonataby zakupu
nieznanego produktu tylko dzigki efektywnej reklamie. Natomiast tylko 18 osdb nie
zdecydowatoby si¢ na takie posunigcie, bez uzyskania pozytywnej opinii na temat
danego produktu, a co ciekawe w tej grupie znacza wigkszos¢ stanowili mezczyzni
(47% ogotu badanych me¢zczyzn w wieku od 34-39 lat), natomiast kobiety stanowity
niewiele powyzej 30%. Stad tez wigksza odwaga 1 cheé zaspokojenia niewiedzy o
nowosciach rynkowych, ktdra nasila si¢ w raz z wiekiem u kobiet.

Obserwuje si¢ takze zjawisko, iz dzieci bardziej koncentruja si¢ na przedmiotach
czy rzeczach niz na osobach 1 wartosciach zarowno w zyciu jak i1 podczas ogladania
reklam telewizyjnych. Czasem powstajq konflikty gdy rodzice nie zgadzaja si¢ na zakup
danego dobra, ale jest §wiatetko w tunelu; rodzice coraz czgsciej podejmuja rozmowe z
pociechami w tym temacie, a one wraz z wiekiem nabieraja doswiadczenia i
obiektywizmu w ocenie reklam (zmniejsza si¢ ich wiarygodno$s¢ w oczach starszych
dzieci). Co wigcej w znaczne] mierze o odbiorze reklamy 1 jej wplywie na
konsumpcjonizm dziecka wptywaja warunki w jakim si¢ wychowuje i1 najblizsze
otoczenie. Dzieci od zawsze ogladaty reklamy, bez wzglgdu na to co stanowito
przedmiot reklamy, dzis dos¢ czgsto filmy reklamowe to, czes¢ wspotczesnej kultury i

sztuki medialnej.

Czy reklama telewizyjna adresowana do dzieci przestrzega zasady etyczne i nie

manipuluje dzie¢mi?

Coraz czgsciej 1 wigecej mOwi si¢ o etyce 1 moralnosci lub jej braku w reklamach
telewizyjnych adresowanych do dzieci. Bardzo powszechne stosuje si¢ w reklamach
zjawisko szokowania widza, w celu zwrdceni jego uwagi lub pobudzenia zmystow

czesto uzywajace do tych celow erotyki, przemocy, uczucia strachu i lgku.

Czy wedlug Pana/i kierowanie reklam bezposrednio do
dzieci jest dzialaniem etycznym? N=50

8%
26%

tak W nie nie wiem

) Wykres 29. Reklama a etyka opinia rodzicow, N=50
Zrodto: badanie wlasne, 2008
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Znaczna wigkszos¢ tj. 66% rodzicow ucznidw klasy 111 III (33 osoby) wskazaty,
1z zdecydowanie nieetycznym jest kierowanie reklam do dzieci. Do$¢ znaczng czes$¢
stanowili rodzice bez zdania w tym temacie (13 oséb), mozliwe ze nie zastanawiali si¢
powaznie nad tego typu problemem lub nie maja jednoznacznej opinii w tej kwestii.
Respondenci, ktorzy odpowiedzieli przeczaco to w wigkszo$ci osoby posiadajace
wyksztalcenie Srednie (79% osob posiadajacych wyksztalcenie srednie), nastgpnie z
wyksztalceniem wyzszym (71% o0s6b posiadajacych wyksztatcenie wyzsze) oraz osoby
z wyksztalceniem niepelnym wyzszym (56% o0sOb posiadajacych wyksztatcenie
niepetne wyzsze). Natomiast wsrdd osdéb, ktore odpowiedzialy twierdzaco (4
wskazania) znalazly si¢ osoby z kazdej wyzej wspomnianej grupy posiadanego rodzaju
wyksztatcenia w tym jedna kobieta z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym.

Jakie opinie maja rodzice w ocenie etycznosci wspdtczesnych reklam

telewizyjnych adresowanych do dzieci?

Tabela 22. Opinia rodzicow w odno$nie etyki reklam telewizyjnych, N=50

Zupelnie Nie Nie mam  Zgadzam Catkowicie
N=150 S . . .
) .. si¢ nie zgadzam zdania sig Sig
(rodzice uczniow Kklasy II-III) zgadzam sie zgadzam
L — liczba wskazan L % L % L % L % L %

Dzi$ reklama telewizyjna jest oparta 7 14 26 52 10 20 4 8 3 6
na tzw. ,,dobrym smaku”

Emitowane reklamy w TV lamia 1 2 6 12 14 28 25 50 4 8
zasady etyczne

Reklamy obiektywnie przedstawiaja 7 14 26 52 10 20 5 10 2 4
jakos¢ i wartos¢ produktu

Zrodto: badanie wilasne, 2008

Znaczna wigkszos¢ (66%) nie zgadza si¢ by reklamy telewizyjne opieraty si¢ na
tzw. ,,dobrym smaku”, tylko 14% rodzicéw jest temu stwierdzeniu przeciwna.
Natomiast, az 58% rodzicéw zgadza si¢, ze z pewnoscig tamia obowiazujace zasady
etyki, za§ 28 % z nich nie ma zdania, prawdopodobnie nie posiada wiedzy w tym
zakresie lub nie zastanawiato si¢ nad ta kwesta. Co do wiarygodnosci reklamy takze
znaczna wiekszo$¢ (33 wskazania) deklaruje, iz reklamy przedstawiajg produkty/ustugi

w nieobiektywny sposéb szczegolnie wobec rzeczywistej ich jakosci 1 wartosci.
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Reklamy telewizyjne sa? (N=50, rodzice)

fatszywe, nierzetelne
prawdziwe, rzetelne

2

1 2 3 4 5 6

‘ wskazania rodzicéw co o kierunku i natezenia ich postaw, N=50 ‘

Wykres 30. Ocena reklamy pod wzgledem wiarygodnosci i rzetelno$ci przekazywanych informacji,
) N=50 (rodzice)
Zrédto: badanie wlasne, 2008

Na powyzszym wykresie wyraznie zaznacza si¢ sila nat¢zenia i kierunek postaw
rodzicow w ocenie wiarygodnosci reklamy telewizyjnej. Tak naprawde¢ tylko jedna
osoba (megzczyzna z Srednim wyksztalceniem) wskazata zdecydowanie na fakt, iz
reklamy sa prawdziwe 1 rzetelne. Natomiast znaczna wigkszo$¢ 16 wskazan (32%)
zdecydowanie na jej falszywos¢ 1 nierzetelnos¢. Co wigcej wsrdd badanych uczniow
klasy drugiej 1 trzeciej, az 58% z nich przyznalo, iz zdarzylo si¢, ze podczas ogladania
reklam telewizyjnych pomysleli, Ze dana reklama nie ,,mowi” prawdy. Z wszystkich
opcji, az 65% (24 na 37 wskazan) uczniow klasy trzeciej 1 38% (5 na 13 wskazan) z
klasy drugiej wybrato wasnie ta odpowiedz. Takie informacje moga swiadczy¢ o tym, iz
dzieci juz maja za soba pierwsze nieprzyjemne doswiadczenia, rozczarowania
(dysonans poznawczy), ktore wyczulaja ich pierwsze wrazenie 1 studza emocje. To jak
szybko dzieci przechodza edukacje rynkowa oraz ucza si¢ funkcjonowacé jako
konsumenci moze $§wiadczy¢ fakt, iz blisko o 1/3 (27%) wzrasta swiadomos¢ 1 ocena
wiarygodnosci reklam telewizyjnych migdzy dzie¢mi klas drugich i trzecich. Mysle, iz
stuszne jest przewidywac rosnacg tendencj¢ w tym zakresie w najblizszych latach, w
zwiazku z tak szybka i powszechng komercjalizacja szeroko rozumianego otoczenia
dziecka.

Natomiast jak rodzice postrzegaja zagrozenia zwigzane z nieetycznymi i
niemoralnymi aspektami pojawiajacymi si¢ notorycznie w telewizji?

Tabela 23. Opinia rodzicow wobec agresji i przemocy na ekranach TV, N=50

Raczej  Raczej

N= 50 (rodzice uczniow klasy II-I1T) Tak Nie
tak nie

L — liczba wskazan L % L % L % L %

Czy zgadza si¢ Pan/i z opinia, iZ pojawiajace si¢ sceny 18 36 22 44 10 20 0 O

agresji i przemocy w telewizji wplywaja na zwigkszenie
popularnosci ogladania tego typu scen przez najmlodszych?

Zrodto: badanie wlasne, 2008
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W 80% rodzice zgadzaja si¢, ze obecnos$¢ scen agresji 1 przemocy w telewizji
zwigkszaja chec ogladania 1 popularnos$¢ tego typu scen u dzieci. Nikt z respondentow
stanowczo nie zaprzeczyt by tak nie byto. Obecnie temat przemocy i agresji jest mocno
nagto$niany i obecny w dyskusjach spotecznych. Dodatkowo w ramach ochrony
najmtodszych widzow przed tego typem zagrozeniami wprowadzono obowiazujace
nadawcoéw oznaczenia co do wieku dziecka przywalajace na ogladanie danego
programu, filmu. Jednocze$nie sam rodzic moze takze decydowaé o tym co jego
dziecko bedzie ogladaé, wiedzac jakie tresci zawiera dana emisja telewizyjna. Na
podstawie obserwacji oraz wypowiedzi rodzicow mozna jednak przypuszczac, iz
uczucie strachu 1 lgku tudziez agresja 1 natarczywos¢ wydaje si¢ by¢ juz nie tak silnie
oddziatujaca na dzieci (tylko 9% wymienia je jako negatywny wplyw reklam
telewizyjnych — 6 miejsce rangowe we wskazaniach), a tym czasem 42% dzieci
przyznaje, iz ,,bato si¢”, a 24% ,,byto zle” podczas ogladania telewizji. Ponadto, 18%
badanych dzieci (31% ogoétu ucznidw klasy drugiej 1 14% wszystkich uczniow klasy
trzeciej) przyznalo, iz zazdroscito dzieciom bawiacym si¢ dang rzecza (produktem) w
reklamie telewizyjnej. To jak silne emocje nie zawsze poprawne moralnie budzi
reklama pokazuje 12% ucznidw klasy II 1 III, ktorzy przyznato, ze otrzymujac w
prezencie uprzednio reklamowany produkt, w pierwszym odczuciu mysli, iz ,teraz
wszyscy beda mi zazdrosci¢”, co jednoznacznie pokazuje, iz reklama ksztaltuje
egoistyczne zachowania wsrod najmtodszych. Ponadto jak juz wczesniej zostato
wspomniane, reklamy zdecydowanie manipuluja dzie¢mi ich wyborami, modelujac ich
postawy 1 zachowania w oparciu o ich mozliwosci 1 rozwdj poznawczy, emocjonalny 1
decyzyjny.

Natomiast aspekt erotyki i zmystowosci, ktory daje si¢ zauwazaé rowniez w
reklamach telewizyjnych jako negatywny efekt ocenia 12% rodzicow. Znacznie
liczniejsza grupa rodzicéw przyznaje jednak brak wyczucia norm moralnych i
etycznych w emitowanych przekazach reklamowych. Ostatnio emituje si¢ coraz to
bardziej $mielsze badZz wrecz szokujace reklamy o podwdjnym konteksScie wypowiedzi,
pokazane dojrzalym spojrzeniem, z koncentracja uwagi na aspekty bliskie $wiata
dorostych nadajac im erotyczny i zmystowy kontekst.

Na liscie produktow/ustug reklam telewizyjnych, ktére powinny by¢ zdaniem
rodzicow zakazane, najcze$ciej pojawiaty sig: ,.alkohol (w tym szczegdlnie ,,twardy
alkohol powyzej 12%), tyton, wszelkiego rodzaju uzywki, ‘fast food’, napoje

energetyczne, kolorowe, gazowane, stodycze, prezerwatywy, zabawki, piwo,, oraz takie
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odpowiedzi jak: ,,srodki do higieny intymnej (tj. podpaski, tampony, itp.), bielizny
osobistej, farmaceutykow, filmow zawierajqcych sceny agresji, wzbudzajqce strach
(horror, thriller, itp.) .

Na koniec refleksja w jakim stopniu rodzice kontrolujg lub sg w stanie

ogranicza¢ swiat telewizji 1 reklam wobec dzieci.
Czy rodzice (mama/ tata) zabraniajg Ci ogladania telewizji? N=50 Czy kontroluje Pan/i to, co oglada Pana/i dziecko w telewizji? N=50

V

O czesto

O czesto m rzadko

 zadko  nigdy

o nigdy

Zrodto: badanie wlasne, 2008

Podajac analizie wypowiedzi obu stron odnos$nie ograniczen i1 nadzoru
ogladanych tresci zauwazamy, iz powyzej 2/3 odpowiedzi u dzieci (po 62% uczniow
klasy II 1 III), rodzice ,,rzadko™ zabraniaja im ogladania telewizji, natomiast rodzice
zapewniaja blisko w tej samej liczbie, 1z czgsto kontroluja to co oglada ich dziecko.
Fakt, ten moze $wiadczy¢ o przyzwoleniu 1 zaufaniu do wyborow ogladanych tresci
emitowanych w telewizji, badZ czgstego wspolnego ogladania i spgdzania czasu przed
TV. Dos¢ niski wskaznik zanotowano w odpowiedziach dzieci, by rodzice ,,cz¢sto” ich
ograniczali w tej przyjemnosci (6 wskazan, w wigkszosci uczniowie klasy III),
natomiast 17 wskazan rodzicow co do rzadkiej kontroli, moze wzbudzaé pewny
niepokdj (gtownie rodzice majacy dzieci w klasie III). Niewiele powyzej 1/3 wskazan
wsrod dzieci klas II wskazato, iz rodzice ,,nigdy” nie zabraniaja im ogladania telewizji,
za$ rodzice tylko w 2% (1 kobieta, pracujaca, mama 3-klasisty) przyznaja by w ogole
nie kontrolowali tego co oglada ich pociecha. Mozna kontrolowa¢ i ograniczaé czas
spedzany przez dzieci przed telewizorem, ale tak naprawde trzeba nauczy¢ je korzystac¢
w ramach rozsadku z tego medium, gdyz w dzisiejszych czasach nie da sig¢
wyeliminowaé z zycia najmtodszych najpopularniejszego spolecznie §rodka przekazu
informacji majac przy tym jeszcze na uwadze fakt, iz coraz czgsciej dzieci posiadaja

wlasne pokoje, wlasny sprzet audiowizualny i coraz mniej czasu spedzaja z rodzicami.
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Potwierdzalnos$¢ hipotez i wnioski koncowe

Przeprowadzone badania na grupie dzieci (N=50) z klasy drugiej i trzeciej oraz ich
rodzicach (N=50) oraz analiza otrzymanych wynikéw pozwolita na zebranie informacji
niezb¢dnych do zanalizowanie celow badawczych pozwalajacych rozwigza¢ problem
badawczy tj. zdiagnozowac percepcj¢ reklamy telewizyjnej przez dzieci oraz poddad
analizie sposob podejmowania decyzji tudziez zachowan konsumenckich dzieci i ich

rodzicow. Przechodzac dalej poddaje weryfikacji ponizsze hipotezy.

Hipoteza 1. JeSli ogladalno$¢ przez dzieci telewizji i blokéw reklamowych
przekracza 2 h dziennie to moze zaistnie¢ sytuacja wplywu i

autopercepcji reklamy.

Badania pokazaty, iz wsrdd uczniow klas 11 1 111, az 82% oglada telewizj¢ dtuzej
niz 2 godziny dziennie i w tej grupie odbiorcow ma miejsce sytuacja wplywu o
najwyzszej sile (30%) oraz ocenianej jako sredniej (20%) w opinii ich rodzicéw.
Ponadto rodzice ocenili, iz reklamy w 42 proc. wywieraja znaczacy wplyw na dzieci,
tylko 20 proc. uwaza, ze jest znikomy, ale 1 tak zachodzi nawet w przypadku ogladania
mniej niz 1 godzinne dziennie (4%). Prawdopodobnie odbiorca — dziecko jest bardziej

skoncentrowany i ulega zastosowanym mechanizmom perswazji.

Analiza wywieranego wplywu reklamy na dzieci w zwiazku z czasem
poswieconym przez nich na ogladalnanie telewiz;ji
(opinie rodzicow uczniéw klasy Il i lll; N=50)

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0% ‘ ‘ ;
znikomy wptyw Sredni wptyw znaczacy/duzy wptyw ogodlna ogladalno$é
telewizji

Odo 1godziny @2 -3godziny 4-5godzin @ powyzej 5 godzin W ogbétem % wskazan dotyczaca sity wptywu
Wykres 32. Analiza wplywu reklamy na dzieci w zwiazku z czasem poswigconym przez nich na

) ogladanie telewizji (opinie rodzicéw, N=50)
Zrodto: badania wlasne, 2008.
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Ponadto u dzieci, ktére spedzaja wigkszo$s¢ wolnego czasu przed telewizja
(powyzej 2h dziennie) zachodzi zjawisko autopercepcji wobec reklamy. Dzieci w
wigkszosci odbieraja reklamy jako rzeczywisto$¢ do ktorej powinni dazy¢, by byc
szczg$liwymi. Ulegaja manipulacji 1 perswazji przekonani o tym, iz to w trosce o ich
dobro, a dzigki danym produktom rynkowym be¢da mieé szczgsliwa rodzine, prestiz,
zdrowie, kolegdéw 1 kolezanki czyli te wartosci, ktore pozada najbardziej jak miedzy
innymi milo$¢. Za pomoca obrazu, symboli, dzwigku, jezyka, postaci i muzyki
przemyca si¢ pochwatly, obietnice przyjazni, podzigkowania czy pomoc. Wazne miejsce
w reklamie pelni metafora i jej interpretacja. Ponadto, jak pokazaly badania dzieci
przyznaty, ze to one same najdluzej ogladajq telewizje, a rodzice potwierdzili ten fakt
(44% dzieci, 36% rodzicow) jak i to, ze ja lubia (98% dzieci, 94% rodzice). Uwielbiajq
kolorowe 1 wesote reklamy, $wiat bajek, w ktdrym jest bezpiecznie, sa znane,
usmiechnig¢te osoby bez problemdow, namiastka niezwyktosci. Dlatego tez, zauwaza si¢
przenoszenie pewnych zachowan i1 postaw tj. czerpanie wzorcow od bohaterow spotéw
reklamowych (42% rodzicow przyznaje, iz ich pociechy nasladuja tego typu
zachowania). Nie da si¢ ukry¢, iz telewizja znaczaco modeluje styl zycia rodziny i
dziecka, niekiedy prowadzac do uzaleznienia od niej samej. Przekazy reklamowe
stanowia niejako krétkie filmy kulturowe, ktore dostarczajg wiedze, a czesto stanowia
pierwsze zrodto informacji, bedace podtozem w procesie poznania.

Dzieci pytane natomiast o to czy lubia reklamy w wigkszosci (62%)
odpowiedziaty przeczaco, ale poddajac t¢ opini¢ pod osad rodzicéw dowiadujemy sig,
1z dzieci czgsto ogladaja reklamy telewizyjne wypowiada si¢ na ten temat 80%
rodzicow, posiadaja swoje ulubione (86% opinie rodzicow, 62% dzieci), recytuja,
$piewaja hasta i piosenki reklamowe (48% wsrod rodzicow), a o ich swietnej pamigci
co do reklam 1 haset przekonaly nas wyniki uzyskane bezposrednio od nich samych
($rednia z rozpoznawalnosci haset i marek na poziomie bliskim 85%). Wato zwrocié
uwage, ze dzieci ogladaja wszystkie rodzaje reklam, zaréwno kierowane do nich jak i
rodzicdw. W ostatecznym rachunku $miato mozna przyznaé, ze dzieci jednak lubig
reklamy, a na ich odpowiedzi wptyne¢ta zastyszana opinia osob starszych i rodzicéw,
twierdzac, ze reklamy sgq nudne ( 2/3 respondentow), ktére prawie w 70% réwniez tak

oceniaja.
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Hipoteza 2. Jezeli reklama telewizyjna istotnie wplywa na emocje i system
wartosci dzieci i rodzicow, to réwniez rzutuje na przebieg ich

procesow poznawczych i decyzyjnych.

Na podstawie danych zgromadzonych w wyniku przeprowadzonych badan
wiasnych wnioskujg, 1z reklama istotnie wptywa na emocje 1 system wartosci dzieci, w

konsekwencji oddziatuje na przebieg ich proceséw poznawczych i decyzyjnych.

Gdy otrzymasz prezent (np. zabawke, stodycze, gry, itp.),
ktory jest reklamowany w telewizji to co myslisz? N=50

@ jestem szczesliwy, super

O terazwszyscy bedg mi
zazdro$cic

@ wreszcie bede magt sie bawi¢ z
innymi (ktérzy np. tezto maja,
posiadajg)

. Wykres 33. Stosunek emocjonalny dzieci wobec reklamowanych produktéw, N=50
Zrodto: badania wilasne, 2008.

Znacznie wyzszym stosunkiem emocjonalnym wobec reklamowanych
produktéw charakteryzuja si¢ dziewczynki 69% niz chiopcy 45%, ale w ogdlnym
procencie uczniowie klas trzecich (62%). Daja poczucie rado$ci, ale takze je
dowartosciowuja. Reklamowane produkty wzbudzaja ch¢é przynaleznosci do danej
grupy posiadaczy i jak zauwazamy dla znacznego grona chlopcow z klasy drugiej
(50%) jest to najwazniejszy aspekt rzutujacy na relacje z réwiesnikami. Ponadto
posiadanie reklamowanych produktéw wzbudza takze snobistyczne emocje i postawy,
ktére niestety ciesza dzieci 1 daja im poczucie wyzszosci nad innymi. Natomiast
rodzice oceniajac sit¢ pragnienia 1 waznoSci posiadania reklamowanych produktéw
przez ich dzieci nie mieli jednoznacznej oceny, ale bardziej sktaniali si¢ w ocenie, ze
tak naprawe nie jest ona az tak wazna (40% respondentow). Jak juz wiemy, reklamy
telewizyjne silnie wplywaja na decyzje zakupowe dzieci, a najmocniej odnosnie art.
spozywczych (slodyczy) w ocenie 34% rodzicow, a dopiero pdzniej decyduje wpltyw
kolegdéw (30% rodzicdw) o tym na co si¢ zdecydowaé. Reklamy telewizyjne budza u

dzieci niekiedy uczucie strachu badz wywoluja réznego rodzaju napiecia i ztos¢, do

177



czego przyznato si¢ 90% dzieci, iz tego doswiadczyly. W opiniach rodzicdw, dostrzega
si¢ jako negatywny aspekt reklam TV wprowadzanie agresji, natarczywosci czy strachu,
ale na duzo znacznie nizszym poziomie (9% respondentéw). Rodzice obecnie
dostrzegaja w znacznej mierze inne silniej oddzialujace aspekty, tj. manipulacja
wyborami zakupowymi dzieci (17%), nastawienie na postawe konsumpcjonistyczna
(21%), wzrost choréb cywilizacyjnych (otytos¢ dzieci, alienacja spoteczna — 14%) czy
znaczne w ostatnim czasie reklamy erotyzujace wyobrazni¢ dzieci (12%).
Prawdopodobnie temat przemocy i agresji i strachu na ekranie byt obecny w dyskusjach
spotecznych od dawna 1 wszyscy w pewnym sensie juz ustosunkowali si¢ do tego
zjawiska, teraz dostrzega si¢ nowe réwnie wazne aspekty, o ktorych wczesniej nie
dyskutowano badz tak intensywnie nie byly obecne w $wiecie medidéw. Powszechnie
istnieje zjawisko etycyzacji wartosci estetycznych, ktore prowadzi do tego, iz czgsciej
kojarzy si¢ to co pickne z dobrym, a brzydkie ze ztem. Dlatego tez, reklamy
wykorzystuja te wartosci w swoich perswazjach wobec widza i taczac piekno z erotyka
oraz walorami uzytkowymi reklamowanego produktu oddziatujac na emocje odbiorcy.
Jednoznacznie doprowadza do tego, iz erotyka i pigkno przechodzi w stref¢ codziennej
konsumpcji'’’.

Natomiast rodzice w znacznej wigkszosci maja obojetny stosunek do reklam
(60% respondentdw) badz negatywny (24% rodzicow), zaledwie 16% przyznaje, ze lubi
1 pozytywnie odbiera reklamy. Niemniej jednak obie strony uwazaja ze reklamy sa
potrzebne 1 postrzegaja ich pozytywne aspekty. W znacznej mierze 52% dzieci klas II 1
IIT wskazaty, ze byt reklam jest zasadny chocby po to by ,,ludzie wiedzieli co jest w
sklepach”, ,,co jest modne” lub , by dowiedzie¢ sie czegos nowego”, itp. Rodzice z
mniejszym entuzjazmem (1/3) postrzegaja istot¢ reklamy. Nie mozna nie zauwazy¢
wysokiego stopnia wigkszej §wiadomosci 1 dojrzalosci jak na wiek wczesnoszkolny
dzieci we wspotczesnym czasie. Coraz czgSciej gltownie uczniowie klas trzecich
poddaja analizie wiarygodno$¢ reklamy, co do ktorej rodzice w wigkszosci maja juz
swoje zdanie o wigkszej ich sklonnosci do nierzetelnosci i manipulacji czy braku

etycznych 1 moralnych zasad niz zawartej w nich prawdy i wiarygodnej informacji.

Y7 Sztuka  perswazji. Socjologiczne, psychologiczne i lingwistyczne —aspekty komunikowania

perswazyjnego, (red.) R. Garpiel, K. Leszczynska, Zaktad Wydawniczy ,,NOMOS”, Krakow 2004, s.358-
359.
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Czy zdarzylo sie, ze ogladajac reklamy w telewizji: (N=50)

mezczyzna

@ zazdro$citem dzieciom bawigcym
sie dang rzeczg w reklamie

O mowitem mamie/tacie, ze musze to
miec

@ nie podobata Ci sie reklama

O pomys$late$/pomysiatas, ze reklamy "11:45%

nie zawsze mowig prawde

_ Wykres 34. Stosunek emocjonalny i poznawczy dzieci wobec reklam telewizyjnych (opinia dzieci, N=50)
Zrbdto: badania wlasne, 2008.

Powyzszy schemat moze petni¢ funkcje niejako podsumowanie relacji dziecko —
reklama ukazujace jak zmienia si¢ percepcja i podejScie zarowno emocjonalne jak i
decyzyjne jako jeszcze mtodych, ale juz z pierwszymi do§wiadczeniami konsumentow.

Opinia rodzicoéw, iz reklamy nie powinny by¢ bezposrednio kierowane do dzieci
oraz posiadana przez nich wiedza 1 swiadomos¢ mechanizmdw perswazji 1 manipulacji
wcale nie ogranicza ich przed decyzjami konsumenckimi tylko pod wplywem
efektywnej reklamy (64% rodzicow — dokonatoby zakupu nie znajac produktu, tylko na
wzglad skutecznej reklamy). Natomiast nie do konca moga wydawac si¢ wiarygodne
wskazania dzieci co do tego by tylko 20% z nich czesto kupowalo reklamowane
produkty, obserwujac kolejki w szkolnych sklepikach (gtéwnie w kierunku stodyczy)
oraz coraz czgstsze problemy ze zdrowiem najmtodszych. A ponad potowa badanych
wykazata, 1z czesto mowi rodzicom co ,,fajnego” interesujacego widziata w reklamach
TV, a 66% z nich potwierdza, iz dostaje takie produkty dos$¢ czgsto (14% raz w
tygodniu, 22% kilka razy w tygodniu, a 18% raz w miesigcu, a 12% kilka razy w
miesigcu) tylko 20% okazjonalnie, a 14% twierdzi, ze w ogole. Wsrod badanych
rodzicow 24% z nich przyznalo, ze w ciagu ostatniego miesiaca (do czasu
przeprowadzonego badania) kupilo reklamowany w TV produkt, pod wpltywem
perswazji ze strony dziecka.

Reklama telewizyjna, nie tak istotnie jak w przypadku dzieci, wptywa na emocje

1 system wartosci, ale znaczaco na ich procesy poznawcze i decyzyjne.
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Z.akonczenie

"Cztowiek jest wielki nie przez to, co posiada, lecz przez to, kim jest; nie przez to, co ma, lecz
przez to, czym dzieli sie z innymi".
/Jan Pawet 1I/

., Dzieci - to goscie, ktorzy pytajq o droge”.

/Anonim - przystowie hinduskie/

Wspolczesne spoteczenstwo, szczegodlnie w krajach wysoko rozwinigtych
wykorzystuje w coraz szerszym zakresie dostep do nowoczesnych technologii i
srodkow komunikacji masowej (mass — media) , ktore zadomowily si¢ nie tylko w
srodowisku pracy ale takze wspotczesnej rodziny. Mato kto wyobraza sobie codzienne
funkcjonowanie w obecnej kulturze spolecznej bez telewizji czy Internetu. Jak pokazuja
badania oraz coraz obszerniejsza literatura przedmiotowa, wlasnie telewizja stanowi
pierwsze 1 podstawowe zrddto informacji spotecznej 1 kulturowej oraz zapewnia
szerokim grupom spotecznym powszechna rozrywke. Fascynacja medium, jakim jest
telewizja powoduje, ze wiek odbiorcow programdéw telewizyjnych stale si¢ obniza.
Wilasnie dzieci stanowia najwierniejsza grup¢ konsumujaca produkty stacji
telewizyjnych gtdwnie opartych na mysli ,,globalnej unifikacji kulturowe;”.

Zjawisko globalizacji przyczynito si¢ do ,,imperializmu mediow”, zwlaszcza
telewizji oraz ,,dyktatury konsumpcji”, ktora naktania do zakupu tych samych dobr z
silnym naciskiem ,,zamerykanizowane;j” kultury Zachodu (,,McDonaldyzacja”), czesto
definiowanej jako akulturacja antycypujaca. Globalizacja jest zjawiskiem
nieuniknionym, ale sktaniam si¢ ku wizji socjologow, iz przysztos¢ globalnej ,,ekumeny
kulturowej” bedzie sktania¢ si¢ bardziej ku ,,dojrzewajacej amalgamacji kulturowe;j”
opartej na rownorzednej wymianie kultur migdzy centrum 1 peryferiami majacej na celu
ich wzajemne wzbogacenie (scenariusz antropologa spolecznego Ulfa Hannerza)'*®.

Zamiany zachodzace w otaczajacej nas rzeczywistosci przenosza si¢ na nasze
procesy poznawcze, decyzyjne, ktdre obserwujemy poprzez zachowania i postawy
jednostek. Zmieniaja si¢ normy i1 wartosci spoleczne, ktdre z niepokojem szczegdlnie

mozemy zaobserwowac u najmtodszych cztonkéw spoteczenstwa.

198 p. Sztompka, ,,Socjologia. Analiza spoteczenstwa”, Wydawnictwo ZNAK, Krakéw 2002, s. 590-595.
Za: U. Hannerz, ,,The word in creolisation”, w: vol. 57, nr 4/1987, 5.546-559. Tenze, “Notes on the global
ecumene”, w: “Public Culture”, vol. 1, nr 2/1989, s. 66-75. Tenze, Transnational Connections: Culture,
People, Places, London 1996:Routledge.
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Zmienia si¢ komunikacja, jej forma i styl, mentalnos¢. Na poziomie komunikacji
marketingowej triumfuje wszechobecna reklama telewizyjna, ktéra jak zaden inny
srodek przekazu ksztattuje wspotczesny $wiat wartosci, wyobrazen 1 pragnien
konsumenckich. Jak potwierdzaja przeprowadzone badania najbardziej czulg i
emocjonalnie zwiazana tudziez ulegajaca jej istotnemu wptywowi grupa odbiorcéw sa
dzieci. Wspotczesni marketerzy doceniaja 1 znaja site konsumencka najmtodszych
rynkowych klientéw dlatego tez, inwestuja w dzialania marketingowe w mysl
przysztych lojalnych klientéw. Zyjemy szybko i intensywnie czesto poshugujac sie
skrotami, obrazami, metaforami w procesie komunikacji spolecznej, ktére mozna
przypisa¢ kulturze funkcjonujacej na bazie znakéw — semiologii. Ponadto, pod
wplywem zmian w prowadzonym stylu zycia takze na plaszczyznie rodziny zanika
umiejetnos¢ wzajemnej komunikacji i oslabienie wigzi rodzinnych. Czesto $wiat
dorostych nie potrafi znalez¢ wspolnego jezyka i umiejgtnosci bycia z dzieckiem
czerpigc przy tym wzajemna rados¢ 1 satysfakcje. Dzieci coraz wigcej czasu spedzaja
przed telewizja badz komputerem, uwielbiajq to, a niekiedy stajac si¢ uzaleznieniem. W
przeprowadzonych w niniejszej pracy badaniach rodzice potwierdzili deklaracje dzieci
(78% wskazan sumujac takze wskazanie rodzenstwa), iz to one same najdtuzej 1
najczesciej ogladaja telewizjg lub ich rodzenstwo (razem 68% wskazan rodzicéw). Taki
stan rzeczy powinien niepokoi¢, telewizja to zdecydowanie niewlasciwy
»wychowawca” badz autorytet dla dzieci.

Wsrod badanych dzieci jednoznacznie wynika, iz bardzo lubia ogladac telewizje
1 fantastycznie znaja 1 pamigtaja emitowane w niej reklamy o bardzo zrdéznicowanej
tematyce. Przedstawiana ,,rzeczywisto$¢” w swiecie reklamy angazuje emocje dzieci i
wzbudza pragnienie i motywacj¢ do uczestnictwa w nim. Tworcy reklam stosuja szereg
mechanizmdéw perswazji i manipulacji gléwnie co do uczué¢ dzieci badz utrwalanych
stereotypdw wspartych umiejetnoscia wywierania wptywu spolecznego tak by osiagnaé
zamierzony cel. Reklama ma zdoby¢ s$wiadomosci odbiorcy w celu pobudzenia
pragnienia 1 potrzeby posiadania danego dobra, zarazem ksztattujac preferencje i
upodobania konsumenckie. Najmtodsi odbiorcy reklam z oczywistych wzgledéw nie sa
swiadomi tych zabiegow (brak kompetencji komunikacji i interpretacji czy zrozumienia
prawdziwego kontekstu reklamy'”), ulegajac wplywowi ze strony mediéw w zakresie

percepcji, emocji a ostatecznie decyzji zakupowych. Wystepuje presja mody wsrdd

199 p. Kossowski, Dziecko i reklama telewizyjna, Wydawnictwo Akademickie ,,Zak”, Warszawa 1999, s.
269,
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dzieci na posiadanie luksusowych, markowych dobr widoczna szczegdlnie w szkotach,
na podwoérkach wyznaczajaca pewnego rodzaju ,.elity” rodzaca poczucie wyzszosci 1
niesprawiedliwosci, uprzedzenia oraz konflikty.

Pewnym zaskoczeniem w opiniach badanych rodzicow, ktérzy wykazali si¢
pewna swiadomoscia 1 znajomoscig negatywnych aspektow reklam telewizyjnych oraz
w wigkszosci obojetnym nastawieniem do niej tudziez posiadajacy zastrzezenia co to
etyki 1 moralnosci wspdtczesnej reklamy telewizyjnej fakt, iz ponad potowa (64%)
ulegtaby perswazji dokonujac zakupu nieznanego produktu tylko dzigki efektownej
reklamie. Ponadto zaréwno dzieci jak 1 rodzice dostrzegajq istotg reklamy, a w opiniach
dzieci mozna wyczyta¢ jak roznig si¢ dojrzaloscig w spostrzeganiu i rozumieniu zasad
rynkowych wobec swoich réwiesnikow sprzed kilku lat. Nadal, jak wynika z badan,
telewizja czasami wzbudza strach, zto§¢ czy agresj¢ u najmtodszych odbiorcow, (ktorzy
w 90% przyznali si¢ do tego) na co rodzice nie zwrocili tak wielkiej uwagi.
Prawdopodobnie znieczuleni juz powszechna opinig 1 czgstotliwoscia tego zjawiska,
ktére wplywa na stgpienie wrazliwosci odbiorcy na agresj¢. Rodzice w gtownej mierze
zwracali uwage na aspekt; manipulacji, konsumpcjonizmu, snobizmu, erotyzacji
wyobrazni czy chorob cywilizacyjnych, ktore sa obecne dzigki reklamie 1 znaczaco
wplywajaca na zachowania i postawy dzieci.

Pobudzanie dyskusji spolecznej o reklamach i mechanizmach na jakich sig¢
opieraja oraz bezposrednia polemika z dzie¢mi na temat obejrzanych tresci moze
stanowi¢ nadziej¢ na bardziej racjonalne niz emocjonalne decyzje zakupowe dzieci oraz
ich stosunek do medidw. To jak bardzo zmieniajq si¢ mali konsumenci, poprzez coraz
wczesniejsze pierwsze doswiadczenia rynkowe moze $wiadczy¢ fakt, iz znaczna
wigkszo$¢ poddaje juz ocenie wiarygodnos¢ reklamy telewizyjnej. Dlatego tez, uwazam
iz powinna mie¢ miejsce powszechna edukacja z zakresu medidw juz w szkotach
podstawowych obnazajaca zar6wno pozytywne jak i negatywne jej efekty. Natomiast,
rodzice jako pierwsi nauczyciele powinni uczy¢ dzieci oglada¢ reklamy telewizyjne
oraz realnie patrze¢ na otaczajaca ich rzeczywistos¢. Swiadome uczestnictwo w rynku
jako konsument, samodzielne podejmowanie decyzji od najmtodszych lat z pewnoscia
wyksztalci w nich umiejetno$¢ podejmowania bardziej obiektywnych wyborow oraz
swiadomos¢ ich konsekwencji. Mass media, reklamy istnieja i beda funkcjonowaé
prawdopodobnie wkradajac si¢ coraz bardziej w intymno$¢ spotecznej jednostki. W

starciu reklama - dziecko ,,gra” jest szczegdlnie nieuczciwa w zwiazku z czym nalezy
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zainwestowac czas 1 uczy¢ dzieci jak odnalez¢ si¢ 1 ,,prawidtowo” funkcjonowaé w tym

swiecie.
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Zalaczniki

ANKIETA

Uprzejmie prosze o udzielenie odpowiedzi na ponizsze pytania. Ankieta jest anonimowa.
Zaznaczamy ,X” przy wybranej odpowiedzi lub uzupetniamy wykropkowane miejsca.

Dziekuje

Czy lubisz oglgdac telewizje?
tak
nie

Co robisz najczesciej gdy jestes$ po szkole i masz wolny czas? (prosze zaznaczy¢ do 3
odpowiedzi)

bawie sie z kolezanka/ kolegg

spedzam czas z mama/tatg

gram na komputerze

uprawiam sport (np. jezdze na rowerze, gram w pitke nozna, itd.)

oglagdam telewizje

siedze w domu z siostrg /bratem bawimy sie

(o] o] (= eTo 1 ] g T=To o I (o 1 TR

Kto w domu najdtuzej oglada telewizje?
ja

mama

tata

brat/siostra

babcia/dziadek

Czy lubisz oglgdac¢ reklamy w telewizji?
tak

nie

nie wiem

Czy w czasie, gdy odrabiasz lekcje jest witgczony telewizor ?
zawsze

czesto

rzadko

nigdy

Czy rodzice (mama i tata) zabraniajg Ci oglagdania telewizji?
czesto
rzadko

nigdy

Ktére reklamy w telewizji lubisz najbardziej? (postaw numerki od O - nie lubie; 1- lubie; 3 -
bardzo lubie)

reklamy zabawek ....... ...,

reklamy stodyczy (chipsoéw, czekolady, sokéw, itd.) ....................

EST= 0100 o1 T Yo (o Y

filmoOw/seriali ........oooeiii

SUPEIMArKeIOW. ...

ProSZKOW dO Prania.......c.ooeeriieie it e e e

telefondw komorkowych. ...

INNE (JAKIE?) .. e

8. Co wolisz najbardziej oglada¢ w telewizji:

a)

bajki
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b) reklamy
c) filmy

9. Jakie reklamy telewizyjne lubisz najbardziej? (mozesz zakresli¢ do 3 odpowiedzi)
a) kolorowe, wesote

b) w ktérych wystepujg znane osoby (idole, sportowcy)

c) w ktérych sg postacie z bajek

d) zdzieémi

e) ze zwierzetami

f) gdzie pokazana jest cata rodzina

g) zhumorem, $mieszne

h) iNNe (JAKIE?) ..o

10. Czy czesto kupujesz to, co jest pokazywane w reklamie w telewizji?
o tak
o nie

11. Czy reklamy sg nudne?
o tak
o nie

12. Czy reklamy sg potrzebne?
o tak
o nie

Jesli odpowiedziatas ,tak” uzasadnij

13. Czy kolekcjonujesz / zbierasz co$, co Cie zainteresowato?
tak (CO 10 taKiego?) . e
o nie

14. Czy czesto méwisz mamie/tacie o tym co widziates fajnego w reklamie w telewizji?
o tak
o nie

15. Gdy otrzymasz prezent (np. zabawke, stodycze, gry ), ktéry jest reklamowany w telewizji to
mys$lisz:

a) jestem szczesliwy, super

b) teraz wszyscy bedg mi zazdroscic

c) wreszcie bede mogt sie bawi¢ z innymi, ktorzy tez to majg

16. Patrz na plansze i obrazki. Czy pamietasz ktérg$ z tych reklam z telewizji ?
(zaznacz X" jesli tak)
oA oB oC oD oE oF oG oH ol od oK oL oM

17. Czy wiesz co byto dalej w hasle reklamy PLAY: ,tap .........ooooooiiini. ” (jesli tak, uzupetnij,
jesli nie, przejdz dalej)

18. Czy pamietasz hasta z reklam telewizyjnych, ktére Ci sie spodobaty?
O K (JAKIE 2 ) e s
o nie

19. Kto$ pomieszat nazwy produktow i ich hasta z reklam. Potgcz liniami tworzac pary produktu

z hastem.
Np. Vizir-------------mme - - ,Biate jak nowe” / ,Idealna biel dla wrazliwej skory”
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L'Oreal ,I'm lovin’it”

McDonald’s ,B0O mezczyzna musi zarabiac”

Lenor W trosce o twoje bezpieczenstwo’/ | po bélu”

APAP ~Jestes tego warta”

Danonki ,Otula mitoscig”

ING Bank Slaski ,Mnostwo pysznos$ci dla mocnych koéci’/ ,Mocne kosci, moc radosci”

20. Czy zdarzyto sie, ze ogladajac telewizje:
a) bates sie

b) bytes zly

c) jeslinie”, przejdz dalej

21 Czy zdarzyto sie, ze ogladajac reklamy w telewizji:

a) zazdroScites dzieciom bawigcym sie dang rzeczg w reklamie
b) mowite$ mamie/tacie, ze ,musze to mie¢”

c) nie podobata Ci sie reklama

d) pomyslate$/pomyslatas, ze reklamy nie zawsze méwig prawde

22 .Jak czesto rodzice kupujg Ci rzeczy (produkty) reklamowane w telewizji?
a) raz w tygodniu

b) kilka razy w tygodniu

C) raz w miesigcu

d) kilka razy w miesigcu

e) tylko w Swieta (np. Bozego Narodzenia, ipt.)

f) wecale

Metryczka
1. Pteé
o dziewczyna o chtopiec
2. Klasa

a) druga
b) trzecia

3.Czy masz rodzenstwo ?

o tak
o nie

Bardzo dziekuje za wypetnienie ankiety : )
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Do Pytania 16. Czy pamietasz ktoras z tych reklam z telewizji ?
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KWESTIONARIUSZ ANKIETY

Zwracam sie z uprzejmg prosbg do Pana/i o udzielenie rzetelnych odpowiedzi na ponizsze
pytania. Ankieta jest anonimowa, a jej wyniki bedg wykorzystywane wytgcznie do celow
naukowych. Woypetniajac ankiete prosze zakreslic wtasciwg odpowiedZ stawiajgc ,X” lub
uzupetni¢ wykropkowane miejsca albo wypetni¢ zgodnie z zaleceniami zamieszczonymi przy
danym pytaniu. Z gory bardzo dziekuje za poswiecony czas na wypetnienie niniejszej ankiety.

1. Czy Pani/a dziecko lubi oglgda¢ telewizje?
o tak
o nie
o nie wiem

2. lle czasu dziennie twoje dziecko poSwieca na ogladanie telewizji?
d) do 1 godziny
e) 2 -3 godzin
f) 4 -5godzin
g) powyzej 5 godzin

3. Jakie programy telewizyjne Panal/i dziecko oglada najczesciej? (max. 3 odpowiedzi)
a) bajki
b) programy rozrywkowe i edukacyjne dla dzieci (np. teleturnieje, itd.)
c) ogolne programy rozrywkowe w TV (np. show, kabarety, itd.)
d) filmy
e) reklamy
f) programy muzyczne
) INNE (JAKIE?) e

4. Czy Panali dziecko ma w swoim pokoju odbiornik TV?
o tak o nie

5. Z kim najczesciej Pana/Pani dziecko oglada telewizje?
f) sam
g) zrodzicami
h) zrodzenstwem
i) zkolezanka/kolegg
I ZKIMS INNYmM (KiM2). o

6. Czy Panali dziecko oglgda reklamy telewizyjne?
o tak
o nie
o nie wiem

7. Reklamy jakich produktow/ustug Pana/Pani dziecko oglada najchetniej w telewizji? (max.3
odpowiedzi)
a) art. spozywczych (stodycze, napoje)
b) art. dzieciecych (zabawki, obuwie, odziez, art. dot. higieny, itd.)
c) art. luksusowych (samochody, perfumy, bizuteria)
d) art. czyszczacych i piorgcych
e) kosmetykow
f) srodki farmaceutycznych
g) ustug operatorow telefonii komorkowej
h) ustug bankowych
i) filméw, seriali
i) AGDIiRTV
k) inne (jakie?) .......cccooiiiiinnn.

8. Czy trudno Pana/Pani dziecku zrezygnowacé z oglgdania telewizji na rzecz innej formy

spedzania czasu?
o tak o nie
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9. Jak Panali dziecko najbardziej lubi spedzac swoj wolny czas? (max.3 odpowiedzi)
h) czytac ksigzki
i) bawiC sie z kolegami/kolezankami
j) ogladac telewizje
k) graé na komputerze
[) uprawia¢ sporty
m) stucha¢ muzyki
n) inaczej (jak?) ..c.cooooiiiiiiiiin,

10. Ulubiona reklama telewizyjna Pana/i dziecka to?

11. Jak wazne jest dla Panal/i dziecka posiadanie reklamowanych produktow (1-niewazne, 5-
bardzo wazne)

che¢ posiadania reklamowanych produktéw O O O o O
1 2 3 4 5
12. Czy rozmawia Pan/i z dzieckiem na temat obejrzanych reklam w TV ?

o Zawsze

o czasami

o sporadycznie
o nigdy

13. Jak zareaguje Panali dziecko w sytuacji, kiedy zabroni mu Pan/i oglgdania spotéw
reklamowych?
e) ptacze i prosi o zgode na ogladanie
f) zdenerwuje sie (zamanifestuje, ze mu sig to nie podoba)
g) od razu znajdzie sobie inne zajecie
h) nie bedzie mie¢ pomystu co ze sobg ma zrobi¢

14. Na jakich aspektach reklamy telewizyjnej Pana/i dziecko najbardziej skupia uwage ?(prosze
wskazac stopien atrakcyjno$ci na skali; 0- nieatrakcyjne do 3 - bardzo atrakcyjne)
a) postacie bajkowe
b) znane osoby (idole)
c) zalety produktu
d) muzyka
e) hasto reklamowe
f) bawigce sie dzieci
g) humor, dowcip
h) kolorystyka, barwa
i) logo
j)  marka produktu
k) atmosfera
) zwierzeta
m) inne (jakie?)........ccooiiiiii

[cNeololololoNoloNoNoNeNoNe]
[ IR G (I (I QI G QI G Y
NNNPNDNNDNNDNDNNNODNNON
WWWWWWWWWwWwwww

15. Czy kontroluje Panl/i to, co oglada Panali dziecko ?

o czasami

o czesto

o sporadycznie
o nigdy

16. Czy Panali dziecko zapamietuje slogany reklamowe ?
o tak (prosze podac Przykiad)........ ..o i
o nie
o nie wiem

17. Czy Panali dziecko najczesciej dokonuje zakupu art. spozywczych (stodyczy) pod

wptywem ?
a) widzianych reklam w TV
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18.

19.

b) kolegéw/kolezanek

c) mody

d) racjonalnych argumentoéw rodzicow

€)  INNE(JAKIE 2 ). ee e e

Czy Panali dziecko na$laduje zachowania bohateréw (oso6b, postaci) ze spotéw
reklamowych?
Nie Prawdopodobnie nie Nie wiem Prawdopodobnie tak Tak
o (©] O O O

Jakie negatywne aspekty wptywajgce na postawy i zachowania dzieci zauwaza Pan/i w

reklamach telewizyjnych ? (max.4 odpowiedzi)

a) prezentowanie stereotypow (np. rola kobiety i mezczyzny)

b) wprowadzanie chaosu informacyjnego

c) zwiekszenie zainteresowania sferami zycia dorostych m.in. erotyzacja wyobrazni

d) manipulowanie wyborami i postawami dzieci (wykorzystujg naiwno$¢ i brak
do$wiadczenia dzieci)

e) zaburzenie rzeczywistos¢

f) wprowadza agresje i natarczywos$é, strach

g) ksztattuje postawe ,miec”

h) wptywa na wzrost chorob cywilizacyjnych jak np. takomstwo, otytos¢ dzieci

i) brak

1) NNE (JAKIE? ). e

20. Jakie pozytywne aspekty wptywajace na zachowanie i postawy dzieci dostrzega Pan/i w

21.

reklamach telewizyjnych? (max.4 odpowiedzi)

a) dzieci zyskujg edukacje rynkowg

b) poznajg wartos¢ pienigdza

¢) informujg o nowosciach i promocjach

d) utatwiajg komunikacje (dziecko-rodzic, dziecko-dziecko)
e) uczg podejmowacé decyzje dot. zakupow

f) dajg przynaleznos¢ do grupy

g) ksztaltujg gusty i preferencje

h) dostarczajg zabawe i rozrywke, radosé

i) brak

1) INNE (JAKIE 2. et

Czy w Panstwa domu rozmawia sie otwarcie o reklamach telewizyjnych?
o tak o nie

22. Jaki jest Pan/i stosunek do reklam?

23.

a) pozytywny

b) negatywny

c) obojetny

Prosze odpowiedzie¢ na ponizsze pytania: (wstawiajgc ,X” przy kazdym pytaniu):

Tak Raczejtak Raczej nie Nie

. Czy dzieki reklamom Panal/i dziecko zaczeto naciska¢ na o O o o

dokonywanie zakupéw reklamowanych produktéw ?

. Czy zgadza sie Pan/i z opinia, iz im wiecej reklam zna dziecko© O o o)
tym lepiej jest odbierane przez swoich rowiesnikéw?

. Czy dzieki reklamom poprawita sie wymowa Panal/i dziecka? o o o o

. Czy reklamy wptywajg na poprawe pamieci twojego dziecka? © o o o

. Czy w wyniku ogladanych reklam TV twoje dziecko stato sie © ¢ @) ¢
bardziej nadpobudliwe?

. Czy Panal/i zdaniem reklama rozwija wyobraznie dzieci? o o) o o)

. Czy wedtug Panali reklamy wptywajg na poprawe ogolnej o o o o)

wiedzy dziecka?
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8. Czy zgadza sie Pan/i z opinig, iz pojawiajgce sie sceny agresji © ¢ o ¢
i przemocy w telewizji wptywajg na zwiekszenie popularnosci
ogladania tego typu scen przez najmiodszych?

24. Wedtug Panali jaka powinna by¢ dobra reklama telewizyjna adresowana do dzieci? (max.3
odpowiedzi)
h) rzetelna, uczciwie przedstawiajgca produkt
i) uwydatniajgca pozytywne walory produktu
j)  pokazujgca uzytecznos¢, funkcjonalno$é produktu
k) z humorem, dowcipem
I) zwyraznie okreslong grupg docelowg (np. dzieci)
m) oddziatujgca na zmysty
n) interesujgca (oryginalna)

25. Co Pan/irobi, gdy w telewizji zaczyna sie blok reklamowy ?

a) zuwagg oglgdam reklamy czy to komercyjne (produktéw) czy filmoéw, programéw
telewizyjnych

b) przetagczam na inny kanat w celu sprawdzenia co jest jeszcze emitowane w tym czasie
wTV

C) ignoruje pojawiajgce sie reklamy, nie zwraca na nie uwagi, ale zostaje w pokoju

d) wychodze z pokoju

26. Czy podczas wspélnych positkéw ogladajg Panstwo telewizje?
Zawsze Czasami Rzadko Nigdy
o o o o

27. Prosze wskazac na blizszy Panu/i kierunek ponizszych stwierdzeh zaznaczajac ,X” w
danym miejscu osi

Reklamy telewizyjne sg

1 2 3 4 5 6
Nudne Interesujgce
Emitowane w zbyt Emitowane w za
duzych matych ilosciach ilosciach
Fatszywe, Prawdziwe, rzetelne nierzetelne
Narzedziem do Narzedziem
finansowania manipulac;ji stacji i programow
TV (napedzajg konsumpcjonizm) (zyski dla producentow i

handlowcow)

28. Czy kupit/a by Pan/i produkt nieznany wytacznie dzieki efektywnej reklamie TV?
a) szukam opinii wsréd znajomych odnos$nie produktu, gdy brak opinii i tak decyduje sie na
zakup
b) nie decyduje sie na zakup, gdy nie uzyskam pozytywnej opinii na jego temat
¢) bez wahania odwaznie zakupuje nieznany produkt
29. Jaki wptyw wedtug Panal/i wywierajg reklamy na dzieci?
a) znikomy
b) $redni
c) znaczacy/duzy

30. Prosze na udzielenie odpowiedzi na ponizsze pytania stawiajgc przy kazdym z nich znak
X" we wtasciwym miejscu

Zupetnie sie¢ Nie zgadzam Nie mam Zgadzam Catkowicie sie
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nie zgadzam sie zdania sie zgadzam

1) Dzi$ reklama telewizyjna jest oparta o o o o o
na tzw. ,dobrym smaku”

2) Emitowane reklamy tamig zasady etyczneo o o o o

3) Reklamy draznig czestotliwoscig ich o o o o o
nadawania

4) Reklamy obiektywnie przedstawiajg
jako$¢ i wartos¢ produktow o o o o o

5) Reklamy sg bezuzyteczne, niepotrzebne o o o o o
w dzisiejszym Swiecie o

6) Reklamy kreujg materialistyczny styl zyciao o o o o

7) Reklama "méwi” ludziom co kupujg inni o o o o o

czyli co jest modne

31. Czy wedtug Pana/i kierowanie reklam bezposrednio do dzieci jest dziataniem etycznym?
a) tak
b) nie
C) nie wiem

32. Czy kupit/a Pan/i produktu reklamowany w TV pod wptywem perswazji dziecka w ciggu
ostatniego miesiaca?
A) AK (JAKI 2 e
b) nie
C) nie pamietam

33. Jakich produktéw reklamy telewizyjne wedtug Pana/i powinny by¢ zakazane ?

METRYCZKA
1. Pte¢
o Kobieta o Mezczyzna

2, Wiek
a) 21imniej
b) 22-27

c) 28-33

d) 34-39

e) 40-45

f) 45 wiecej

3. Wyksztatcenie

a) Podstawowe

b) Zasadnicze zawodowe
c) Srednie

d) Niepetne wyzsze

e) Wyzsze

4. W ktorej klasie ma Pan/i dziecko?
okl Il o kl. 1

5. lle jest dzieci w Panali gospodarstwie domowym?

6. Czym sie Pan/i obecnie zajmuje?

a) ucze sie

b) pracuje

c) prowadze wtasng dziatalno$¢ gospodarczg
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d) jestem bezrobotny/a
e) jestem na emeryturze/rencie

7. Miejsce zamieszkania
a) wie$
b) miasto

8. Jakie sg miesieczne dochody netto przypadajace na jednego cztonka rodziny w
Panali gospodarstwie domowym?

do 400 zt

401- 800 zt

801-1200 zt
1201-1600 zt
1601-2000 zt
powyzej 2000 zt

O O O 0 O O

Jesli majg Parnstwo jakiekolwiek uwagi lub wskazowki, ktére mogg by¢ pomocne badZ udzielg
dodatkowych informacji do przeprowadzanych badaniach prosze o dopisanie ich ponizej lub na
odwrocie ankiety.

SERDECZNIE DZIEKUJE ZA WYPELNIENIE ANKIETY
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