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Abstrakt

Niniejsza praca magisterska obejmuje zespdt zagadnien dotyczacych Kindermarketingu
w szczegdlnosci reklamy telewizyjnej adresowanej do dzieci. Reklama telewizyjna
potraktowana zostata jako specyficzny komunikat perswazyjny nastawiony na pozyskiwanie
dzieci dla celéw marketingowych, w szczegolnosci w celu wywierania wptywu na decyzje

zakupowe rodzicow.

Celem przeprowadzonych w ramach pracy badan byta analiza wplywu reklam na postawy,
preferencje produktowe oraz wybory konsumenckie dzieci 1 rodzicow. Ankieta
przeprowadzona wsrod uczniéow klas 2-5 SP im. Wladystawa Jagielty nr 18 w Tychach,
pozwolita na wysuniecie wnioski o wystepowaniu wyraznego wplywu reklam na preferencje
produktowe oraz zachowania konsumenckie dzieci. Najwazniejszym rezultatem badan bylo
wykazanie znaczacego wptywu dzieci na decyzje zakupowe rodzicéw, oraz obnizanie si¢
jego sily wraz z wiekiem dzieci. Okazalo si¢ tym samym, iz rodzice poprzez socjalizacje

konsumencka moga ogranicza¢ negatywne oddziatywanie reklam na wtasne dzieci.

Stowa kluczowe: kindermarketing, reklama TV, komunikacja, perswazja, ankieta, zachowania

konsumenckie, decyzje zakupowe

Abstract

This master thesis is focused on issues of Kidermarketing. The subject of analysis is relevant
with persuasive communication used in commercials directed to children and its influence on

parents’ consumer decisions.

The main objective of my study was to analyze influence of TV commercials on children’s
and parents’ attitudes, preferences and choices. In research procedure there were used two
survey questionnaires directed to children and their parents. The survey was held among the
students of Primary School Wtadystawa Jagietty nr 18 in Tychy. The most important result of

research is that TV commercial has influence on children preferences and behaviors and
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specially the youngest respondents were able to influence parent’s consumer decisions. As a
conclusion it was stated that parents are able to minimize negative influence of TV

commercials by supporting children’s consumer education.

Key-words: Kindermarketing, commercial, communication, persuasion, survey questionnaires ,

consumer decisions, consumer behaviors
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Wstep

Znuzenie wszechobecng reklama wsrdd dotychczasowych odbiorcow oraz wzrastajaca
konkurencyjno$¢ firm na rynku powodujg, ze firmy stosuja wysublimowane techniki
perswazyjno — manipulacyjnego oddzialywania na dzieci, w nast¢gpstwie czego informacja
marketingowa trafia do odbiorcéw dorostych — rodzicéw. Reklama telewizyjna jest w tym
zakresie jednym z najpowszechniejszych dziatan z zakresu komunikacji marketingowe;j,
kierowanych do dzieci oraz dorostych odbiorcow. Szczegdlnie w ostatnich latach nasilito si¢
zjawisko tzw. Kindermarketingu, przejawiajace si¢ w pozyskiwaniu dzieci jako obecnych,
wptywowych oraz perspektywicznych konsumentéw. Uwzglednienie dzieci w dzialaniach
marketingowych od dawna budzito wiele kontrowersji ze wzgledu na ich wyjatkowosé
oraz bezbronnos¢, co wymaga specyficznego podejscia do dziatan reklamowych,
nastawionych na budowanie dtugotrwatych relacji z najmtodszymi uczestnikami rynku.

Glownym powodem wyboru dzieci jako podmiotow badan przeprowadzonych
w ramach niniejszej pracy magisterskiej jest moje zainteresowanie psychologia oraz jej
wykorzystania do celéw marketingowych, w tym przypadku rozpoznania psychiki
konsumenta i1 podjg¢cia stosownych dziatan w kampanii reklamowej. Kindermarketing jest
bowiem tym obszarem dziatalno$ci marketingowej w ramach ktorej szczegdlnego znaczenia
nabiera uwzglednienie cech psychiczno - spolecznych dzieci, identyfikowanych jako
swiadomi konsumenci nie posiadajacy jednak pelnej zdolnosci do dokonywania czynnosci

prawnych.

Celem niniejszej pracy magisterskiej jest zobrazowanie metod pozyskiwania
konsumentéow w ramach komunikacji marketingowej, ze szczegdlnym uwzglednieniem
technik pozyskiwania dzieci poprzez reklame telewizyjng. Praca sklada si¢ z czesci
teoretycznej 1 badawcze;.

Rozdzial pierwszy charakteryzuje wspotczesng komunikacje marketingowa
1 wykorzystywane w jej ramach narzedzia porozumiewania si¢. Analiza obejmuje takze
teoretyczne modele oraz strategie komunikacji marketingowej stosowane na globalnym,
konkurencyjnym rynku. W rozdziale drugim prezentuje specyfik¢ komunikatow reklamowych
oraz ich rodzaje. Omawiam cechy wspotczesnych reklam telewizyjnych oraz speilniane przez
reklamy funkcje. Koncentruj¢ si¢ szczegdlnie na funkcji perswazyjnej reklam, analizujac
psychologiczne i1 spoteczne uwarunkowania ich odbioru. Rozdzial trzeci poswigcony jest

zagadnieniom wptywu spotecznego wykorzystywanego w ramach telewizyjnej reklamy

6
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rodzinnej. Analizie poddaj¢ wiec relacje wystgpujace pomiedzy dzieémi i rodzicami oraz rolg
jaka dzieci odgrywaja w rodzinnych decyzjach konsumenckich. Przedmiotem moich
rozwazan jest bowiem ustalenie rzeczywistej pozycji dziecka w procesie transmisji informacji
przekazywanych za posrednictwem reklamy. Opisuje rédwniez warunki procesu
komunikowania w reklamach kierowanych do dzieci oraz zwigzane z tym procesem
ograniczenia prawne.

Czwarty rozdzial praktyczny zawiera ilosSciowg i jakosciowa analize¢ wynikéw badan
dotyczacych wplywu reklam na postawy, preferencje produktowe oraz zachowania
konsumenckie dzieci i ich rodzicdw. Rozwazania zawarte w tej czesci pracy miaty wskazac
role dziecka jako posredniego odbiorcy reklam, w rzeczywistosci zmierzajacych

do pozyskania konsumentéw dorostych — rodzicow.
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Rozdzial 1. Wspolczesna komunikacja marketingowa 1 jej
uwarunkowania

1.1. Marketing w komunikacji globalnej — rola massmediow

Ze wzgledu na dynamiczny charakter przemian spotecznych i gospodarczych pewne
procesy i kategorie pojeciowe z nimi powigzane musza by¢ stale redefiniowane. Dlatego
wspblczesne rozumienie marketingu’ oraz komunikacji marketingowej nabiera nowego
znaczenia. Etymologia stowa marketing wywodzi si¢ od angielskiego stowa ,market”
oznaczajacego rynek, gdyz przeobrazenia dziatalnos$ci marketingowej s3 silnie zwigzane
z uwarunkowaniami rynkowymi.

Postgp technologiczny determinuje plynne przemiany w sferze gospodarczej,
politycznej oraz spotecznej i co za tym nastepuje, skoordynowane dziatania marketingowe
odwotuja si¢ do osiagnie¢ naukowych i technologicznych, zmieniajac oblicze wspdlczesnego
biznesu. To konsumenci i ich oczekiwania sa przedmiotem zainteresowania oraz punktem
wyjscia dla przedsigbiorstw funkcjonujacych w niestabilnym otoczeniu. By utrzymaé
konkurencyjnos$¢ niewystarczajaca jest juz znajomos¢ otoczenia i prawidet rynku. Dzisiejszy
marketing odwoluje si¢ do psychologicznych regut komunikacji oraz zachowan
diagnozowanych na gruncie psychologii jako ,,psychologii thumu”, a $cisle powigzanych

z komunikacyjnym jednoczeniem swiata.

Marketing XXI wieku stanat w obliczu szeroko pojetej globalizacji’, ktorej
przejawem jest zjawisko ksztattowania si¢ ponadnarodowej jednosci 1 wspolnoty interesow.
Socjolog A. Giddens okresla globalizacje jako: ,,0gdf procesow zaciesniania si¢ Swiatowych
wiezi | wspélzaleznosci spolecznych”. W wymiarze lokalnym jest to proces dotyczacy ogdhu

spoteczenstwa, ktorego przejawem jest powstawanie powigzan pomiedzy lokalnoscia

! Termin marketing odnosi sie do filozofii procesu zarzagdzania przedsiebiorstwem oraz opisuje zbidr narzedzi
wykorzystywanych w tym procesie. Wielos$¢ definicji marketingu wynika z jego dynamizmu, marketing rozwija
sie wraz z rozwojem rynkow. Por. Kompendium wiedzy o marketingu, pod red. B. Pilarczyk, H. Mruk, PWN,
Warszawa 2006, s. 13-14.

2 Globalizacja pochodzi od tac. globus ‘kula’ ,jest pojeciem stosowanym do opisania pogfebiajgcych sie
procesow integracyjnych w skali catego swiata (..) Pojecie g. dotyczy : gospodarki, polityki, kultury,
komunikowania masowego, eklogi itd.” Poczatek koncepcji globalizacji data teoria ,globalnej wioski” M.
McLuhana, obrazujgca procesy kulturowe zwigzane z wprowadzeniem nowych technologii.  Stownik
terminologii medialnej, pod red. W. Pisarek, Universitas, Krakdw 2006, s. 68.

) I_KO,M;\A. Giddens, Socjologia, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 73-74.
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a globalnoscig, systematycznie nasilajacych si¢ na przestrzeni minionych 50 lat. Réwniez
usytuowanie geograficzne ma wptyw na ksztatt proceséw marketingowych w Polsce.

W naszym rejonie $wiata, w Europie Srodkowowschodniej nadal aktywnie toczy
si¢ proces transformacji systemowej, zmierzajacy do uksztattowania w peini funkcjonalnej
gospodarki rynkowej. Od maja 2004 roku Polska stala si¢ bowiem petnoprawnym
cztonkiem Unii Europejskiej, tym samym dotaczajac do Europejskiego Rynku
Wewnetrznego [dalej: ERW]?, ktéry jest obecnie wickszy niz rynek Stanéw Zjednoczonych.
Ze wzgledu na masowos$¢ wspolczesnej komunikacji i transportu, zatarty si¢ fizyczne granice
pomigdzy panstwami. Przed przedsigbiorcami rozwija si¢ mozliwo$¢ budowania globalnych
strategii marketingowych, natomiast granice poszczegdlnych krajoéw odgrywaja w biznesie
coraz mniejsze znaczenie. Obrazem tych zmian jest rozwijajaca si¢w Europie
strefa Schengen’. Koniec XX i poczatek XXI wieku to okres szeroko pojetej migracji
ludnosci i tworzenia si¢ spoleczenstw multinarodowych (np. Irlandia, Wielka Brytania, USA).

Na przestrzeni minionych kilku lat marketing w Polsce rozwijal si¢ w nowym
kierunku tak, by sprosta¢ wymaganiom gospodarki europejskiej. ,,Procesy integracyjne
w Europie spowodowaly powstanie nowego systemu uzaleznienia spotecznosci europejskiej,
stworzenia nowych struktur i wzorcow konsumpcji. Efektem przemian jest powstanie
eurorynku, eurokonsumenta, europroduktu, eurodystrybucji, a w konsekwencji wyksztalcenie

’

sie euromarketingu”’. Pojecie euromarketingu’ jest nierozerwalnie zwigzane z powstaniem
ERW 1 oznacza dostosowanie strategii marketingowej do unijnych warunkéw. W gospodarce
ERW  zauwazalne sa konflikty pomiedzy procesami globalizacji z jednej
strony oraz etnocentryzmem  regionalnym z  drugiej.  Zjawisko to  prowadzi
do tzw. hybrydyzacji  konsumpcji, czyli jej glokalizacji’. Zjawiska globalizacji

oraz glokalizacji powigzane sg z przenikaniem si¢ wzorcoOw konsumpcyjnych lansowanych

4 Rynek wewnetrzny wedtug Art. 14 ust. 2 TWE to: ,,...obszar bez granic wewnetrznych, na ktérym zostaje
zapewniony wolny przeptyw towardw, osob, ustug i kapitatu zgodnie z postanowieniami niniejszego Traktatu”.
Dostep: http://pl.wikipedia.org/wiki/Rynek_wewnetrzny (odczyt: 11.03.2010).

>21 grudnia 2007 roku Polska, oraz 8 innych krajéw bedgcych nowymi cztonkami Unii Europejskiej, dotgczyta do
strefy Schengen, definiowanej jako: ,obszar bez kontroli na granicach wewnetrznych”. Obecnie obszar ten
tworzy 25 panstw europejskich. Dostep. http://www.migrapolis.pl/wizy-do-polski/603-co-to-jest-strefa-
schengen.html (odczyt 3.08.2010).

6 Marketing —Innowacje —Informacja: Marketing w spotfeczeristwie informacyjnym, Materiaty Konferencji
Naukowej Katedry Podstaw Zarzadzania i Marketingu Wydziatu Organizacji i Zarzadzania, Zeszyty Naukowe
Politechniki Slaskiej, Szczyrk 20-21 listopad 2003, Gliwice, s. 40.

7 Euromarketing ,,...okresla w gféwnej mierze europejskie elementy marketingu globalnego. Pozostajgc
jednoczesnie w scistym zwiqzki z zasadq standaryzacji lub dyferencjacji.” M. Komor, Euromarketing. Strategie
marketingowe przedsiebiorstw na eurorynku, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 17.

8 Praktycznym wyrazem glokalizacji jest akceptacja globalnych produktéw i ustug oraz ich dostosowanie do
lokalnych warunkéw. Szerzej w: Cz. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
\{\larszawa 2002, s. 140-142.
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przez media. To wlasnie one w duzej mierze kreuja wyobrazenie o $wiecie i przekazuja
9

uniwersalne kulturowo wartos$ci, dostarczajac odbiorcom wzorcéw zachowan .
Globalny rynek, na ktorym wystepuje masowy odbiorca wymaga od przedsiebiorcéw
wykorzystania $rodkéw komunikacji o ,,masowej sile razenia”. Takimi $rodkami

sa massmedia, ktore stownik terminologii medialnej definiuje jako:

,srodki  (kanaly) komunikowania masowego, a wiec wszelkie urzqdzenia,
ktore w komunikowaniu ~ masowym  stuzq  transmisji, a wlasciwie  dyfuzji
informacji.(...) sq jednoczesnie srodkami wyrazu, ktore si¢ kieruje nie do jednostek,
Jjako indywiduow, ale do zamierzonej publicznosci o pozgdanych cechach spoteczno-

ekonomicznych i kulturowych(...)"'".

Srodkami komunikowania masowego s3: wielkonaktadowa ksiazka, prasa, kino, radio
telewizja oraz nowe media, np. telefonia komorkowa lub Internet. Przy ich pomocy
realizowany jest najwyzszy poziom komunikowania spotecznego — komunikacja globalna’’.

Pojawienie si¢ nowych technologii sprawilo, iz massmedia staty si¢ integralng czgscia
nas samych, rozszerzajac mozliwosci komunikacyjne i zaprzeczajac ludzkim ograniczeniom.
W takim ujgciu radio jest naturalnym etapem rozwoju zmystu stuchu, a telewizja
udoskonaleniem wzroku, rozszerzajacym pole percepcji. Internet i telefony komdrkowe
sa natomiast kolejnym etapem socjalizacji 1 budowania kontaktow mig¢dzyludzkich. Internet,
jako przyktad medium przekraczajacego granice kulturowe stat si¢ jednym z gtownych
narze¢dzi oddzialywania na konsumentdw oraz potencjat kanatow dystrybucyjnych w skali

masowej. Srodki komunikowania masowego spetniaja trzy gléwne funkcje:

o informacyjng — przedstawia nam oczekiwania odnosnie jakosci zycia, ktore powinnismy
prowadzi¢ 1 warto$ci jakimi powinni$my si¢ kierowac,

a spoleczng — pozwala na dzielenie osobistych doswiadczen z innymi osobami,

o katalityczng (motywujaca) — wyzwala w nas emocje oraz uczucia poprzez szeroko

pojeta stymulacje naszych zmystow i sktanianie do dziatania’.

°D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 142-143.

1% stownik terminologii medialnej..., op. cit., s. 117-118.

! Komunikowanie masowe jest najmtodszym procesem komunikacyjnym zwigzanym z wykorzystaniem
srodkéw masowego przekazu w procesie przekazu informacji. Narodzito sie w potowie XV wieku, gdy powstata
ksigzka a nastepnie prasa w wieku XVII. Wyrdznia je wystepowanie nadawcy wtérnego w postaci massmediow,
bedacego posrednikiem pomiedzy nadawcy rzeczywistym, a masowymi odbiorcami komunikatéw. P. Kotler,
Marketing, Dom wydawniczy REBIS, Poznan 2005, s. 26.
2, Bergstrom, Komunikacja wizualna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 31.
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Media masowe sa wspolczesnie dostepne dla gigantycznych grup odbiorcow,
a ich odbiorcami sg zaréwno dzieci jak roéwniez ludzie dorosli. Cyfrowa technologia przekazu
zrewolucjonizowata tradycyjne techniki komunikowania masowego, prowadzac do zmian
spotecznych oraz kulturowych na calym $wiecie. Rodzi to implikacje dla dialogu
prowadzonego pomigdzy wytworcami 1 konsumentami. SpecjaliSci od marketingu
monitorujagcy  swiat  medialny coraz  czesciej w  planach  marketingowych

uwzgledniaja dzieci oraz nastolatkéw’”

. Odpowiedziag na rozszerzajace si¢ rynki zbytu
oraz mozliwosci produkcyjne, stat si¢ rosnacy poziom konsumpcji. Szczegdlnie negatywnie
oceniane s3 w tym wzgledzie dzialania promocyjne w tym znaczaca rola reklamy,
przyczyniajace si¢ do ksztaltowania konsumpeyjnego stylu zycia, uznajacego konsumpcje
za warto$¢ podstawowa. Oznacza to, iz podstawg zycia jest konsumpcja towaréw i ustug

pozwalajaca na samookreslenie, komunikacj¢ z innymi jednostkami oraz czerpanie

. , . .. r 1
przyjemnosci co stanowi ide wspétczesnego konsumeryzmu'”,

Wraz z rozpowszechnieniem si¢  telewizji cyfrowej 1 satelitarnej nastepuje
ujednolicenie stylow zycia w skali catego $wiata. Szeroko poje¢ta kultura nowoczesnych
spoleczenstw jest nierozerwalnie zwigzana z konsumpcjonizmem’ i okrzyknieta zostata
kultura konsumpcyjng, termin ten ,,oznacza przede wszystkim to, Ze jest ona ksztattowana
pod wplywem konsumpcji, ta zas z kolei napedzana jest poprzez rynek i okreslana przez
zasady wspolczesnej ekonomii, a takze kapitalizmu”'®. Czego wyrazem jest swoisty podziat
rynku pod wzgledem stylow konsumpcyjnych oraz rosngcy poziom zuzywania produktow.

Obecnie zyjemy w erze zatracenia uniwersalnych wartosci egzystencjalnych, ucieczki
od odpowiedzialnos$ci oraz koncentracji wokot biezacych potrzeb 1 dziatan konsumpcyjnych.
Pocigga to za soba zmiany w obszarach kultury oraz spotecznego funkcjonowania.
Warto podkresli¢, iz dzisiejsze dzieci staja si¢ integralnym elementem tej kultury,
zyskujac miano petnoprawnych uczestnikdw rynku. M. Boguni-Borowska zwraca uwage,
1z ,,(...) w czasach zaawansowanego konsumeryzmu i idei indywidualizmu dziecko staje

sie refleksyjnym projektem dla rodzicow, a zarazem waznym obiektem dziatan marketingowo

B por. A. lasielska, R.A. Maksymiuk, Dorosli reklamuja, dzieci kupujg. Kindermarketing i psychologia,

Wydawnictwo Naukowe SCHOLAR, Warszawa 2010, s. 14-17.

. Fatyga, Rzeczy i ich miejsce w konsumpcyjnym stylu zycia.

Dostep: http://www.antropologia.isns.uw.edu.pl/fatyga_notatnik_antropologa.html (odczyt: 08.06.2010).

r Konsumpcjonizm to: ,Postawa polegajgca na nieusprawiedliwionej (rzeczywistymi potrzebami oraz kosztami)

konsumpcji débr ustug(...), lub poglgd polegajgcy na uznawaniu tej konsumpcji za wyznacznik jakosci zycia...”

Dostep: http://pl.wikipedia.org/wiki/Konsumpcjonizm (odczyt: 8.06.2010).

*Dziecko w $wiecie medidéw i konsumpcji, pod red. M. Boguni-Borowskiej, Wydawnictwo Uniwersytetu
) ZKO,‘ABQiagieIIohskiego, Krakéw 2006, s. 13.
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"7 Rynek mlodych konsumentéw w Polsce rozwija si¢ dynamicznie,

— komercyjnych
a zapozyczone za posrednictwem medidw style konsumpcyjne umozliwiaja juz matym
dzieciom uczestnictwo w decyzjach zakupowych rodzicéw. To wlasnie dzieci otaczane
sa szczegolng uwaga specjalistow od marketingu oraz reklamodawcow. Jednoczesnie
wplywa to na wypaczenie pozycji spolecznej dzieci 1 pozbawia je podmiotowosci.
Jak spojrze¢ na to nowe zjawisko spoteczne pod katem etycznym, norm i wartosci uznanych
w rodzinach za autoteliczne? Dzieci bowiem sg w tej sytuacji traktowane jako instrumenty

marketingu, postugujacego si¢ Srodkami multimedialnymi i socjotechnicznymi metodami

oddziatywania’®.

Upowszechnienie si¢ medidow masowych oraz komunikacji cyfrowej na $wiatowa
skale, wplyngto na ksztatt spoteczenstwa XXI wieku, a co za tym idzie zdeterminowalo
form¢ wspolczesnej  dzialalnosci  gospodarczej 1 zwigzanych z nig  proceséw
marketingowych. Wspélczesne spoleczenstwa nazywane sa informacyjnymi/medialnymi’’.
Informacja 1 jej rozpowszechnianie staje si¢, obok konsumpcji podstawa bytu i rozwoju.
Jestto kolejny punkt na drodze ewolucji spotecznej ludzkosci. Wedlug P. Druckera
spoleczenstwo wiedzy ,,w nieunikniony sposob staje si¢ bardziej konkurencyjne
niz jakiekolwiek spoleczenstwo znane w przesztosci. Dzieje si¢ tak z prostego powodu:
poniewaz wiedza jest powszechnie dostgpna, nie ma usprawiedliwienia dla niekompetencji
i nieskutecznosci””’. "W wymiarze organizacyjnym sprawne gromadzenie, przetwarzanie
1 kreowanie informacji wptywa na udziat w rynku oraz przektada si¢ na zyski.

Wspotczesni  konsumenci maja przewage nad sprzedawcami ze wzgledu
na dysponowanie szerokim zasobem informacji. ,.Jednoczesnie konsument zinformatyzowany,
uksztattowany  jest przez zmiany  spoteczno-kulturowe  ostatniego  Cwieréwiecza,
ktore spowodowaly przeobrazenie jego mentalnosci i przyjecie okreslonych wartosci

h?!. Na rynku konsumenta, specjaliéci od marketingu walczag o uwage

konsumpcyjnyc
masowego odbiorcy, naklaniajac go do zakupu przy wykorzystaniu precyzyjnie dobranych

technik marketingowych. Natomiast narzedziem w ich rekach sa mass media, ktore docieraja

v Ibidem..., s. 9.

*® Ibidem s. 9-10.

® Tadeo Umescono przez ,spofeczenistwo informacyjne” definiowat spoteczenstwo japonskie, w ktdorym
o standardach gospodarki zaczety decydowac informacja i technologia. Por. K. Doktorowicz, Europejska droga
do spoteczeristwa informacyjnego, [w:] Spoteczenstwo informacyjne. Wyzwania dla gospodarki, polityki,
kultury, pod red. K. Doktorowicz, Wydawnictwo Naukowe ,Slask”, Katowice 2002, s. 72.

0pF Drucker, Mysli przewodnie Druckera, Wyd. MT Biznes, Warszawa 2002, s. 453.

iSpo’reczeﬁstwo informacyjne....., op. cit., s. 47.
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do globalnego odbiorcy w niewyobrazalnym tempie i zakresie. Dlatego budowanie
przemyslanych kampanii promocyjnych i informacyjnych, adresowanych do konkretnych
grup konsumentow (np. dzieci i rodzicéw), stanowi jedynie czes¢ dialogu pomiedzy
podmiotami wystepujacymi na globalnym rynku. Wymiana informacji odbywa si¢ na wielu

ptaszczyznach i dotyczy wewngtrznego oraz zewngtrznego Srodowiska firmy.

1.2. Narzedzia  wspolczesnego  marketingu;  wyjasnienie  pojeé
i terminologii podstawowej

Przemiany gospodarcze dwdch minionych stuleci uksztattowaly wspolczesne oblicze
biznesu. Globalizacja otoczenia stanowi szans¢ otwierajac przedsigbiorcom droge
do szerokiego grona nabywcow, wsrod ktorych identyfikuje si¢ dzieci, mtodziez oraz ludzi
dorostych. Z drugiej strony stagnacja rynkow i $wiatowy kryzys finansowy 2007-2010%,
ktory dotkngt réwniez ERW uwidaczniaja zagrozenia, jakie niesie ze sobg dziatanie
w multinarodowym $rodowisku. Wspotczesnie szczegdlnie wazne jest wykorzystywanie
rozbudowanego zaplecza technologiczno — informacyjnego w dotarciu do segmentéw rynku
docelowego. O sukcesie przedsiebiorstw decyduje satysfakcja klientoéw oraz charakter relacji
budowanych z podmiotami wystgpujacymi na rynku masowym. Marketing w wymiarze
spolecznym spelnia role integracji dziatan przedsigbiorstwa z wymaganiami rynku.
W wymiarze biznesowym stanowi filozofi¢ zarzadzania, zmierzajaca do maksymalizacji

zyskow 1 minimalizacji ryzyka zwigzanego z dziataniem w niestabilnym otoczeniu.

Jak juz weczesniej wspomniano marketing ewoluuje wraz ze zmieniajagcymi
si¢ realiami zycia 1 gospodarki. Jego poczatek datuje si¢ na druga potowe lat 50 XX wieku,
gdy narodzita si¢ orientacja marketingowa zarzadzania”, stawiajagca konsumentow
w centrum zainteresowania przedsigbiorstwa. Wspotczesnie marketing rozpatrywa¢ mozna

na dwoch réwnorzednych poziomach w ramach, ktérych wyrozniamy:

a szerokie ujecie marketingu, jako procesu,

0 waskie/instrumentalne ujecie marketingu.

2 Kryzys finansowy zapoczatkowata niestabilnos¢ instytucji kredytowych w USA, wynikajgca z zapasci na rynku

pozyczek hipotecznych wysokiego ryzyka.

2 0 czterech etapach ksztattowania sie marketingu, od orientacji produkcyjnej do strategicznej, pisze:

R. Niestrdj, Istota i znaczenie marketingu, [w]: Podstawy marketingu, pod red J. Altkorna, Instytut marketingu,
s, Ifrakéw 2003, s. 17-22; oraz A. Nowacka, R. Nowacki, Podstawy marketingu, Difin, Warszawa 2006, s. 16.
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W ujeciu szerokim marketing odnosi si¢ do sfery wymiany oraz procesow,
za posrednictwem ktérych firma tworzy wartos¢ dla swoich klientow 1 partycypuje

w jej wymiernych efektach. P. Kotler pisze, iz marketing jest:

., procesem, dzieki ktoremu konkretne osoby i grupy otrzymujq to, czego potrzebujq

i cheq poprzez kreowanie, oferowanie i swobodng wymiane produktow i ustug. **

Jest to definicja marketingu transakcyjnego, kladaca nacisk na zaspokajanie potrzeb
konsumentow.

W niestabilnym, konkurencyjnym otoczeniu charakteryzujagcym si¢ duzym
zréznicowaniem, oddziatywaniem globalnej konkurencji i postgpujaca fragmentaryzacja
rynku, firmy s3 zmuszone do skupieniasi¢ na budowaniu dlugotrwalych wiezi
z interesariuszami. Wedlug przytaczanej przez J. Wozniczka, najnowszej definicji marketingu

ogloszonej w 2008 r. przez ‘American Marketing Association’, marketing to:

, Zespol dzialan, jednostek organizacyjnych i procesow zwiqzany z tworzeniem,
komunikowaniem, dostarczaniem i wymiang ofert o okreslonej wartosci

r r . . r 4 1}25
dla nabywcow, partnerow biznesowych i ogotu spoteczenstw .

W marketingu relacyjnym (najsilniej zwigzanym z ustugami) podstawowym zadaniem
nadal jest zaspokajanie potrzeb klientdw, uznawanych jednak za strategicznych partneréw?®.
Podstawa dzialan jest kreowanie oraz podtrzymanie lojalnosci klientow strategicznych.
Szczegdlnego znaczenia nabiera wigc oddzialywanie za posrednictwem marki’’
oraz identyfikacja dzieci jako podmiotdw rynku perspektywicznego. Marka stanowi
wizytowke producenta i produktu, jest przy tym narzedziem oddziatywania na konsumenta
oraz walki konkurencyjnej. Zakres dzialan marketingowych rozszerza si¢ ty samym na nowe

obszary, co prezentuje tabela 1.

%p. Kotler, Marketing..., op. cit., s 8.

» Klasyczna definicja AMA z 1985, skoncentrowana wokoét sprzedazy brzmiata nastepujaco: ,Marketing to
proces planowania i wprowadzania na rynek produktéow wraz z cenami oraz sposobem dystrybucji i promocji
w celu ich wymiany z korzysciq dla jednostek i organizacji”. Por. J. Wozniczka, Efekty reklamy w systemie
komunikacji marketingowej, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2009, s. 13-14.

26 Marketing relacyjny definiowany jest, jako: ,zyskowna budowa, utrzymywanie irozwijanie relacji z
konsumentami i innymi partnerami przy realizacji wzajemnych celéw obu stron, poprzez wymiane wartosci i
spetnianie zobowigzan” Ch. Gronroos, A Service Quality Model and Its Marketing Implications, “European
Journal of Marketing” 1984, s. 18. cyt. za: A. Sagan, Marketing relacyjny, StartSoft Polska 2003, s. 5-8.

Dostep: http://www.statsoft.pl/czytelnia/marketing/relacyjny.pdf (data odczytu 11.01.2011).

?’ Ma rka jest: ,,Nazwa, znak, symbol, wzdr lub kombinacja tych elementéw; nadawana przez sprzedawce w celu
identyfikacji dobra lub ustugi oraz ich wyrdznienia na tle produktow konkurencyjnych”.
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Tabela 1. Zakres oddzialywania wspoétczesnego marketingu

OBSZAR ZAKRES ODDZIALtYWANIA
Produkty i ustugi | Marketing dotyczy organizacji oferty handlowej w postaci produktéw oraz ustug.

Poprzez instrumentalizacje pakietu ustug i produktow marketing empiryczny odwotuje sie

Doznani ) . . .

oznania do kreacji indywidualnych przezy¢ wystawionych na sprzedaz.
Imorez W ramach dziatan marketingowych podejmuje sie organizacje eventéw i imprez

prezy okolicznosciowych (olimpiad, rocznic, wystaw, targéw, wernisazy).
. Autopromocja, wizaz, stylizacja a nawet kreowanie stylu Zycia szeroko pojetych
Ludzie ) . L .
autorytetow publicznych, politykéw, gwiazd.

Miejsca Marketing miejsca zajmuje sie promowaniem miast, regionow, siedziby firmy.
Wtasnosé Marketing papieréw wartosciowych, posrednictwo w zakupie i sprzedazy nieruchomosci.

Przedsiebiorstwa | Budowanie wizerunku i dziatania z zakresu public relations.

Handel informacjg dotyczy szkolnictwa, literatury popularno naukowej, jest takze
wykorzystanie w dziataniach marketingowych i stanowi istotny zasdb przedsiebiorstwa.
Idee Oferty handlowe zawierajg konkretne idee a ich tworzenie jest podstawg rozwoju rynku.

Informacje

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie P. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s 5-6.

W wymiarze operacyjnym marketing relacyjny zwiazany jest z wykorzystaniem
systemOw zarzadzania relacjami z konsumentami, [dalej - CRM - ang. - Consumer

Relationship Management], w ramach, ktérego wyroznia si¢ trzy podstawowe podsystemy:

e operacyjny (zbieranie danych, opinii klientéw),
e analityczny (przetwarzanie, analiza danych),

e interaktywny (kreowanie relacji, uwzglednienie sprzezenia zwrotnego)®.

Podsystemy te tworza strategi¢ zarzadzania relacjami z interesariuszami firmy
przy wykorzystaniu szeregu narz¢dzi analitycznych oraz praktycznych, dotyczacych

organizacji przepltywu produktéw w kanatach dystrybuc;ji.

U podstaw szerokiego pojecia marketingu znajduja si¢ potrzeby” oraz pragnienia
konsumentow. Potrzeby maja charakter motywacyjny 1 sklaniaja ludzi do dzialania,
czynniki kulturowe determinujg jednak pragnienia wynikajagce z odczuwanych potrzeb
1 do nich wtasnie odnosi si¢ wspotczesny marketing (90% zakupow to wynik checi posiadania
nie biologicznej potrzeby). Podejscie marketingowe wymusza na firmach taka organizacje
dziatan, by produkty nie tylko odwotywatly si¢ do zaspokajania potrzeb, ale réwniez
aktywizowaly pragnienia, motywujac ludzi do zakupu. W konteks$cie organizacyjnym

marketing jest funkcja zarzadzania w ramach, ktore;j:

28 Ibidem..., s. 8.

» Ppotrzeba zdefiniowana zostata przez A.Koztowska, jako: ,wzglednie trwata wtasciwos¢ cztowieka,

charakteryzujgca sie tym iz bez spetnienia okreslonych warunkdw, czfowiek nie jest w stanie funkcjonowac”. A.
 oxoram, Ifoziowska, Reklama. Socjotechnika Oddziatywania, Szkota Gtéwna Handlowa, Warszawa 2001, s. 40.

2w,
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e rozpoznaje si¢ spoteczne potrzeby i pragnienia konkretnych segmentow rynku,
e konfrontuje owe potrzeby z dziedzing dzialalnosci przedsigbiorstwa,

e ulatwia nabywanie oferowanych przez firme produktéw i ustug™.

Potrzeba Potrzeba samorealizacji, transcendencji odnosic moze sie do |
samorealizacji 1 kazdej branzy realizujacej hobby, réwniez do religii,
; ! | indywidualnych zainteresowan i ich pogtebiania. i
. LY
Potrzeba I."' Firmy szkoleniowe, placéwki edukacyjne bazujg na potrzebie
szacunku £ szacunku uznania spotecznego.
T
r«"/ “"Przynaleznosc spofeczna odnosi sie do kontaktow
Potrzeba .-". miedzyludzkich, moze by¢ realizowana poprzez sieci telefoni
przynaleznosci komurkowych lub za posrednictwem portali spotecznosciowych
Rys. J AN :Jak faceboolf‘ 2 !
1. Firmy ubezpieczeniowe, banki, fundusze powiernicze bazujg na

Potrzeba bezpieczeristwa ! : \ MClaie il
potrzebie bezpieczenstwa, stabilizacji.

£ p s -

b
~Branza spozywcza, restauracje- zaspokajanie gfodu I pragnienia

-
Potrzeby fizjologiczne Producenci odziezy, kosmetykéw- nawigzanie do seksualnosci
Producenci tézek, armatury- nawigzanie do potrzeb
. .Wypoczynku, wyprdzniania. o)

Odniesienie dzialalno$ci gospodarczej do hierarchii potrzeb A.H Maslowa
Zrddlo: opracowanie wilasne na podstawie A. Kozlowska, Reklama. Socjotechnika Oddzialywania, Szkota
Gtowna Handlowa, Warszawa 2001, s. 42.

Jak prezentuje powyzszy rys. nr 1 w $wiecie konsumpcji kampanie promocyjne nawigzuja
do hierarchii potrzeb stworzonej przez A.H. Maslowa, wedlug ktorej potrzeby ludzkie

zaspokajane sg w kolejnosci od niezbednych do przezycia po potrzeby wyzszego rzedu.

W ujeciu waskim — instrumentalnym, marketing jest zbiorem narzedzi wspierajacych
funkcje zbytu w firmie. Spopularyzowana przez McCarthyego kompozycja tych narzedzi nosi
miano ,,marketingu mix” na ktory skladaja si¢: produkt ‘product’, cena ‘price’, dystrybucja
‘place’ oraz promocja ‘promotion’ (rys. 2). Polityka zarzadzania produktem zajmuje centralne
miejsce w koncepcji marketingu mix wyznaczajagc tym samym kierunek dla pozostatych
instrumentdw. W najbardziej ogdlnym ujeciu mozna powiedzie¢, iz dany produkt/ustuga
posiadajacy odpowiednig ceng, powinien trafi¢ do wiasciwych segmentéw rynku i powinien
by¢ efektywnie promowany przy wykorzystaniu srodkéw komunikacyjnych oraz wysoko
wykwalifikowanego personelu. To wilasnie produkt ma za zadanie spelnianie potrzeb

docelowych konsumentow.

% Studia z teorii komunikowania masowego, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wydawnictwo Uniwersytetu
m,mz)/\/roc’fawskiego, Wroctaw 1999, s. 67.
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Podkompozycja Podkompozycja PRODUKTU Podkompozycja
Dystrybucji Na kompletng strategie produktu sktadaja sie CENY
Strategia dystrybucji decyzje z zakresu asortymentu i linii produktéw, Strategia cenowa
obejmuje okreélenie wykreowania marki oraz opatrzgnie produktow | uwzglednia decyzie z
dogodnych kanatow opakowaniem, etykizts. | zakresu ustalenia ceny
dystrybucyjnych b podstawowej,
zwigzanych z — . rabatéw, warunkéw
przeptywem ¥ Marketing ptatnosci, dostepnych
produktqw , oraz ) MIX kredytow itp.
rozwigzan N =2 I'\.
‘. logistycznych. "
Podkom pazycja PROMOCII Podkompozycja PERSONELU*
Moy wle alogig prearricesii .<tada SIQ organizacja Obejmuje organizacje kontaktu z klientami,
sprzedazy osobistej, reklamy, aktywizacja szkolenia personelu, kreowanie indywidualnego

. sprzedazy oraz dziafania z zakresu public relations. podejscia do klienta.

L

“Meoar iz ekl w iahepan
Rys. Z. Kvimnpozycja Marketinga Vix
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie Podstawy marketingu, pod red. J. Altkorna, Instytut marketingu,
Krakéw 2003, s. 28-29, 95, 161; J. W. Wiktor, Promocja System komunikacji przedsi¢biorstwa z rynkiem,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 10; Kompendium wiedzy o marketingu, pod red.
B Pilarczyk, H. Mruk, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2006, s. 20-21.

Z punktu widzenia ksztaltowania relacji z konsumentami, w zaprezentowanej kompozycji
szczegolnego znaczenia nabiera promocja, rozumiana jako zintegrowane dziatania
komunikacyjne. W ujeciu szerokim promocja ... utozsamia si¢ z catoksztattem aktywnosci
zwiqzanej z kreowaniem i przenoszeniem na rynek idei o firmie i jej ofercie

P } . . 031
oraz ‘otwieraniem’ na te idee ludzi.”

Jak wynika z przedstawionych informacji na kompletng strategi¢ marketingowa firmy
sktadajag si¢ dwie odrgbne struktury, tworzace spojna koncepcje zarzadzania
przedsigbiorstwem. Wedtug Petera Drukera, struktury te pozwalaja tworzy¢ wartosé
dla klientéw, bedaca wyznacznikiem sukcesu osiaganego na rynku. Dostarczanie wartosci
klientom oraz partycypacja w jej wymiernych efektach (poprzez polityke ksztaltowania cen)
satym samym gléwnym obszarem zainteresowania dziatan marketingowych’’,
zaprezentowanych na rysunku nr 3. Esencja strategicznego zarzadzania jest tworzenie
wartosci firmy poprzez gruntowng analiz¢ pigciu gléwnych obszaréw dziatalnosci
obejmujacych: okreslenie potrzeb klientow ‘customers’, kompetencji firmy ‘company’,
potencjalnych  konkurentéw  competitors,  systemoOw  motywacji 1  pozyskania

wspolpracownikow collaborators oraz kontekstu spoteczno-gospodarczego context.

! Komunikacja marketingowa instrumenty i metody, pod red. B. Szymoniuk, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2006, s. 16.
 oxoram, 2 A, Silk, Czym jest Marketing?, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2008, s. 15.
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Analiza marketingowa (5C)

l Klienci l Firma i |_Konkurencja _ lepé’fpracownicy l Kontekst
s Segmentacja Wybdr rynku Pozycjonowanie
marketingowa — gocelowego €  Produktu/ustug
Tworzenie ¢
wartosci < Marketing MIX

| Produkt | Dystrybucja | Promocja

\
Przechwytywanie k pUstalaniecen__y |
wartosci v v
Pozyskiwanie Utrzymanie
. Klientow Klientow
Utrzymywanie
wartosci v v
ZYSK

Rys. 3. Schemat procesu marketingowego w ujeciu Harvard Business School
Zrédlo: R.J. Dolan, Note on Marketing Strategy, notatka z zaje¢ 9-598-061, Harvard Business School
Publishing, Boston 1997, cyt. za: A.J. Silk, Czym jest Marketing?, Wydawnictwo REBIS, Poznan 2008, s. 15.

Tak okreslany obszar dziatalnosci firmy staje si¢ punktem wyjscia dla wyboru rynku
docelowego oraz opracowania unikatowej strategii wykorzystania narzedzi marketingu mix™.
Firma zmierza do realizacji celéw strategicznych oraz operacyjnych poprzez rdznorodne
dziatania marketingowe. W wyniku tego o zyskownosci firmy decyduja procesy
pozyskiwania i1 zatrzymania klientow, motywowanych poprzez dzialania w ramach czterech

podkompozycji: produktu, dystrybucji, ceny oraz komunikacji marketingowe;.

1.3. Komunikacja marketingowa we wspolczesnym Swiecie i jej
instrumenty

Dziatanie w niestabilnym, konkurencyjnym otoczeniu gospodarczym wymaga
od przedsigbiorcow strategicznego podejscia do biznesu. Wedtlug Petera Druckera ,,istnieje
tlko jedna stuszna definicia celu biznesowego: kreowanie klienta ...”*. Nalezy przez
to rozumie¢, takie zarzadzanie marketingiem oraz innowacyjnoscia, ktédre odpowiada

na zapotrzebowanie zglaszane przez rynek oraz pozwala na generowanie popytu. Aby

33 .
Ibidem..., s. 17, 18
3‘\1 P.F. Drucker, Praktyka zarzgdzania, MT Biznes, 2005, cyt. za: A. J. Silk, Czym jest Marketing..., op. cit., s. 7.
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skutecznie prowadzi¢ polityke tworzenia oraz wymiany wartosci z klientami, nalezy poshuzy¢
si¢ odpowiednim zestawem skoordynowanych narzedzi z zakresu komunikacji
marketingowej. Dynamiczne przeobrazenia technicznej infrastruktury komunikacyjnej
wplynety na ewolucje systemow komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem. W dobie
cyfrowego kodowania i przekazu informacji oraz jej globalnej dostepnosci, przedsigbiorstwa
coraz czgsciej postrzegaja komunikacje jako interaktywny dialog pomiedzy firma i jej
klientami. Podstawg strategii komunikacyjnej firmy jest tym samym identyfikacja odbiorcow

ich motywacji, postaw i sposobdw postepowania.

Komunikacja marketingowa zajmuje wspolczesnie centralne miejsce w koncepcji
marketingowego zarzadzania przedsigbiorstwem, zmierzajacego do realizacji celéw
strategicznych firmy. Wedhug pogladu prezentowanego przez J.W. Wiktora ,,przedsiebiorstwo
istnieje dzigki przekazywaniu informacji i komunikowaniu sie (...) a natura kazdej organizacji

9935

wyraza sie wlasnie w procesach przekazu i komunikowania z otoczeniem™ . Komunikacja

jest jednak kategoria zlozong i wieloplaszczyznowa, nalezy ja rozpatrywac jako jeden z wielu
procesow informacyjnych i realnych realizowanych w przedsigbiorstwie. Opisujac istote
przeplywu informacji pomi¢dzy podmiotami rynkowymi nalezy podkresli¢ ich funkcjonalny

jak rowniez zintegrowany charakter. Podstawowymi aspektami procesu komunikacji s3:

o aspekt znaczeniowy  — komunikacja jest procesem tacznosci z grupg interesariuszy;
a aspekt pragmatyczny — komunikacja to przekaz tresci poprzez narzgdzia promocji,

a aspekt techniczny — komunikacja wykorzystuje media, kanaty informacyjne™.

Komunikacja marketingowa jest ztozonym procesem zwigzanym z przenoszeniem
narynek idei o firmie oraz jej ofercie, odbywajacym si¢ w okreslonym kontekscie
sytuacyjnym. W literaturze komunikacja marketingowa definiowana jest na wiele sposobow.
Definicja stworzona przez Engela, Warshawa i Kinneara oddaje sens jej wspodtczesnego

ujecia. Rozpatruje ona bowiem komunikacj¢ jako:

., [ransakcje miedzy dwoma lub wiecej stronami, polegajqcq na wzajemnym

przekazywaniu tresci za pomocg swiadomie wybranych symboli o okreslonym

znaczeniu™”’.

W, Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2006, s. 10, cyt. za: J. Wozniczka, Efekty reklamy..., op. cit., s. 22-23.

®)w Wiktor, Promocja..., op. cit., s. 16-17.
7). Blythe, Komunikacja marketingowa..., op. cit., s. 14.

ANSTROLA By,
e,
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Wspotczesna  komunikacja  marketingowa wymusza odpowiedz  przedsigbiorstwa

na przeobrazenia otoczenia, trendy rozwoju oraz preferencje nabywcoéw. Jest tym samym

procesem, obejmujgcym zespot charakterystycznych cech, ktérymi sg:

a

celowos¢ 1 $wiadomos¢ — motywem podejmowanego dialogu z otoczeniem
jest wywieranie wptywu na grupy odbiorcow w celu realizacji plandw strategicznych;
wymiar spoteczno-biznesowy —dotyczy wymiany informacji z odbiorcami zewngtrznymi;
informacyjno-perswazyjny charakter — komunikacja z otoczeniem nastawiona
jest na transmisj¢ informacji, ksztattowanie potrzeb i stymulacj¢ popytu;
wielopoziomowos$¢ — obejmuje rézne szczeble komunikowania sie;

ekonomiczny charakter —zwigzana jest z uzyciem instrumentow oddziatywania;

interakcyjnos¢ — w komunikacji zaktada sic wystepowanie sprzezenia zwrotnego™.

Uwzglednienie sprzezenia zwrotnego w procesach komunikacyjnych jest przejawem

nowego pogladu, uznajacego komunikacje za interaktywny dialog firmy z otoczeniem.

W warunkach ostrej konkurencji zadaniem przedsigbiorstwa poza kreowaniem informacji

jest rowniez wsluchiwanie si¢ w sygnaly naptywajace z rynku, ro$nie tym samym znaczenie

badan rynku. W przypadku komunikacji adresowanej do dzieci, kwestia problematyczng

s nie tylko koszty badan, ale rowniez ograniczenia prawne. Dzieci, s3 bowiem traktowane

jako $wiadomi konsumenci pozostajacy pod nadzorem opiekuna prawnego’’. Na rysunku 4

zaprezentowano schemat procesu komunikacji marketingowej, obejmujacy:

Uczestnikoéw komunikacji: nadawcy ktorzy opracowuja koncepcje komunikacji,
odbiorcy reprezentujacy okreslone struktury i1 hierarchie potrzeb;

Przekaz (komunikat obejmujacy tres¢, symbole), podlega kodowaniu przez nadawce
oraz dekodowaniu przez odbiorce, jest centralnym elementem procesu komunikacji;
Kanat transmisji, odzwierciedla posredni (za pomoca medidw) lub bezposredni
(interpersonalny) sposob dotarcia z przekazem do odbiorcy;

Kontekst komunikacji: fizyczny, psychologiczny, historyczny, kulturowy i czasowy.
Szumy (zaktdcenia), przyjmuja posta¢ semantyczna wynikajaca z bledow kodowania
oraz zewnetrzng niezalezng od nadawcy, wynikajaca z otoczenia;

Sprzezenie zwrotne (odpowiedz), jest reakcja odbiorcy na komunikat®.

38B

. Dobek-Ostrowska, Podstawy Komunikowania Spotecznego, Wydawnictwo ASTRUM, Wroctaw 2007, s. 14;

oraz J.W. Wiktor, Promocja..., op. cit., s. 17-18.
39 Szerzej [w]: P. Venulet, Dziecko w badaniach rynkowych. Dostep:
http://www.opoka.org.pl/biblioteka/X/XB/dzieckow.html (odczyt: 25. 11. 2010).
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Rys. 4. Schemat procesu komunikacji marketingowej
Zrédlo: JW. Wiktor, Marketingowy system informacji [w:] Podstawy Marketingu, pod red. J. Altkorna,
Instytut Marketingu, Krakéw 2003, s. 272.

Generalnym celem  komunikacji jest wywieranie wplywu na otoczenie
przedsiebiorstwa przy wykorzystaniu zestawu okreslonych narzedzi ,,promotion- mix”?’:
reklamy, public relations, promocji sprzedazy, sprzedazy osobistej oraz marketingu

bezposredniego i interaktywnego, ktore scharakteryzowano w tabeli nr 2.

Tabela 2. Charakterystyka instrumentéw promotion-mix

INSTRUMENTY CHARAKTERYSTYKA
Jej istotg jest odptatna prezentacja oferty handlowej lub ustugowej w celu
REKLAMA aktywizacji sprzedazy, promocji marki, pobudzenia zainteresowania. Jest dotychczas

najpopularniejszg formg promocji o zasiegu masowym.
Obejmuje  zespot dziatan  zapewniajgcych  przedsiebiorstwu  komunikacje
z otoczeniem nastawiong na budowanie wiezi oraz kreowanie wizerunku firmy.

PUBLIC RELATIONS ) . oL .
Firma w sposdb systematyczny komunikuje sie z otoczeniem poprzez: kontakty z
prasa, publicity produktu, kulture organizacyjna, lobbing oraz doradztwo.
Wspieranie sprzedazy w okreslonym miejscu i czasie poprzez wykorzystanie
PROMOCIA . . . . . . S
SPRZEDAZY bodzcow ekonomicznych majgcych na celu zwiekszenie atrakcyjnosci oferty.

Wyrdzniamy promocje konsumencky, handlowg, biznesows.

Koncentruje sie na komunikacji interpersonalnej i opiera sie na bezposrednim
SPRZEDAZ OSOBISTA | naktanianiu do zakupu za posrednictwem profesjonalnie przeszkolonego personelu
sprzedazowo-ustugowego. Przyjmuje formy od prezentacji oferty po negocjacje.

MARKETING Wykorzystuje reklame, urzadzenia komunikacyjne oraz Internet do bezposredniej
BEZPOSREDNI i komunikacji z poszczegdlnymi istniejgcymi i potencjalnymi klientami, wywotania ich
INTERAKTYWNY reakcji albo nawigzania z nimi kontaktu.

2,

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Komunikacja marketingowa Instrumenty i metody, pod red. B.
Szymoniuk, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2006, s. 64, 110; P. Szewc, Narzedzia i platformy
komunikacji marketingowej. Dostep http://ardeum.pl/narzedzia-i-platformy-komunikacji-marketingowej (odczyt:
5.01.2011); A Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wyd. ASTRUM, Wroctaw 2005, s. 24-28.

o Wedtug réznych kryteridéw klasyfikacji wyrazajgcych odmienne stanowiska autoréw, w strukturze promotion-
mix mozna zidentyfikowac tacznie 11 odrebnych instrumentow: reklame, promocje, promocje sprzedazy, public
relations, publicity, sprzedaz osobistq, personel sprzedazy, komunikacje w punkcie sprzedazy, marketing
bezposredni i interaktywny, sponsoring i mecenat. Szerzej [w:] J. Wozniczka, Efekty reklamy..., op. cit., s. 26.
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Pojawienie si¢ nowych nos$nikdw informacji determinuje zakres wykorzystania
poszczegdlnych narzedzi promocji. Do usprawnienia procesow komunikacyjnych aktywnie
przyczynia si¢ rozwdj nowych mediow w tym Internetu. Zmiany w charakterze komunikacji
sa rowniez konsekwencja zmian w zachowaniach konsumentéw wsrod, ktorych dzieci
posiadaja juz ugruntowang pozycj¢. Szybko nastgpujace znudzenie wymusza stosowanie
strategii innowacyjnosci w kontaktach z klientami, owocujac wykorzystaniem znanych
narzedzi marketingowych w nowej formie. W ponizszej tabeli nr 3 opisano kilka

innowacyjnych strategii komunikacji wykorzystywanych w marketingu mtodziezowym.

Tabela 3. Strategie wykorzystywane w marketingu mlodziezowym

TYP MARKETINGU CHARAKTERYSTYKA
Polega na przekazywaniu informacji marketingowej w sposdb nieformalny, z ust
MARKETING SZEPTANY do ust wsr(?d czlfonkow rodzllny, grupy znajomych. Przekaz doae.ra do szerokleg?
grona odbiorcdw bez udziatu producenta przy wykorzystaniu rekomendacji
konsumentéw. Moze przyjmowac forme negatywng —klienci niezadowoleni.
Polega na aktywizowaniu dziatan konsumentédw wsrdd znajomych oraz grupy
PEER-TO-PEER rodzinnej. Dotychczasowych konsumentéw zacheca sie do pozyskiwania nowych
PROMOTIONS poprzez premiowanie wymiernych efektow ich dziatan (np. darmowe minuty za
pozyskanie nowego uzytkownik sieci komdrkowej).
Polega na udostepnieniu atrakcyjnego przekazu promocyjnego oraz
MARKETING . S S h . . N
poinformowanie o jego istnieniu. Nastepnie odbiorcy rozsytaja informacje wsréd
WIRUSOWY . . ) . . - ) .
znajomych dziatajgc na rzecz firmy i jej produktédw wsrdd okreslonej grupy.
TRENDSETTING Polega n,a pozyslflwarTlu Ilderoyv danej .gr_upy spofef:znej do prom(?w?nla marek i
produktow okreslonej kategorii, tgczenie ich z okreslonym stylem zycia.
Funkcjonujgce w Internecie grupy spoteczne zrzeszajg coraz liczniejszych
WIRTUALNE . . . ; .
p cztonkédw. W celach marketingowych wiele producentéw zabawek tworzy takie
SPOLECZNOSCI . . . :
grupy widzac w nich potencjat poszerzania rynku zbytu.
MARKETING Polega na taczeniu programodw, gier z promocjg marketingowg. Wykorzystuje sie
ZINTEGROWANY znane dzieciom postacie z bajek w reklamach, aplikacjach multimedialnych.
Polega na wumieszczaniu produktéw oraz ustug w filmach i serialach
PRODUCT PLACEMENT telewizyjnych. Wplecione w fabute produkty nie sg odbierane jako nachalna
promocja marketingowa i w sposdb naturalny stajg sie czescig rzeczywistosci.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie A. Jasielska, R.A. Maksymiuk, Doro$li reklamuja, dzieci kupuja.
Kindermarketing i psychologia, Wydawnictwo Naukowe SCHOLAR, Warszawa 2010, s. 63-76.

Gospodarka opierajaca si¢ na modelu rynkowym stawia przed przedsigbiorstwami
wymog przejscia z tradycyjnego systemu zarzadzania promocja na system zarzadzania
Zintegrowang Komunikacja Marketingowa, [dalej: IMC — ang. Integrated Marketing
Comunication]. IMC wykorzystuje efekt synergii uznajagc warto§¢ dodana planu
calo$ciowego w strategicznym zarzadzaniu dyscyplinami komunikacyjnymi. W ramach
tej koncepcji ustala si¢ sposoby osiggania przewagi konkurencyjnej poprzez budowanie

spojnego wizerunku firmy i1 marki oferowanych produktow z uwzglednieniem zmian

otoczenia.
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Rys. 5. Promocja marketingowa w strukturze skoordynowanego marketingu

Zrédho: R. Krupski, Metody i organizacja planowania strategicznego w przedsigbiorstwie, ZN im Ossolinskich —
Wydawnictwo, Wroctaw 1993, s. 58, cyt. za: Studia z teorii komunikowania masowego, pod red. B. Dobek -
Ostrowskiej, Wyd. Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s. 69.

IMC warunkuje taki dobor narzedzi promocyjnych by zapewni¢ ich integracje

na plaszczyznie:

a wewnetrznej — dotyczacej spdjnosci instrumentéw komunikacyjnych wykorzystywanych
w przedsigbiorstwie oraz jego otoczeniu,
0 zewnetrznej — dotyczacej podporzadkowania promocji pozostatym elementom

marketingu mix oraz nadrzednym celom przedsiebiorstwa jak misji i strategii rozwoju®’.

Od skutecznego zarzadzania komunikacja w duzej mierze zalezy sukces badz porazka
przedsigwzigtych dziatan strategicznych oraz operacyjnych firmy. Jednoczesnie instrumenty
komunikacji marketingowej stanowig zestaw odrgbnych, wzajemnie zrdznicowanych
srodkow, wykorzystywanych w ramach kreowania kampanii promocyjnej dla produktow,
marek, a nawet samego przedsiebiorstwa. Kluczowym elementem wyrdzniajacym
wspotczesna komunikacje marketingowa jest pojmowanie jej, jako interaktywnego dialogu
przedsiebiorstwa z rynkiem. Podkresla si¢ bowiem koniecznos¢ poszukiwania
1 uwzglednienia informacji zwrotnej w opracowywanej strategii dziatan. Istotnym aspektem

wspotczesne] komunikacji jest rowniez uwzglednienie jej symbolicznego charakteru.

2,

JRET 2, Wozniczka, Efekty reklamy..., op. cit., s. 13-14.
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Porozumienie si¢ z grupg klientow oraz konsumentdw przedsiebiorstwa mozliwe jest jedynie
poprzez osiagniecie wspolnoty semiotycznej. Dzialania komunikacyjne musza zostaé
poprzedzone badaniami rynku oraz rozpoznaniem dogodnych platform komunikacyjnych,
wykorzystujacych zrozumiate 1 czytelne dla grupy docelowej systemy kodowania
oraz transmisji informacji, co jest szczegolnie istotne w przypadku dzieci nie posiadajacych

dobrze rozwinigtych kompetencji jezykowych.

1.4. Swiat znakéw i kodow we wspolczesnej komunikacji marketingowej
— strategie

,, Kto mowi jezykiem niezrozumiatym dla nikogo poza nim,
nie mowi w ogole.

Mowi¢, to mowic do kogos™

Podgzajac tokiem rozumowania niemieckiego filozofa H.G. Gadamera”, mozna
powyzszy cytat zaadaptowa¢ do dziedziny marketingu 1 stwierdzi¢, ze firmy
postugujace si¢ niezrozumiatymi kodami nie komunikuja si¢ z rynkiem, sg wigc niewidoczne
i traca na wartosci. Podstawa komunikacji biznesowe] jest bowiem celowa wymiana
informacji pomigdzy przedsigbiorstwem 1 jego otoczeniem, za pomoca jezyka oraz kodow
niewerbalnych, adresowanych do okreslonej publicznosci. Wspodlczesnie procesy
internalizacji oraz globalizacji przyczyniaja si¢ do zaostrzania konkurencji, a masowa
komunikacja marketingowa jest utrudniona przez wielojgezycznos¢ 1 wielokulturowos¢
spoteczenstw. W multimedialnym srodowisku masowe $rodki komunikacji umozliwiaja
dotarcie z przekazem do globalnej publicznosci, co stanowi wyzwanie dla wszystkich
elementdw marketingu, jednak to komunikacja marketingowa ma za zadanie dotarcie

ze zrozumiatym przekazem do docelowych adresatow.

W komunikowaniu mozna wyrdzni¢ trzy elementy stanowigce istot¢ tego procesu.
Sa nimi nadawca, przekaz oraz odbiorca, tworzace tzw. , Arystotelowskq triade
komunikowania”, bez ktorej proces komunikowania bytby niemozliwy. Podstawa rozwazan

teoretycznych komunikologii, jest okreslenie roli nadawcy 1 odbiorcy w procesie przekazu

* H.G. Gadamer (1900-2002) filozof i wspéttwérca hermeneutyki okrzykniety zostat jednym z najwybitniejszych

myslicieli XX wieku. Podstawg swojej filozofii uczynit filologie, uwazat hermeneutyke za dialog miedzy tekstem

a cztowiekiem, twierdzac, ze tekst odczytuje sie zawsze przez pryzmat pewnych zatozen i uprzedzen. Dostep:
N‘\g_KO,MQQttp://portaIwiedzy.onet.pl/34816,,,,gadamer_hans_georg,haslo.html (odczyt: 18.08.2010).
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informacji oraz ich wzajemnych zaleznosci. Meritum komunikacji stanowi przekaz’’

z kompleksowa struktura, obejmujacg zorganizowany system kodoéw i symboli (rys. nr 6).

Nadawca | Przekaz Odbiorca
| |

Rys. 6. Schemat procesu komunikacji
Zrodto: A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika Oddziatywania, Szkota Gléwna Handlowa, Warszawa 2001, s.

14.

Komunikowanie marketingowe to proces celowy, wykorzystujacy
swiadomie dobrany system znakow w celu transmisji informacji. Nalezy jednak pamigtad
otym, iz w kazdym procesie komunikacyjnym wystgpuja sygnaly nieswiadome, bedace

oznakga, symptomem innych zjawisk (np. usmiech jako oznaka radosci, 1zy oznaka smutku).

Tabela 4. System znakow i kodéw typowy dla okreslonych form komunikacji

Forma Komunikacji Typowy Kod Komunikacyjny

Najczesciej stosowanym kodem jest jezyk, ktorego znaczenie wyrazane jest w
WERBALNA postaci przyjetego i utrwalonego kulturowo systemu znakéw (alfabet). Dotyczy
znaczen formalnych oraz nieformalnych, rzadziej emocjonalnych.

W komunikacji kod niewerbalny tworzg takie znaki jak: gesty, postawa, mimika,
NIEWERBALNA mowa ciata a nawet zapachy i dystans pomiedzy osobami. Kody niewerbalne
pozwalajg na przekazanie znaczen formalnych oraz emocjonalnych.

Wykorzystuje system koddow werbalnych oraz niewerbalnych. Oprécz jezyka
MEDIALNA mdwionego moze takze uzywaé jezyka obrazu (ksztatty i symbole), animacji
(ruch, gesty), muzyki (dzwieki).

W kazdej kulturze organizacyjnej istnieje system znakéw wyrazajacych pewne
MARKETINGOWA tresci. Kod wizualny przedsiebiorstwa sktada sie przyktadowo z nastepujgcych
znakéw jak: logo, znak firmowy oraz wykorzystane barwy.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spolecznego,
Wydawnictwo ASTRUM, Wroctaw 2007, s. 24-28; J. Blythe, Komunikacja Marketingowa, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 17-20.

Efektywnos¢ porozumiewania marketingowego zalezy, wigc od zachowania spodjnosci

w wykorzystywaniu zréznicowanych form przekazu informacji, w postaci:

o0 komunikacji werbalnej — jezyka (forma ustna i pisemna)*’;
0 komunikacji niewerbalnej — proksemiki (dystans, cechy przestrzeni, terytorium

uczestnikow komunikacji), kinestezji (gesty, jezyk ciala, mimika, spojrzenie), aktéw

*Stownik terminologii medialnej..., op. cit., s. 167 podaje dwa znaczenia terminu ‘przekaz’ z jednej strony jest to
,komunikat (...) to, co nadawca przekazuje odbiorcy”, natomiast w potocznym rozumieniu oznacza ,,czynnosc,
proces przekazywania”. W modelach marketingowych przekaz przyjmuje pierwsze naukowe znaczenie.

> Zasadniczym celem komunikatéw werbalnych jest wyrazanie idei oraz uczu¢ nadawcy. W praktyce stanowig
one drobng czes¢ przekazu (okoto 30%), pozostaty obszar wypetnia komunikacja niewerbalna. Teoretycy
przypisujg znakom niewerbalnym ponad 65% przekazywanych w komunikacji informacji. Por A. Benedikt,
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paralingwistycznych (ton, barwa glosu, $miech, szloch, dzwi¢k oddzielajacy

np. ,,uh”,,uhm”), haptyki (dotyk w komunikacji), chronemiki (czas zdarzen)*.

By mozliwy stat si¢ transfer informacji pomig¢dzy nadawca i odbiorca, nastepuje
kodowanie przekazu w postaci okreslonych znakdéw. Znak jest podstawowym nosnikiem
okreslonego sensu w jezyku. Zastepuje wycinek doswiadczenia, odnosi si¢ do przedmiotu
1zmusza interpretatora do takiego samego odniesienia. Oznacza to, iz znak zastgpuje
okreslony przedmiot, zastepuje ‘co$ dla kogos’*’. W komunikacji marketingowej stowa
oraz obrazy przekazuja te same treSci przy wykorzystaniu odmiennego systemu znakow,
do ktorego nawigzuje trojkat semiotyczny C.S. Pierce’a (rys. 7). Znakiem jest: ,, wszystko,
co w pewnych warunkach (kontekscie) przedstawia dla odbiorcy (interpretatora) jakqs tresé¢

248

(przedmiot) Natomiast kody definiowane sa jako: , kulturowo zdeterminowany

i regulowany system wspélnych symboli uzywanych do przekazywania znaczer .

ZNAK

Interpretant = — [ Przedmiot

Rys. 7. Model znaku wedlug C.S. Pierce’a

Zrodto: J. Fiske, Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem, Wroctaw 1999, s. 62 cyt. za: Nauka
o komunikowaniu. Podstawowe orientacje teoretyczne, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2001, s. 202.

Model znaku oddaje zwigzek zachodzacy pomigdzy znakiem, jego uzytkownikiem
oraz przedmiotem odniesienia. Wszystkie znaki posiadajg okreslong forme, ktdéra je pokazuje
oraz znaczenie, ktore je definiuje. Autor modelu dokonat podziatu znakéw na kategorie

w zaleznosci od ich zwigzku z przedmiotem, do ktérego si¢ odnosza, wyrdznit: ikony,

indeksy, symbole, ktorych typologi¢ na podstawie czekolady ,,Milka” prezentuje rysunku 8.

% . Mikutowski-Pomorski, Komunikacja miedzykulturowa. Wprowadzenie, Wydawnictwo AE w Krakowie,

Krakow 1999, s. 94-95, cyt. za: P. Skulski, Uwarunkowania Komunikacji Werbalnej i Niewerbalnej w Marketingu

Miedzynarodowym, [w:] Prace Naukowe UE we Wroctawiu, Komunikacja marketingowa wielu kultur

jezykowych, pod red. G. Swiatowy, Wydawnictwo UE we Wroctawiu, Wroctaw 2008, s. 129.

* Por. Nauka o komunikowaniu. Podstawowe orientacje teoretyczne, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej,

Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2001, s. 202; A. Koztowska, Reklama..., op. cit., s. 138.

*8 C.s. Pierce w: D.G. Mick, Consumer Research and Semiotics: Exploring the Morphology of Signs, Symbols and

Significance, “Journal of Consumer Research” 1986, 13, s. 196-213, cyt. za: J. Blythe, Komunikacja

Marketingowa..., op. cit., s. 17.

“ W.A. Shadid, Grondslagen van interculture le communicatie: studie velden werkterrein, Bohn Stafleu Van

Loghum, Houten/Diegem 2007, s. 121, cyt. za: M. Verjans, Komunikacja Miedzykulturowa w jezykach obcych,

a profil gospodarki na rynku swiatowym z punktu widzenia belgijskich przedsiebiorcow — przedstawicieli kultury
) I_Ko,mﬂamandzkiej, [w:] Prace Naukowe UE we Wroctawiu, Komunikacja marketingowa wielu..., op. cit., s. 28.
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IKONY

wygladajace jak przedmiot lub przedstawiajgce go plastycznie, (przyktad
stanowig ikony marek dzieciecych, jak ‘krowka Milka’

INDEKSY

oznaki odnoszace sie do przedmiotu na zasadzie luznego skojarzenia
(np. faktura w fioletowo biate plamy kojarzy sie z czekolada)

SYMBOLE

imowne znaczenie przypisane do obrazu powszechnie
rozpoznawane(charakterystyczny napis Milka)

Rys. 8. Typologia znakéw wedlug Pierce’a na przykladzie czekolady Milka
Zrddlo: opracowanie wilasne na podstawie J. Blythe, Komunikacja Marketingowa, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 17.

Jak wykazano zardwno obrazy jak i stowa pochodza od znaku i mogg przekazywac to samo
znaczenie réznymi kanalami komunikacyjnymi (np. kréwka, taciata faktura oraz napis ‘milka’
roéznig si¢ zasadniczo, a jednak konotuja jedno znaczenie, mianowicie — czekolada mleczna).
Bez wzgledu bowiem na to, czy w komunikacji postugujemy si¢ gtownie warstwa werbalna,

wizualng lub dzwickowa, cechg ludzka jest wykorzystanie interakcyjnosci znakow.

Wspotczesnie komunikacja wymaga od nadawcy, wytworzenia tych samych znaczen
w roznych kulturach. Istotng cecha komunikacji marketingowej jest bowiem jej kulturowy
determinizm’’. Konkretne makrosystemy spoteczne wyodrebniane na podstawie granic
geopolitycznych  krajéw, charakteryzuja  okreslone wzorce myslenia, zachowan
oraz porozumiewania si¢. W ogoélnym ujeciu wzorce te wyznaczaja kanony danej kultury
spotecznej w ramach, ktérej dokonywana jest marketingowa segmentacja rynku’’. Zasadniczo
to kontekst spoteczno — kulturowy komunikacji, faczacy system znakdéw i przypisywanych
im znaczen, odgrywa kluczowa role¢ w komunikowaniu si¢ z interesariuszami firmy.
Warunkiem efektywnej komunikacji jest tym samym wystgpowanie wspdlnoty semiotycznej
pomiedzy nadawcg oraz odbiorcg. Aspekt kulturowy jestistotny réwniez ze wzgledu
na wplyw, jaki normy wywieraja na wybory zakupowe konsumentdw.

Przedsigbiorstwo, bedace nadawca informacji w skali masowej musi liczy¢

si¢ z barierami wystepujagcymi w procesie porozumiewania si¢ z rynkiem masowym.

>0 Aspekt kulturowy w komunikacji zostat okreslony przez B. Dobek-Ostrowska, jako: ,, Systemem wiedzy, ktéra
jest udziatem relatywnie szerokiej grupy ludzi, fgczy w sobie wierzenia, wartosci, symbole i zachowania
uznawane przez te zbiorowosc¢” . B. Dobek-Ostrowska, Podstawy Komunikowania..., op. cit., s. 15.

s, 5: A.J. Silk, Czym jest marketing..., op. cit., s. 94.

2,
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W praktyce istnieje wiele czynnikdéw utrudniajagcych wiasciwy odbior komunikatow
marketingowych, oprocz znieksztalcen zewnetrznych (zaktocenia, natlok informacji)
oraz wewnetrznych  wynikajacych  ze  zindywidualizowanej  percepcji,  przyczyng
niepowodzen komunikacyjnych moze by¢ niewlasciwy dobor kodéw komunikacyjnych.

Bariery komunikacyjne, dotyczace sfery mentalnej oraz kulturowej pojawiaja si¢ jako efekt:

e rdznic motywacyjnych, nastawienia psychicznego, uprzedzen, stereotypow, opinii itp.;
¢ nicumiej¢tnego formulowania przekazu pod wzgledem poprawnosci jezykowej, jasnosci
stwierdzen i sposobu perswazji,

e ograniczen percepcyjnych’ (selektywne postrzeganie, znieksztatcanie przypominanie)™.

Oznacza to, iz dla firm zorientowanych globalnie istotne jest podjecie decyzji
o stosownosci  przeniesienia krajowej kampanii reklamowej na rynek globalny,
lub jej modyfikacji’*. W ponizszej tabeli 5 zaprezentowano cztery mozliwe strategie

komunikacji marketingowej stosowane na globalnym rynku.

Tabela 5. Strategie komunikacji marketingowej

Strategie Opis

Ten sam PRODUKT, Wskazana gdy cel zakupu i sposdb uzytkowania produktu sg takie same jak na rynku
taki sam KOMUNIKAT | krajowym (np. produkty CocaCola, Marlboro).

Wskazana gdy cel zakupu jest nieco inny niz na rynku krajowym, nie ma natomiast
Ten sam PRODUKT, réznic w sposobie uzytkowania produktu; réwniez w krajach o réznych kulturach (np.
rozne KOMUNIKATY Sushi w Chinach positek zwyczajowy, w Polsce luksusowy/ wino we Francji i
Wtoszech trunek powszechny w Polsce ma raczej charakter okazjonalny).

Wskazany gdy forma, receptura produktu wymaga dostosowania do lokalnych
Réine PRODUKTY, warunkéw, natomiast komunikat jest ten sam (produkty branzy spozywczej czesto
taki sam KOMUNIKAT | musza dostosowac technologie produkcji do warunkéw lokalnych ze wzgledu na
zakaz uzywania okreslonych srodkéw stabilizujacych trwatos¢ produktu).

Réine PRODUKTY, Wskazana w przypadku wyraznych rdznic w potrzebach i sposobach uzytkowania
rézne KOMUNIKATY produktu, (np. systemy zagranicznych bankéw na rynku polskim).

Zrédlo: W. Keegan, Multinational Marketing Management, Prentice Hall International, EnglewoodCliffs, NJ
1984, cyt. za: J. Blythe, Komunikacja Marketingowa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002,
s. 63.

Jedng ze strategii komunikacyjnych jest standaryzacja przekazu. Wykorzystanie

uniwersalnych znakow i1 symboli umozliwia komunikatom przenikanie barier narodowych

> Ze wzgledu na ograniczone mozliwosci pamieciowe, dostrzegamy i zapamietujemy tylko utamek sygnatéw
docierajgcych z otoczenia. Umyst ludzki ma tendencje do znieksztatcania zapamietywanych informacji poprzez
ich modyfikacje do istniejgcych w Swiadomosci przekonan. Por. P. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 575-576.
> G. Swiatowy, Teoretyczne i Metodologiczne Implikacje Komunikacji Marketingowej w Europie Wielu Kultur
Jezykowych, [w:] Prace Naukowe UE we Wroctawiu, Komunikacja marketingowa wielu kultur jezykowych, pod
red. G. Swiatowy, Wydawnictwo UE we Wroctawiu, Wroctaw 2008, s. 22.
>* M. Bartosik-Pu rgat, Style reklamowe w zréznicowanym srodowisku kulturowym. Dostep:

) ZKO,‘ABQQttp://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=114916 (odczyt: 17.09.2010).
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i kulturowych, uzasadnione w przypadku homogenicznych grup konsumentéw. Dotyczy
gléwnie produktow wysokich technologii 1 produktéw luksusowych (np. marka Rolex,
LouisVuiton, Swarovski), wymaga jednak uwzglednienia lokalnych przepisow prawnych.
Czasami wprowadza si¢ niewielkie zmiany dotyczace symboliki, wierzen, nawykow,
réznic jezykowych™.  Przedsiebiorstwa przyjmujace perspektywe globalng, spotykaja
si¢ z problemami lingwistycznymi dotyczacymi: ustalania nazw marek 1 produktéw,
brzmienia sloganéw reklamowych, przebiegu negocjacji handlowych™. Postugiwanie
si¢ wspdlnym jezykiem nie gwarantuje wlasciwej interpretacji przekazu. Znaczenie
przekazywanych tresci zalezy w duzej mierze od koddéw niewerbalnych. Wiele znakow
niewerbalnych wykazuje brak uniwersalizmu kulturowego. Przyktadem jest gest w postaci
uniesionego do gory kciuka. W panstwach anglosaskich oznacza OK, w krajach Europy
srodkowej wykorzystywany jest przez autostopowiczow, natomiast w Iranie i Nigerii
jest uwazany za obsceniczny’’.

Wspolczesnie wiele firm globalnych postgpuje wedlug strategii adaptacji przekazu,
czyli globalnego komunikowania si¢ firmy przy wykorzystaniu dostosowanych kulturowo
przekazéw marketingowych. Adaptacji do warunkéw lokalnych podlegaja kampanie
promocyjne oraz s$rodki przekazu. Dobdér mediow odbywa si¢ przy uwzglednieniu
ich dostepnosci, popularnosci oraz kosztow przeznaczonych na promocje na danym rynku.
Kulturowo uwarunkowana popularno$¢ oraz sposoby wykorzystania konkretnych mediow
sgjednym z czynnikéw determinujacych ksztalt planowanych kampanii reklamowych™.
Medium podlegajacym najtatwiejszej adaptacji jest telewizja w ktorej przekaz stowny mozna
ograniczy¢ do koniecznego minimum. Zdarza si¢, ze do okre$lonych warunkéw nalezy
dopasowa¢ rowniez produkt. Firmy wykorzystuja wowczas strategi¢ adaptacji podwdjnej
polegajaca na uwzglednieniu roznic  lokalnych w  procesach  produkcyjnych

oraz komunikacyjnych’”.

Z punktu widzenia postgpujacych procesow globalizacyjnych oraz ujednolicajacej
si¢ konsumpcji, prowadzenie globalnych kampanii promocyjnych jest obszarem dziatania

coraz liczniejszej grupy przedsiebiorstw. By niwelowa¢ bariery wystgpujace

> J. Altkorn, Marketing na rynkach miedzynarodowych [w]: Podstawy marketingu..., op. cit., s. 419.

* . Mikutowski-Pomorski, Komunikacja miedzykulturowa. Wprowadzenie, Wydawnictwo AE w Krakowie,
Krakow 1999, s. 94-95, cyt. za: P. Skulski, Uwarunkowania Komunikacji Werbalnej i Niewerbalnej w Marketingu
Miedzynarodowym, [w:] G. Swiatowy (red.), Prace Naukowe UE we Wroctawiu. Komunikacja marketingowa...,
op. cit., s. 125-127.

*” Ibidem..., s. 129.

®p, Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing..., op. cit., s. 247.

5? J. Altkorn, Marketing na rynkach miedzynarodowych..., op. cit., s. 420.
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w migdzynarodowej komunikacji marketingowej, firmy dziatajace na rynku globalnym moga
postugiwac si¢ jedng strategia promocji w réznych krajach lub indywidualizowaé przekaz
stosownie do docelowych rynkéw lokalnych. Kwestiom problematyczng w tym zakresie
jest wyznaczenie punktu, w ktédrym rdznice kulturowe s3a na tyle duze, iz uzasadniaja
ponoszenie kosztéw wynikajacych ze zmiany dzialan marketingowych na rynkach lokalnych.
Przedsiebiorstwa globalne musza tym samym zdecydowaé, jaki styl reklamy
jest akceptowany na rynkach docelowych oraz czy globalny wizerunek marki

oraz przedsigbiorstwa jest dla nich korzystny.

1.5. Wybrane teorie i modele komunikacji

Komunikologia jest dziedzing wiedzy przyjmujaca wiele perspektyw badawczych.
Natomiast komunikowanie si¢ jest jednym z najstarszych i najistotniejszych procesow,
towarzyszacych czlowiekowi od powstania pierwszych struktur spotecznych. Ze wzgledu
na szeroki dorobek ,teorii komunikacji”, przedmiotem zaprezentowanych rozwazan
sg jedynie poznawcze modele komunikacji, ktére doczekaly si¢ swojej implementacji
do perspektywy marketingowej. Komunikacja marketingowa rozwija si¢ w korelacji
zrozwojem technik porozumiewania si¢ ludzi, ktére to zalezne sa od cywilizacyjnego
dorobku intelektualnego oraz technologicznego. Przebieg proceséw komunikacyjnych zalezy
od sposobu przekazywania informacji pomigdzy uczestnikami. Klasyczne poziomy

porozumiewania si¢ przedstawia rys. 9 odzwierciedlajacy ewolucj¢ tego procesu.

2t

Komunikacja

eporozumiewanie medialna emass media
; - ey ——
jednostek i grusp eteferon elnternet,
Komunikacja stelegraf ¥

Komunikacja

Interpersonalna ,_
masowa

s

Rys. 9. O$ continuum komunikacji spolecznej
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy
prasy, radia, telewizji i Internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 31-35; 49-51.

W marketingu komunikacja moze odbywaé si¢ naréznych poziomach, zaleznie

od charakteru przekazu, grupy docelowej, nosnikow informacji oraz wykorzystywanych

narzedzi. D. McQuail wyrdznia pig¢ poziomow komunikowania, ktorymi s3:

ASZKOLA Ry,
g,
S,
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0 komunikowanie intrapersonalne — zachodzace w umysle jednostki,

o komunikowanie interpersonalne — odbywajace si¢ migdzy dwiema lub trzema osobami,
o komunikowanie grupowe — wystepujace w grupach spotecznych,

0 komunikowanie instytucjonalne — w ramach i mig¢dzy instytucjami,

. . . . . 0
o komunikowanie masowe — pomiedzy nadawca i masowym odbiorca®’.

Poczawszy od poziomu interpersonalnego, wymagajacego uczestnictwa, co najmniej
dwodch oséb w procesie wymiany informacji, komunikacja odbywa si¢ przy wykorzystaniu
okreslonych $rodkdw komunikowania zwanych ,,medium”, ktérymi moze by¢: jezyk,
systemy znakdw (slowo, gest, mimika), kod (alfabet, sygnalizacja), nos$niki sygnatow (fala
swiatla, papier, tasma, ptyta gramofonowa, usb), instrumenty powielania, transmisji i odbioru
(drukarka, odbiornik radiowy czy telewizyjny) oraz instytucje tworzace przekazy (prasa,
radio, telewizja). W miar¢ ulepszania technologii niemal kazde medium moze faczy¢ w sobie
grafike, obraz, dzwigk a nawet techniki interaktywne by zaspokaja¢ ludzkie potrzeby
rozrywki oraz informacji niemal w kazdym miejscu oraz czasie. ,,Wspolczesnie znajdujemy
sie w samym srodku rewolucji techniki komunikowania, ktora prowadzi do przeksztatcen

w porzadkach spolecznych i kulturowych na catym s$wiecie”®

Znaczacy jest tutaj rozwoj
bezprzewodowych sieci internetowych Wi-Fi, dajacych dostep do odbioru licznych mediéw

za posrednictwem przenosnych urzadzen (telefony komdrkowe, laptopy).

Komunikowanie interpersonalne wystepuje wtedy, gdy dochodzi do bezposrednich
interakcji pomigdzy nadawca 1 odbiorcg. Jest to typ komunikacji marketingowe;j
wykorzystywany przede wszystkim w promocji osobistej, gdy mozliwy jest bezposredni
kontakt sprzedawcy z klientami. Jest to jednoczesnie typ komunikacji interaktywnej,
co oznacza, ze przynajmniej dwie osoby wchodza we wzajemng relacje, generowane
jest natychmiastowe sprzezenie zwrotne. Wedtug J.W. Wiktora ten typ relacji jest podstawa

teoretyczng dla modelu komunikacji interpersonalne;j®.

) McQuail, Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 36;
T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 31-32.

5. Baran, D.K. Davis, Teorie Komunikowania masowego, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakéw 2007, s. 3

2y najprostszej postaci okresla go bezposrednia i podstawowa dla komunikacji relacja ,jeden do jeden”|...)
wyraza on istote komunikowania sie jako procesu tgcznosci, wzajemnego informowania i porozumiewania sie
réznych podmiotéw i rownoczesnie naturalng potrzebe uzyskania informacji zwrotnej”. Por. ). W. Wiktor,

) I_Ko,mqlzromocja..., op. cit., s. 33.
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Pod wpltywem rozwoju sieci informatycznych oraz telefonii komdrkowej, rozwija
si¢ forma komunikacji umozliwiajagca porozumiewanie si¢ na odlegtos¢. Komunikowanie
medialne moze by¢ traktowane jako kontinuum rozciagajace si¢ od komunikowania
interpersonalnego do tradycyjnych form komunikowania masowego. Wykorzystywane
jest w telemarketingu, sprzedazy internetowej, czesciowo dotyczy dzialan public relations.
W komunikacji marketingowej odpowiednikiem takiego typu porozumiewania si¢ jest model
marketingowej komunikacji interpersonalnej zaproponowany przez D. L. Hoffmana i T. P.
Nowaka (rys. 10). W modelu tym podkresla si¢ znaczenie wykorzystania kanalu medialnego
oraz symetrii sprz¢zenia zwrotnego. Pomigdzy uczestnikami komunikacji wystepuje

tym samym interakcja, rozumiana jako ciag przynajmniej dwéch komunikatow® .
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Rys. 10. Marketingowy model komunikacji interpersonalnej

Zrédlo: D.L. Hoffman, T. P. Novak, Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments: Conceptual
Foundations, “Journal of marketing” 1996, vol. 60, No 3, s. 52, cyt. za: J.W. Wiktor, Promocja. System
komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 34.

Najwyzszym poziomem komunikacji jest komunikowanie masowe, zwane posrednim.
Zachodzi ono za posrednictwem medium. W komunikacji, mass media stuzg jako $rodek
przekazu reklamowego oraz wsparcie dziatan public relations, co podkresla ich perswazyjny
charakter. Podstawowym modelem obrazujacym przekaz jednokierunkowy jest model aktu
perswazyjnego H. Lasswella®. W praktyce rynkowej, komunikacja marketingowa raczej
nie wystepuje w postaci jednotorowej, na ostateczny odbidr informacji wptywa tym samym
szereg komunikatdow docierajacych do odbiorcy z roznych zZrédet. W odpowiedzi
na wielokanatowy transfer komunikatow marketingowych badacze E. Katz 1 P. Lazarsfield
zaprezentowali model dwuetapowy opisujacy proces komunikacji wielotorowej. W modelu
tym informacja dociera do odbiorcy kilkoma réznymi kanatami, oddajac istote zintegrowanej

komunikacji marketingowe;.

63 Ibidem, s. 34.

o Opisuje on dokonywanie transmisji informacji kanatem medialnym ze Swiadomym zamiarem nadawcy do

wywarcia wptywu na pdzniejsze postawy oraz zachowania odbiorcy komunikatu odpowiada na nastepujace

pytania: Kto komunikuje?, Co przekazuje?, Jakim medium? Do kogo? | Z jakim efektem? Por. A. Koztowska,
R Beklama..., op. cit., s. 15.
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Rys. 11. Model komunikacji wielotorowej

Zrédlo: E. Katz, P. Lazarsfield, Personal Influence: The Part Played by People in the Flow of Mass

Communication, New York Free Press, New York 1955, cyt. za: J. Blythe, Komunikacja Marketingowa, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 15.
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We wspdtczesnej komunikacji marketingowej szczegdlnego znaczenia nabieraja
konsumenci. Psychologia poznawcza dostarcza uzytecznych z punktu widzenia marketingu,
modeli zachowania si¢ konsumentow. Jest to dziedzina wiedzy, ktdra postrzega konsumentow
jako istoty ludzkie z ich pragnieniami, postawami 1 oczekiwaniami wplywajacymi
na sposob pozyskiwania informacji, podejmowania decyzji i rozwigzywania problemdw.

Jednym z nich jest informacyjny model zachowania si¢ konsumenta (rys. 12),
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Rys. 12. Informacyjny model zachowania konsumenta

Zrédlo: A. Jachnis, J. F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz
1998, s. 40.
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W  modelu informacje otrzymywane na wejSciu oddziatuja na szereg procesOw
osobowosciowych konsumenta (poznanie, pami¢é, uczenie si¢, emocje, motywacja).
Pojawiajace si¢ intencje $wiadcza o zamiarze wykonania okreslonej czynnosci (zakup),

na ktérag wptywaja wewnetrzne interakcje oraz kontekst (opinia spoleczna, nacisk grupowy,

religia, itd.)™.

Komunikowanie si¢ jest przeptywem informacji, ktéry shuzy uzgodnieniu
przez jego uczestnikow wspdlnego i tozsamego rozumienia sytuacji. Ilustracjg procesu
komunikacji uwzgledniajaca obszar do§wiadczen nadawcy oraz odbiorcy jest zaprezentowany

przez Engela, Warsawa i Kinneara model procesu porozumiewania sie (rys 13)%.

‘ Ingerecja

/ Obszar doswiadczen nadawcy

e
,'-."—F"'FF'F | Rozkodowywanie \

Kodowanie | | przekazu,
przekazu; Obszar w ktérym odbywa sie Przekaz kodowanie inf.
odkodowanie inf. Inf. zwrotna zwrotnej

zwrotnej i ces komunikacji |

y Adoéw‘adczeﬁ odbiorcy )
x\"\-\_

Rys. 13. Model procesu porozumiewania si¢
Zrédlo: J.F. Engel, M.R. Warsaw, T.C. Kinnear, Promotional Strategy, Irwin, Chicago 1998, cyt. za: J. Blythe,

Komunikacja marketingowa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 14.

Zaktocenia

Obszary doswiadczen uczestnikdw procesu komunikacji powinny si¢ pokrywaé, co najmniej
w odniesieniu do uzytego jezyka. R.Jacobson zaprezentowal komunikacyjny model
lingwistyczny, zamieszczony na rysunku 14, ktory zakladal, ze komunikaty jezykowe,
interpersonalne jak réwniez masowe posiadaja szes¢ podstawowych funkcji odwolujacych

si¢ do poszczegdlnych elementow aktu mowy:

®A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz 1998,

s. 39-42.
%) Blythe, Komunikacja marketingowa..., op. cit., s 14-15.

ANSTROLA By,
e,
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o funkcja emotywna — zwigzana z nadawca, wyraza stosunek nadawcy do obiektu,
nawiazuje do indywidualnych wtasciwosci méwigcego;

o funkcja odniesienia (informacyjna-poznawcza) — dotyczy kontekstu aktu mowy
rzeczywistosci do ktoérej odnosi si¢ nadawca oraz odbiorca;

o funkcja fatyczna — odnosi si¢ do kontaktu z odbiorca, shuzy pobudzeniu
1 utrzymaniu uwagi interlokutora;

o funkcja metajezykowa — dotyczy uzytych kodow i pozwala okresli¢ na ile przekaz jest
zrozumialy 1 w jakim stopniu uwzglednia kompetencje jezykowe odbiorcy;

o Funkcja poetycka (estetyczna) — dotyczy komunikatu, analizuje $rodki artystyczne,
zabiegi stylistyczne i §rodki poetyckie wykorzystane w celu stworzenia unikatowego oraz
oryginalnego przestania. Dotyczy réwniez aspektu technicznego komunikatu;

o Funkcja konatywna — odnosi sie do reakcji jakie komunikat wywoluje u adresata®”.

| KONTEKST
"1 Funkcja odniesienia

| PRZEKAZ

Funkcja poetycka ODBIORCA
KONTAKT Funkca konatywna

Funkcja fatyczna - -

KOD

Funkcja
|_ metajezykowa

NADAWCA
Funkcja emotywna

b

Rys. 14. Model lingwistyczny Jacobsona (1962)
Zrédlo: Podstawy Komunikowania Spolecznego, pod red. B. Dobek-Ostrowska, Wydawnictwo ASTRUM,
Wroctaw 2007, s. 98.

Komunikacj¢ pomigdzy nadawca a odbiorca warunkuje wspolnota postaw, idei
isymboli wskazujaca na plaszczyzn¢ porozumienia. Efektywno$¢ komunikacji zalezna
jest tym samym w duzym stopniu od jej kontekstu. Co wigcej wedlug Z. Neckiego, sposob
nadania wiadomosci oraz jej tres¢ powigzane sa czterema odrebnymi kontekstami, ktorych
uwzglednienie podczas projektowania przekazu jest elementem niezbednym dla osiggnigcia
skutecznych efektdw perswazyjnych.

Pierwszym z nich jest kontekst semantyczny, odnoszacy si¢ do uzytych w przekazie

kodow 1 symboli. Komunikacja marketingowa jest skuteczna tylko wtedy, gdy definicje

xOLA D, f7 B. Dobek-Ostrowska (red.), Podstawy Komunikowania..., op. cit., s. 98-99.
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konkretnych sytuacji sg rozumiane jednakowo przez nadawce¢ 1 odbiorce. Kontekst
instrumentalny dopetnia werbalng cze$¢ przekazu o elementy niewerbalne, ktérych
znaczenie konotowane jest za pomocg: gestow, mimiki, zapachéw, dzwigkdéw, koloréw
oraz ksztattow. Proces komunikacji wymaga uwzglednienia dwoch punktow widzenia:
nadawcy oraz odbiorcy. Kontekst interpersonalny modeluje relacje nadawca-odbiorca
poprzez pryzmat utrwalonych w komunikacji zachowan bohaterow, hierarchii postaw,
statusbw oraz przypisanych do nich zachowan i1 emocji. Zewnetrznym kontekstem
komunikacji jest jej kulturowy determinizm, ktéry odnosi si¢ do wspdlnoty
doswiadczen komunikujacych si¢ jednostek lub grup, ze szczegdlnym podkresleniem
Zznaczenia warstwy pozajezykowej tychze doswiadczen. W przypadku komunikacji
reklamowej wyraza si¢ to w Scistym przestrzeganiu zasady precyzyjnego okreslenia grupy

docelowej przez nadawce, co oczywiscie przektada si¢ na dobér formuty komunikacyjnej®.

% por. . Necki, Komunikowanie interpersonalne, Wroctaw 1992 cyt. za: Advertical, Reklama jako komunikacja,
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Rozdzial I1. Reklama telewizyjna i jej aspekty komunikacyjne

2.1. Reklama — definicje, cechy, funkcje

Przekaz reklamowy w zmiennej formie obecny jest w zyciu cztowieka od wiekdw.
Potwierdzaja to odkrycia archeologiczne, datowanych na trzecie tysigclecie p.n.e., §wiadczace
o0 zamieszczaniu ogloszen na glinianych tabliczkach juz przez rzemieslnikow babilonskich®.
W Europie reklama drukowana obecna jest od XVII wieku, w Polsce pojawila si¢ w prasie
pod koniec wieku XIX; w latach migdzywojennych reklamy pojawialy si¢ w postaci
rysunkow oraz hasel reklamowych 1 znacznie odstawaly od dynamicznie
rozwijajacej sie reklamy amerykanskiej (ktdrej przyktady przedstawiono na zdjeciu nr 1
odnoszac si¢ do reklamy Coca-Coli obecnej na amerykanskim rynku od 1886r. do dzisiaj)”’.
Na drodze rozwoju cywilizacyjnego hasta reklamowe towarzyszyly, wiec cztowiekowi
na kazdym kroku, jednak obecnie mamy do czynienia z ich totalnym oddzialywaniem
na nasze zycie. Wspotczesnie reklama postuguje si¢ psychologicznymi technikami wptywu
i wzbudza szereg proceséw towarzyszacych decyzjom zakupowym. Zyjemy w epoce
zintegrowanej komunikacji, gdzie obok srodkéw masowego przekazu funkcjonuja media

interaktywne oraz ambient media usprawniajace procesy promocyjno-sprzedazowe’”.

Co wiec kryje si¢ pod wspdiczesnym pojeciem reklamy? W. Budzynski specjalista

od reklamy 1 public relations postuguje si¢ jej prawng definicja:

, Reklamq jest kazdy przekaz nie pochodzqcy od nadawcy, zmierzajgcy do
promocji sprzedazy albo innych form korzystania z towarow lub ustug, popierania
okreslonych spraw lub idei albo osiggniecia innego efektu pozgdanego przez

reklamodawce, nadawany za oplatq lub inng formq wynagrodzenia””.

% Najstarsze ogtoszenie to papirus z 3000r. p.n.e. z Teb, informujgcy o nagrodzie za ujecie zbiegtego niewolnika.
Z. Bajka, Krotka historia reklamy na Swiecie i w Polsce, ,Zeszyty Prasoznawcze” 1993, nr 3-4,s. 16-47.

ow Europie reklama masowa pojawita sie na tamach paryskiej Journal General d'Affiches w 1612r. W telewizji
reklama pojawita sie po raz pierwszy w USA w 1939 r. Por. O. Kleppner, Advertising procedure, Prentice Hall,
New Jersey 1973, cyt. za: D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy..., op. cit., s. 6-7.

K. Burtenshaw, N. Mahon, C. Barfoot, Kreatywna Reklama, PWN, Warszawa 2007.

2 Dz. U. z 1993 r., nr 7, poz. 34. cyt. za: W. Budzynski, Reklama techniki skutecznej perswazji, Poltext,
Warszawa 2005, s. 11-12; Wedtug Europejskiej konwencji o telewizji ponadgranicznej: ,,Reklamq sq wszelkie
publiczne obwieszczenia majgce na celu popieranie sprzedazy, zakupu lub wynajmu produktdw, idei czy sprawy
lub spowodowanie innego skutku pozgdanego przez reklamujgcego, dla ktérych to celow udzielono

) ZKO,‘ABIZNréek/amujqcemu czasu transmisyjnego na zasadach odptatnosci lub za inne podobne wynagrodzenie”.

R, 2 37
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P. Kotler pisze natomiast o reklamie, jako o jednym z elementéw systemu promocji:
reklama - wszelka platna forma nieosobistej prezentacji i promocji idei dobr i ustug

. 73
okreslonego sponsora”’”.

Tradycyjne definicje reklamy pomijaja jednak istotny fakt,
zereklama jest specyficznym narzedziem majacym site podsycania istniejacych
oraz kreowania nowych potrzeb. W literaturze psychologiczny aspekt komunikacji
reklamowej ujmuje definicja zaproponowana przez B. Kwarciaka: ,, Reklama = Informacja +
Perswazja”™. Jej zadaniem jest bowiem promowanie marki, produktéw, a nawet znaku

firmowego przedsigbiorstwa poprzez komunikaty perswazyjne.

W  S$wietle przytoczonych definicji komunikatem reklamowym sa jedynie
te dzialania z zakresu komunikacji marketingowej, ktore wykorzystuja bezosobowa forme
prezentacji oferty, realizowana przy wykorzystaniu odplatnego kanatu posredniego.
Przy czym dzialania te sa ukierunkowane na skupieniu uwagi na przedmiocie reklamy,
wzbudzaniu potrzeb oraz pozyskiwaniu lojalnych klientéw. Reklama wptywa przy tym
na motywy, postawy oraz postepowanie nabywcow. Reklama moze stanowi¢ podstawe

komunikacji marketingowej lub by¢ mniej znaczacym instrumentem promocji.

Tabela 6. Cechy komunikatu reklamowego

CECHY komunikatu OPIS

INFORMACYJNO- Reklama oddziatuje na rynkowe zachowania konsumentéw. Wykorzystuje przy
PERSWAZYJNY CHARAKTER | tym socjotechniczne metody wywierania wptywu na odbiorcéw.

Wyraza sie przez proces rozszerzania wptywu reklamy na nowe obszary ludzkiej
EKSPANSYWNOSC egzystencji. Reklama adaptuje techniki wykorzystywane w sztuce, etyce,
propagandzie do dziedziny marketingu.

o Odbiorcg komunikatéw reklamowych jest widownia masowa, czyli konkretne
MASOWOSC . o , .
segmenty rynku. Reklama moze posiadaé globalny badz lokalny zasieg.
ASRESYWNOSE/ | (X T 0 s k) e o g v 20k
MEDIATYZACIA przez p Y P P-

koszulkach, na srodkach transportu, budynkach).
Posredni charakter komunikatéw reklamowych wynika z wykorzystania medium
w celu dotarcia o masowej widowni. Reklama jako forma promog;i

POSREDNIOSC

Bz oest) marketingowej cechuje sie brakiem kontaktu ,twarza w twarz”.

KOMERCYINOSE Nadawca komEJnIkatl:I rekla.mowego pfaci firmom kome!'.cyjnym .za cza.s
antenowy badZ powierzchnie reklamowa w celu promocji wtasnej marki,
produktéow lub ustug, co powoduje u niego powstawanie kosztow.

BRAK PRZYMUSU Dziatalnosé reklamowa ma sens w warunkach funkcjonowania wolnego rynku,

gdy konsumenci podejmujg swobodne decyzje.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, WPSB, Krakow 1997, s.
12, cyt. za: M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego. Dla twdércdw i odbiorcow komunikatdw
reklamowych, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow 2000, s. 15; A. Kozlowska, Reklama.
Socjotechnika Oddzialywania, Szkota Glowna Handlowa, Warszawa 2001, s. 22-24.

3 p. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 573

B, Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, WPSB, Krakéw 1997, s. 12, cyt. za: M. Laszczak, Psychologia
przekazu reklamowego. Dla tworcéw i odbiorcéw komunikatéw reklamowych, Wydawnictwo Profesjonalnej
“S::fka*\,/ Biznesu, Krakéw 2000, s. 15
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Zdjecie nr 1: Proces rozwoju dzialan reklamowych realizowanych w ramach kampanii promocyjnej marki Coca-Cola na przestrzeni 1886-2010 r.

Zrédto fotografii: Internet
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Wspotczesna reklama jest dziedzing rzutujagca w sposob bezposredni nie tylko
na srodowisko spoteczne, ale takze na jej odbiorce — konsumenta 1 jego struktury
psychologiczne. Reklamy obecne w mediach sg elementem konsumpcyjnej kultury masowej,
ktéra ,juz nawet mate dzieci pozbawia indywidualnych potrzeb i pragnien, zastepujgc
je standardem™”. Jednoczesnie reklamy s3 instrumentem wywierania silnego wptywu
na ludzi propagujacym wartosci materialne. Jako element zintegrowanego systemu promocji
marketingowej, komunikaty reklamowe spelniaja szereg specyficznych zadan, ktérymi
sa: tworzenie swiadomosci marki, budowanie lojalnosci wobec marki, edukacja klienta, walka
z konkurencjg, tworzenie wizerunku firmy’®. A. Koztowska wymienia trzy funkcje reklam:

o informacyjng (wprowadzajgca) — polega na prezentowaniu i demonstracji zastosowania
nowych produktéw w celu budowania ich §wiadomosci w umystach potencjalnych
nabywcdw; zapewnia zaistnienie produktéw oraz rozpoznawalnos$¢ marki;

o perswazyjng (przekonujaca) — wigze si¢ z naklanianiem, wzbudzaniem checi do zakupu;
w nawigzaniu do produktu zmierza przede wszystkim do budowania preferencji
zakupowych 1 oddzialywania na decyzje konsumentow; jej zadaniem jest zadanie
budowanie marki i zachecanie do jej wyboru;

Q przypominajaca — odgrywa szczegdlng role na etapie retencyjnym reklamy (stadium
utrzymania pozycji), gdy przekaz promocyjny kampanii reklamowej skupia si¢ na
utrzymaniu zainteresowania pozyskanych juz konsumentéw; ma za zadanie

przypominanie o marce, produktach oraz miejscach ich zakupu’’.

Komunikat reklamowy poprzez wymienione funkcje realizuje przede wszystkim
strategiczne cele marketingowe. Ze strategicznego punktu widzenia, zamierzone cele reklamy
mozna podzieli¢c na te przynoszace krdtkotrwate skutki rynkowe (poprzez zwigkszanie
sprzedazy) oraz cele perspektywiczne korzystne z punktu widzenia pézniejszych efektow’”,
W praktyce zakres celow realizowanych przy wykorzystaniu komunikatéw reklamowych jest
bardzo szeroki i moze zmienia¢ si¢ w zaleznoSci od stopnia realizacji planu kampanii
reklamowej. Zwigzek reklamy z pozostalymi elementami zintegrowanej promocji oraz

ich zalezno$¢ od podsystemow skoordynowanego marketingu sprawia iz bardzo trudno jest

’> Dzieci a Mass Media. Materiaty z ogdlnopolskiego seminarium Zielona Gdra, 22-23 pazdziernika 1998, pod

red. J. Chruscinska, E. Kubisz , CUKB, Warszawa 1999, s. 55.

oL Zawierucha, Rynek reklamy..., op. cit., s. 15-16.

TA. Koztowska, Reklama..., op. cit., s. 32-33; oraz L. Zawierucha, Rynek Reklamy..., op. cit., s. 16-17.

% Na rynku mtodych odbiorcéw, firmy inwestujg gtdwnie w realizacje celéw dtugotrwatych, wychowujac

przysztych konsumentdéw, swiadomych istnienia konkretnych marek i produktdow. Por. K. Litwiriska, Reklamy
) ZKO,‘ABQtéeIewizyjne i ich oddziatywanie na emocje dzieci w wieku przedszkolnym, Wydawnictwo Kul, Lublin 2008, s. 21.
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wymieni¢ wszystkie cele realizowane za posrednictwem reklamy. W. Budzynski w zwigztym

ujeciu przedstawit zasadnicze cele kampanii reklamowej, ktorymi moga by¢:

o poinformowanie o ofercie, Q utrzymanie poziomu sprzedazy,

Q wzrost obrotow, o wydluzenie sezonu kupowania
o wyréwnanie wahan sezonowych, produktow,

o walka z konkurencja, o pozyskiwanie nowych klientow,

Q pozbycie si¢ zapasow, a przeksztalcenie  nowych  klientow
o promocja firmy, w statych”.

Omodwione powyzej funkcje reklamy, pozostaja w zaleznosci od etapéw procesu
decyzyjnego konsumentéw oraz cyklu zycia produktéw/ustug (tabela 7). Funkcja
informacyjna dotycz etapu pionierskiego na tzw. spirali reklamy, zmierza do dostarczania
konsumentom uzytecznych informacji i wzbudza w nich $wiadomo$¢ potrzeb. Funkcja
perswazyjna dotyczy gtownie fazy wzrostu w cyklu zycia produktéow i1 ustug. Naktanianie
zwigzane jest z walka konkurencyjng i zmierza do kreowania popytu na etapie oceny
alternatyw przez konsumentdéw. Z kolei podtrzymanie zainteresowania na etapie retencyjnym
i spadku sprzedazy realizowane jest poprzez funkcje przypominajaca. Reklama realizujac
te funkcje odwoluje si¢ do odczué¢ pozakupowych i zmierza do niwelowania dysonansu

80
poznawczego® .

Tabela 7. Relacje pomiedzy podstawowymi funkcjami reklamy a procesem decyzyjnym
konsumentow i cyklem zycia produktu

Podstawowe funkcje reklamy Etapy podjecia decyzji Fazy cyklu zycia produktu

) Rozpoznanie potrzeby, .
Informowanie P . . p y" Wprowadzenie produktu
poszukiwanie informacji

Ocena alternatyw,

zakup/rezygnacja

Perswazja Faza wzrostu

Faza dojrzatosci

Przypominanie/Wspomaganie Uczucia pozakupowe .
Faza spadku sprzedazy

Zrédio: A. Kozlowska, Reklama. Socjotechnika Oddziatywania, Szkota Gtéwna Handlowa, Warszawa 2001, s.
33-35.

Na koncowy sukces projektu reklamowego wptywa szereg czynnikow zaleznych
od przedsigbiorstwa, jak rdwniez pozostajacych poza rynkiem na ktérym dziata dana firma.

W warunkach globalnej konkurencji dobor wiasciwej formy oraz rodzaju reklamy moze

P w. Budzynski, Reklama..., op. cit., s. 33-34.
8? Por. A. Benedikt, Reklama..., op. cit., s. 17.
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przesadzi¢ o sukcesie badz porazce kampanii, a nawet zawazy¢ na strategicznej pozycji
firmy. W odniesieniu do komunikacji marketingowej wtoscy specjalisci od marketingu

V. Bonori oraz G. Tassinari opracowali 10 zasad realizacji projektow reklamowych:

o Rola reklamy zmienia si¢ w zaleznosci od rynku; inne role przypisuje si¢ reklamie
na rynku ustug, dobr trwatych, débr konsumpcyjnych.

o Na kreacji spoczywa najwicksza odpowiedzialno$¢ za sukces lub porazke kampanii
reklamowej; jesli kreacja nie angazuje odbiorcy i nie wywoluje pozytywnych wrazen, nie
sposdb nadrobi¢ tego za pomocg planowania.

0 Zbyt duza liczba kopii lub ich niewtasciwa rotacja grozi fiaskiem kampanii; liczba
emitowanych kopii kreatywnych wptywa na skutecznos¢ reklamy.

o Prestiz marki okresla efektywnos¢ inwestycji reklamowej; im silniejsza jest marka tym
mniej trzeba w nig inwestowac by osiagnaé ten sam wynik.

o GRP nie istniejg!; niewlasciwa interpretacja wskaznika gross rating point moze
prowadzi¢ do dokonania nieoptymalnych wyborow.

 Share of voice reguluje 1 okresla skutecznos¢ 1 efektywnos¢ reklamy; zauwazalnosé
polega na zdobyciu jak najwigckszej uwagi konsumenta w stosunku do szumu
informacyjnego oraz reklam oferty konkurencyjne;j.

o Uwaga na format ogloszenia reklamowego; wybdr formatu ogtoszenia jest uzalezniony
od kreacji, dtugos¢ spotu reklamowego zalezy od ilosci informacji do przekazania.

a Nie wolno zapomina¢ o efekcie parasola; mozna rozciggaé¢ swiadomos¢ 1 dziedzictwo
marki stosujac polityke brand extension.

0 Skuteczno$¢ Srodkow przekazu zalezy od rynku; istnieja kategorie produktow, ktore
ze wzgledu na specyfike wymagaja wykorzystania réznych srodkéw reklamowych,
nie zawsze telewizja jest najefektywniejsza.

a Czestotliwos¢ mediow nie istnieje!; czestotliwos¢ komunikacji w mediach oraz poziom
ogladalnosci nie przesadza o skutecznosci kampanii, uwzglednia ona jedynie generalng

ekspozycje na komunikat nie biorac pod uwage rzeczywistej odpowiedzi konsumenta®’.

¥ Na podstawie 10 lat badan, obejmujgcych 30 réinych rynkéw i monitorujgcych blisko 300 kampanii
reklamowych, badacze w sposdb empiryczny odkryli szereg zaleznosci warunkujgcych sukces realizowanych

kampanii promocyjnych. Por. V. Bonori, G. Tassinari, Jak mierzy¢ zwrot z inwestycji w reklame; 10 regut
skutecznej kampanii reklamowej, Wydawnictw AGORA, Warszawa 2008, s. 185-221.
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2.2. Analiza rodzajow reklam

Wspolczesna wiedza o reklamie stanowi dorobek wielu dyscyplin naukowych:
psychologii, socjologii, semiologii, marketingu, komunikologii oraz socjolingwistyki.
Dzisiejsze reklamy dotycza ,,wszystkiego 1 wszystkich”, reklamuje si¢ produkty, ustugi, idee
1 przekonania; reklama moze takze dotyczy¢ samej reklamy, reklamuje si¢ no$niki informacji,
jak réwniez nowoczesne formy promocji. Swiat za posrednictwem mediéw zostal zalany
sugestywnymi 1 kuszacymi propozycjami, ktéore w medialnym szumie informacyjnym
przybieraja ksztalt chaotycznej masy. W praktyce dziatania te podlegaja jednak
systematycznemu podziatowi pod wzgledem licznych kryteriow®. Wybdr typu reklamy
wykorzystywanej w kampanii promocyjnej zalezy od szeregu czynnikow, wsrdd ktérych nie
mozna poming¢: nadawcow, adresatow przekazu, rodzaju reklamowanego produktu, srodkoéw
przekazu masowego oraz wielu innych. Podstawowym jest jednak podzial reklamy na
reklame masowa, pélmasowa lub zindywidualizowang. Podzial ten jest o tyle istotny,
ze w zaleznosci od rodzaju produktu i szczebla dystrybucji stosuje si¢ jeden rodzaj reklamy

lub rézne rodzaje z r6zna czgstotliwoscia, tak by dotrze¢ do rynku doceloweg083.

Reklama realizuje funkcje marketingowe poprzez wykorzystanie, czterech

odmiennych typdw argumentacji. Bo Bergstrom wyrdznil na ich podstawie:

0 Komunikaty instrumentalne: Wykorzystuja racjonalng argumentacjg, ktéra odwotuje
si¢ do kwestii problematycznych. Skutecznos$¢ przekazu zalezy od sity uzytych sugestii.
Kluczem przekazu jest tym samym podkreslanie problemu, potrzeb, marzen do ktoérego
nawiazuja unikatowe wiasciwosci produktu USP (Unique Selling Proposition) —
wskazuja, ze reklamowany produkt skutecznie walczy z problemami odbiorcow.

0 Przekazy relacyjne: Poprzez argumentacj¢ emocjonalng sugeruja, iz dany
produkt/ustuga dostarcza wzniostych przezy¢, zapewnia przynalezno$¢ do okreslonej
grupy spotecznej. Przekazy te powinny obiecywaé: nagrode sensoryczng, stymulacje
intelektualng, pozadany styl Zzycia, akceptacj¢ spoteczng, sktadajagce si¢ na ESP
(Emotional Selling Proposition) — brak unikatowych cech produktu zastgpowany

8 0dmienne kryteria klasyfikacji oraz rodzaje reklam, ktére postuzyty do stworzenia zaprezentowanej w pracy
systematyki, pochodzg z nastepujgcych zZrédet: Komunikacja marketingowa, pod red. B. Szymoniuk, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2006, s. 64-65; L. Zawierucha, Rynek reklamy..., op. cit., s. 18-31;
W. Budzynski, Reklama..., op. cit., s. 11-26; Podstawy marketingu, pod red. J. Altkorna, Wydawnictwo IM,
Krakow 2004, s. 289- 296; J. Kall, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 85-91.
_\smu%ia Por. A. Benedikt, Reklama..., op. cit., 21.
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jest wrazeniami towarzyszacymi zakupowi, uzytkowaniu produktu. Ich zadaniem
jest wytworzenie emocjonalnego zwigzku z towarami poprzez rozbudzanie marzen.

o Komunikaty zaswiadczajace: Przekazy te wykorzystuja osoby/autorytet, ktorych
zadaniem jest nadanie wykorzystanym argumentom autentyczno$ci, powagi ale przede
wszystkim zaswiadczenie o wiarygodnosci przekazu. Reklama ma utatwia¢ wybory
konsumenckie. Przekazy zaswiadczajace czgsto odwoluje si¢ w tym celu do ETSP
(Ethical Selling Proposition), ktore stanowig zbior etycznych wartosci uzupetiajacych
USP oraz ESP — podkresla si¢ wklad firmy w dziatalnos¢ charytatywng oraz ekologiczna,
co podnosi warto$¢ prezentowanego produktu i marki.

0 Komunikaty poréwnawcze: wykorzystuja argumentacj¢  sprzyjajaca  walce
z konkurencja. Zadaniem przekazu jest poréwnanie (na zasadach zgodnych z prawem
obowigzujacym w danym kraju), cech reklamowanego produktu do produktéw

konkurencji. Reklama postuguje si¢ argumentami racjonalnymi i instrumentalnymi®”.

Skoordynowany marketing wymaga dostosowania przekazu promocyjnego
do strategicznych celéw przedsigbiorstwa, ktére posiadaja swoje odzwierciedlenie
w glownych funkcjach reklamy, Ze wzgledu na to kryterium mozna wyr6zni¢ reklame:

o informacyjna — ktéra zwraca uwage na korzysci jakie ptyng z nabycia okreslonych
produktow/ustug;

a wizerunkowa — budujaca image firmy na rynku, zwracajaca uwage na wyroznienie
indywidualnego charakteru reklamowanego produktu/ustugi;

0 przypominajaca — majaca na celu przypomnienie o produkcie i jego obecnosci na rynku
w koncowych etapach cyklu zycia;

o konkurencyjng — wykazujaca wigzke korzysci ptynaca z nabycia produktu w stosunku
do produktéow konkurencyjnych;

0 defensywna — dazaca do przeciwstawienia si¢ reklamie produktdw konkurencyjnych
zagrazajacych pozycji strategicznej firmy;

O agresywna — nastawiong na wywarcie niezwykle silnego wrazenia na konsumentach®.

Odmienny podziat reklamy proponuje J. Kall powolujac si¢ na systematyke zwigzang

z indywidualnym podejsciem konsumentéw do zakupu. Uwzglednienie cech reklamowanych

% Bo Bergstrom, Komunikacja wizualna..., op. cit., s. 62-66
&), todzian-Grabowska, Efektywnosc¢ reklamy, PWE, Warszawa 1996, s. 13, cyt. za: L. Zawierucha, Rynek
i mu%rek/amy ..., Op. cit., s. 19
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produktow oraz zakupowych zachowan nabywcdw zaowocowalo stworzeniem macierzy FCD

(patrz rysunek 15), na podstawie ktérej mozna wyrdznié cztery rodzaje reklamy:

o reklama informacyjna — nadrzedng funkcja reklamy jest dostarczanie szczegdtowych,
racjonalnych przestanek do zakupu produktu; dotyczy produktéw inwestycyjnych
zwigzanych z silnym zaangazowaniem emocjonalnym konsumenta w zakup (wysokie
ceny, duze ryzyko), jednak dokonanie wyboru opiera si¢ na przestankach racjonalnych;

o reklama emocjonalna — celem reklamy jest wywarcie silnego wrazenia na odbiorcy
(pobudzenie/nawet zmiana postawy) poprzez stworzenie wyraznej osobowosci marki;
dotyczy produktow, ktorych zakup jest silnie emocjonalny;

o reklama tworzaca nawyk — gldéwnym celem przekazu jest przypominanie, utrwalanie
marki; odnosi si¢ do produktéw prozaicznych kupowanych na zasadzie rutyny,
sam zakup opiera si¢ na przestankach racjonalnych bez zaangazowania emocjonalnego;

o reklama dajaca satysfakcje — zadaniem reklamy jest przyciaganie uwagi odbiorcéw
w celu stworzenie wyrdzniajacego si¢ na rynku wizerunku marki; dotyczy produktéw
zwigzanych z emocjonalnymi przestankami o =zakupie, ktoérych decyduja gusta

konsumentéw, jednak nie wymagajacych silnego zaangazowania w zakup®’.

PODEJSCIE DO PRODUKTU

Racjonalne Emocjonalne
— == —~— == —

= -
<ZE © Reklama Informacyjna Reklama Emocjonalna
% g < esamochod eperfumy, bizuteria
g | ewyposazenie mieszkania emodna odziez
O] -
z \ e
ﬁ 9 < Reklama Tworzgca Nawyk Reklama Dajgca Satysfakcje

g ezywnos¢, czesto kupowane dobra epapierosy, alkohol, stodycze

~

Rys. 15. Macierz FCB - cztery kategorie reklam
Zrddlo: J. Kall, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 26.

Reklama, jako posrednia forma komunikacji, wykorzystuje media w celu transmisji
informacji. Wyboru okreslonych nosnikéw reklamy dokonuje si¢ w ramach planu mediéw,
ktéry stuzy rozdysponowaniu budzetu reklamowego na media gldwne - above the line

oraz dodatkowe - belove the line®’.

8 Kall, Reklama..., op. cit., s. 26-28.
JRET 8\7Por. W. Budzynski, Reklama..., op. cit., s. 46, 72-73.
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Tabela 8. Podzial reklamy ze wzgledu na kanal przeplywu informacji

RODZAJE CHARAKTERYSTYKA

REKLAMY

Oddziatuje wielopasmowo i kreuje przekazy najsilniej wptywajgce na postawy oraz
emocje. Dociera do najbardziej masowej widowni, praktycznie wszystkie segmenty
rynku s3 jej odbiorcami. Wykorzystuje ruch i akcje, dzigki ktédrym skupia uwage dzieci i
miodziezy. Dociera do najszerszej grupy odbiorcéw, oferujac duzg elastycznos¢ w
odniesieniu do pory emisji. Telewizja jest prestizowym i kosztownym medium.
Wystepuje w niej duzy szum informacyjny a reklamy sg ulotne.

Telewizyjna

Jest wizualno-werbalnym typem promocji, oddziatuje na odbiorcéw za pomocg obrazu
oraz tekstu drukowanego. Cechuje jg wysoka w poréwnaniu do innych mediéw ATL
Prasowa elastyczno$¢ i aktualnosé. Prasa specjalistyczna zapewnia precyzyjny target,
ogdlnokrajowa masowy zasieg. Umozliwia wielokrotny kontakt z kreacjg reklamowa.
Jej negatywnga cechg jest brak wystepowania limitow i duzy szum informacyjny.

Dociera do odbiorcy poprzez komunikaty stowno- dZwiekowe. Cechuje je szeroki
zasieg i elastyczno$é emisji. Z tatwoscig dociera do aktywnych grup odbiorcow, jak
miodziez. Informacja jest jednak bardzo ulotna wymaga wiec oprawy muzycznej w

Radiowa - ) o o . )

celu koncentracji uwagi odbiorcéw. Radio jest medium stosunkowo tanim w

poréwnaniu do telewizji a czesto nawet prasy ogdlnokrajowej. Pod wzgledem sity

oddziatywania jest czesto wymieniana na trzecim miejscu po prasie oraz telewizji.
Zewnetrzna Jej podstawg jest wizualny kod przekazu. O jej efektywnosci decyduje odpowiednia
(outdor) lokalizacja. Wystepuje w postaci statycznej lub ruchomego obrazu (nowe tablice typu

led). Jej zadaniem jest absorbowanie uwagi przechodnidéw poprzez gre koloréw.
Pocztowa Jest najbardziej selektywnym rodzajem promocji, realizujgcym koncepcje marketingu
{direct mail) ukierunkowanego w sposdb tradycyjny. Jej koszty w przeliczeniu na jednostke sa

stosunkowo wysokie w odniesieniu do medidow ATL.

Kino jest medium ludzi mtodych, dociera do specyficznych grup odbiorcéw stanowiac
Kinowa tansza wersja reklamy telewizyjnej. Jej wady i zalety sg zblizone do reklamy

telewizyjnej. Operuje czesto dtuzszymi wersjami spotdw zamieszczanych w telewizji
(nawet do 60 sekund). W wersji kina domowego jej role przejmujg odtwarzacze DVD.

Jest najmtodszym i jednoczesnie najdynamiczniej rozwijajagcym sie typem promocji
marketingowej. Koszty reklamy internetowej rosng z roku na rok w miare wzrostu
Internetowa popularnosci tego medium. Dociera praktycznie do kazdej grupy spoteczne;j.
Oddziatuje na uzytkownikow multimedialnie, za sprawg przenosnych komputerdw,
telefonii komdrkowej bedacych Zzrédtem informacji oraz rozrywki.

Product Po polsku nazywany jest lokowaniem produktu, zaliczanym przez niektére zrédta do
public relations. Jest to celowe umieszczanie produktu danej marki w formie

88
placement werbalnej lub wizualnej w filmie lub telewizji.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie W. Budzynski, Reklama techniki skutecznej perswazji, Wydawnictwo
Poltext, Warszawa 2005, s. 65-73; L. Zawierucha, Rynek reklamy w Polsce, Wydawnictwo Promotor,
Warszawa 2006, s. 28-29, A. Fraczek, Rodzaje reklamy. Dostep: http://mfiles.pl/pl/index.php/Rodzaje_reklamy
(odczyt: 15.05.2010);

Na globalnym rynku mamy doczynienia z przesytem reklama, tym samym nie kazdy
spot, billboard czy ulotka s3 jednakowo skuteczne. Wystepujacy w mediach szum
informacyjny w istotnym stopniu zakldca proces komunikacyjny odbywajacy si¢ pomiedzy
nadawcg komunikatéw reklamowych a ich odbiorcami. Jest on wynikiem chaosu panujacego

w $rodkach masowego przekazu, powodowanego ogromnym natlokiem informacji

8 Szerzej na temat rodzajow oraz istoty product placement w ksigzce: A. Murdoch, Kreatywnos$¢ w reklamie,
axourn, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 183-186.
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pojawiajacym si¢ na rynku kazdego dnia. Nieliczna czg$¢ globalnego spoleczenstwa
przyjmuje przekaz reklamowy z zainteresowaniem. W zwigzku z powyzszym podstawowym
czynnikiem warunkujacym sukces catej kampanii reklamowej jest dobor wtasciwego rodzaju
i formy reklamy.

Podstawowa decyzja promocyjna ma wigc swoje korzenie w doktadnym rozpoznaniu
cech firmy 1 reklamowanego produktu, ale przede wszystkim znajomosci odbiorcow,
ich pragnien, obaw i oczekiwan. W tym wzgledzie reklama telewizyjna jest idealnym
narzgdziem do promocji produktéw oferowanych na masowym obszarze, a takze produktow
oferowanych na rynku mlodych konsumentow®, ktérzy rzadko siegaja do prasy

specjalistycznej i radia.

2.3. Reklama telewizyjna jako komunikat perswazyjny

Telewizja, jako jeden z najpopularniejszych i szeroko dost¢gpnych srodkéw masowego
przekazu spehia istotng role w kulturze spotecznej. Odbiorniki telewizyjne sa wspolczesnie
obecne wszedzie, poczawszy od prywatnych domdéw a skonczywszy na kawiarniach,
szpitalach 1 $rodkach publicznego transportu. W konsekwencji telewidzowie kazdego dnia
wystawieni s3 na oddziatywanie dziesiagtek, (jesli nie setek) reklam telewizyjnych,
zmierzajagcych do zwigkszenia zainteresowania oferowanymi na rynku produktami
oraz ustugami, jednoczesnie potggujacymi zjawisko konsumpcji.

Przekazy telewizyjne obok Internetu, prasy i1 radia w istotnym stopniu ksztattujg
emocjonalny stosunek dzieci, mlodziezy oraz ludzi dorostych do otaczajacego nas $wiata.
Jednoczesnie silnie konkurencyjny rynek, zmusza tworcow kreatywnych do siggania
po wymyslne techniki wptywania na ludzki umysl. Media umozliwiaja oddziatywanie
na postawy odbiorcéw w dwojaki sposob, bezposredni, np. poprzez kontakt z telewizjg oraz
posredni poprzez oddziatywanie za pomoca 0sob, ktérych opinie i postawy zostaty uprzednio
uksztattowane pod wpltywem komunikatéw perswazyjnych. Telewizja umozliwia transmisj¢
najskuteczniejszej pod tym wzgledem reklamy, opartej na kreacjach wizualnych, ktérych sita
wynika z przewazajacego udzialu zmyshu wzroku w ksztaltowaniu wiedzy cztowieka

0 otaczajacym nas swiecie.

¥ 0 warunkach i etapach wyodrebnienia sie rynku mtodych konsumentéw na rynku polskim mozna przeczytac
w ksiazce: A. Olejniczuk-Merta, Rynek mtodych konsumentéw, Wydawnictwo Diffin, Warszawa 2001.
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W zaleznosci od celu, jaki towarzyszy nadawcy komunikatu, wyrdzniamy:
komunikaty informacyjne — zmierzajagce do kreowania zrozumienia; oraz komunikaty
perswazyjne — zmierzajagce do promowania interakcyjnych zaleznosci pomigdzy nadawca
i odbiorca”. Komunikowanie perswazyjne jest procesem interaktywnym wystepujacym
pomigdzy nadawca oraz odbiorca, w ktérym poprzez wykorzystanie symboli, perswadujacy
stara sie wplyna¢ na potrzeby, postawy a nawet rynkowe zachowania odbiorcy””.

M. Gajlewicz jako perswazje¢ definiuje:

. Rodzaj oddziatywania jednych ludzi na innych, ktory moze by¢ realizowany
poprzez: przekonywanie, naktanianie, nacisk, wyjasnianie, argumentowanie,

. . . . . . ))92
namawianie, odradzanie, uzasadnianie, wplywanie

Poprzez perswazje telewizja oddziatuje na postawy odbiorcow, przez ktore rozumie¢ nalezy
wzglednie trwalg strukturge procesdOw poznawczych, emocjonalnych oraz behawioralnych,

wyrazajaca stosunek do okre§lonego przedmiotu®. Wyrézniamy:

o perswazje przekonujgca: jest najbardziej etyczng forma perswazji wykorzystywang
w procesach transakcyjnych; argumenty perswazyjne maja bowiem na celu zblizenie
uczestnikdw komunikacji do wzajemnego porozumienia poprzez proces wzajemnych

ustepstw, kosztem odstgpienia w catosci lub czgsci od swoich pierwotnych przekonan;

0 perswazje naklaniajaca (propaganda): ma za zadanie przycigganie odbiorcy do idei,
postaw 1 zachowan, ktére prezentuje jednostka perswadujaca bez wzgledu
na prezentowany przez odbiorce system wartosci; jest stosowana w procesach

wychowawczych, w reklamie, a przede wszystkim w propagandzie;

0 perswazje pobudzajaca: wzbudza najwigcej kontrowersji pod wzgledem etycznym;
jej celem jest narzucenie odbiorcy okreslonego wzoru zachowan; za pomoca sugestii,
hasel, skrotow myslowych, obietnic, czesto klamstw, $wiadomego manipulowania

informacja, chwytéw socjotechnicznych i technik marketingowych®”’.

DA, Benedikt, Reklama..., op. cit., s. 47-49.

M. Mtotek, Informowanie czy perswazja? Dostep:
http://www.info-pr.pl/?page=articles-&article_id=882&article_category=15 (odczyt: 20.10.2010).
M. Gajlewicz, Techniki perswazyjne. Podstawy, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2009, s. 17.

% por. A. Koztowska, Reklama..., op. cit., s. 52.

** M. Mtotek, Informowanie czy perswazja..., op. cit.
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Perswazja wbrew powszechnemu przekonaniu nie dotyczy jedynie reklamy
1jej ,,demonicznego” oddziatlywania. Jest natomiast zjawiskiem powszechnym spolecznie
(dotyczy np. wychowywania, nauczania, kontaktow zawodowych). Telewizja postugujac
si¢ przy tym dzwigkiem, tekstem oraz obrazem ruchomym oddzialuje na konsumentéw
poprzez komunikaty wielomodalne (docierajace do wielu zmystéw jednoczesnie), stanowiac
potezna bron wykorzystywang na komercyjnym rynku. Dzisiejsze reklamy operuja perswazja
o charakterze polisemiotycznym, ktéra w rownym stopniu dotyczy warstwy stowne;,
dzwigkowej oraz wizualnej przekazu. Oddziatywanie na odbiorc¢ dokonuje si¢ tym samym
poprzez wiele systemdw znakow, przez co komunikat jest bardziej spdjny i sam charakter

perswazji mniej odczuwalny”. Telewizyjny film reklamowy operujacy perswazja to:

,przeznaczon do wielokrotnej  emisji(...) uZytkowy gatunek przekazu
o charakterze perswazyjnym, nalezgcy do miniaturowych (krotkich), zwieztych

form wizualnych lub audiowizualnych™°.

Film reklamowy jest komunikatem dynamicznym, wykorzystujacym kanat audiowizualny

do réwnolegtej transmisji komunikatéw werbalnych, graficznych oraz dzwigkowych

Wspdlczesne realia spoteczne, sktaniaja reklamodawcdéw do ukrywania perswazyjnego
charakteru komunikatow reklamowych. Ludzie wolag bowiem mysle¢, 1z dokonuja
autonomicznych decyzji zakupowych. Natomiast jawng, oczywista perswazje¢ utozsamiaja
z propaganda, manipulacja. W konstruowaniu reklam nalezy uwzgledni¢ relacje pomiedzy ich
zawartoscig 1 zlozonoscig, a mozliwosciami odbioru przez konsumentow. Marketing
postuguje si¢ precyzyjnie dobranymi technikami wywierania wplywu spotecznego by
ksztaltowa¢ decyzje odbiorcow poprzez modelowanie przekazywanych za posrednictwem
mediow informacji. W systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej, wykorzystanie
perswazji jest istotnym elementem wskazujagcym na poziom zainteresowania odbiorcow.

Mozna mowi¢ o dwdch strategiach:

O strategii centralnej perswazji — w pewnych warunkach, gdy znaczenie osobiste
sprawy jest istotne dla potencjalnych konsumentéw, beda oni kierowali uwage

na argumenty logiczne 1 przekonujace aktywujac myslenie logiczne; bardziej

»E, Szczesna, Perswazja w reklamie [w:] Sztuka Perswazji. Socjologiczne, psychologiczne i lingwistyczne

aspekty komunikowania perswazyjnego, pod red. R Garpiela, K. Leszczynskiej, Zaktad Wydawniczy NOMOS,

Krakow 2004, s. 349.

%M. Hendrykowski, Polonista w swiecie reklamy [w:] ,,Polonistyka” nr 5/2004, s. 15, cyt. za: A. Andrzejewska,
*_L‘\ﬂm,mzl}/lagia Szklanego Ekranu. Zagrozenia ptyngce z telewizji, Fraszka Edukacyjna, Warszawa 2007, s. 50.
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prawdopodobne jest, iz ich uwaga be¢dzie koncentrowala si¢ na faktach i informacjach
kontekstowych komunikatu, ktére to beda decydowaly o skutecznosci zawartej

w przekazie perswazji;

O strategii peryferyjnej perswazji — gdy znaczenie osobiste jest niewielkie, odbiorca
nie dokonuje oceny poznawczej wad i zalet produktu, zauwaza jedynie powierzchowne
cechy komunikatu; konsument bazuje glownie na emocjach i fakty, czy informacje
kontekstowe nie maja w tym przypadku wiekszego wptywu na dokonywane wybory.
Istotne sa w tym wypadku takie elementy perswazyjne jak wykorzystane efekty

dzwickowo wizualne, wiarygodnos¢ nadawcy lub dhugosé samego przekazu®’.

Zwrdcenie uwagi na reklame

S —
' Tak 1
1
Motywacja do poszukiwania : |
informacji I Nie 1 e
- = ——===- f Lo~ . > Peryferyjna
L Tak 1 jmmmm | > strategia
L, ! Nie 1 > perswazii
Zdolnos$¢ procesu poznawczego Lo e 1

Postawa wobec produktu

V

Centralna strategia
perswazii

Rys. 16. Model ELM - dwie strategie perswazji
Zrédlo: A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika oddziatywania, Szkota Gtowna Handlowa, Warszawa 2001, s.
70.

W powyzszym modelu konsumenci motywowani sg do poszukiwania informacji o produkcie
poprzez osobiste znaczenie sprawy — decyzje zakupowe zaleza od typu reklamowanego
produktu (reklama oddziatuje silniej w przypadku produktdéw, ktérych waloréw uzytkowych,
nie mozna oceni¢ przed dokonaniem zakupu); oraz poprzez prawdopodobienstwo dokonania
zakupu — bliskie w czasie, prawdopodobne zakupy uruchamiajg strategi¢ centralng, przy
szacunkowo niskim prawdopodobienstwie aktywowana zostaje peryferyjna strategia

perswazji. Dlatego reklamy produktéw inwestycyjnych, odwotuja si¢ do informacji

7. Cacioppo, R. Petty, Communication and Persuasion: Central and Peripheral Routes to Attitude Change,
Springer-Verlag, New York 1986, cyt. za: A. Koztowska, Reklama..., op. cit., s. 69-73 oraz E. Aronson, T.D.
__L'\sm,mzy\\lilson, R.M. Akert, Psychologia Spoteczna. Serce i umyst, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan 1997, s. 320.
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kontekstowych, natomiast tatwe do nabycia produkty wykorzystuja przekaz peryferyjny,
bazujacy na wzbudzanym afekcie. Ponadto reklama bywa efektywna zazwyczaj przed
pierwszym kontaktem klienta z produktem, pdzniej znaczaca staje si¢ jego opinia o juz
wyprébowanej marce’®. W przypadku dzieci, ktore sa specyficzna grupa odbiorcéw reklam,
nalezy zatozy¢, ze generalnie zdecydowana wigkszos¢ podejmowanych przez nie decyzji
oraz wzbudzonych potrzeb bedzie bazowala na oddzialywaniu peryferyjnej strategii
perswazji. Z tego wzgledu staja si¢ one czgstymi adresatami reklam telewizyjnych, bowiem

to do nich najlatwiej trafi¢ z poza kontekstowym, multimedialnym przekazem®”.

Podstawowym modelem charakteryzujacym proces oddziatywania komunikatéw

reklamowych na zachowania konsumentéw, jest zaprezentowany ponizej model AIDA’”.

Attention - zwrdcenie uwagi J} } Etap poznawczy
Interests - zainteresowanie
| Etap emocjonalny

Desire -wzbudzanie checi do zakupu

Action - pobudzenie do dziatania } Etap behawioralny

Rys 17. Zwiazek pomi¢dzy modelem AIDA i procesem oddzialywania reklamy na odbiorce
Zrédlo: P. Kotler, Marketing, Gebethner & Ska, Warszawa 1994, s. 161 cyt. za: A. Kozlowska, Reklama.
Socjotechnika oddziatywania, Szkota Gtowna Handlowa, Warszawa 2001, s. 25.

Wedlug tego modelu film reklamowy podzielony jest na cztery czesci. Jego zadaniem
jest kierowanie uwagi widza na produkty, wzbudzanie potrzeb oraz wskazywanie sposobu
ich zaspokojenia. Na etapie poznawczym reklama zwraca uwagg¢ odbiorcow (pierwsze
sekundy). Nastgpnie na etapie emocjonalnym, komunikat ma za zadanie wzbudzenie
zainteresowania (poprzez udramatyzowanie/prezentacj¢ trwajaca okoto 10 sekund) oraz checi
posiadania przedmiotu reklamy (wskazanie korzysci okolo 10 sekund). Na ostatnim
behawioralnym etapie reklama powinna pobudza¢ do zakupu (perswazja stowna/slogan —

101

kilka ostatnich sekund)’”". Przedstawiony model jest jednym z licznych opisujacych dziatanie

reklamy, te czgsciej wykorzystywane prezentuje rysunek 18.

% por. D. Doliriski, B. Bfoch, Ukryte sensy zachowania. Rozmowy o wywieraniu wptywu w reklamie,

Wydawnictwo Znak, Krakow 2006, s. 102 oraz D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy..., op. cit., s. 16-19.

» Ludzkie struktury poznawcze dojrzewajg przez okoto 10-12 lat, dlatego dzieci nie sg w stanie swiadomie
odbiera¢ i przetwarza¢ wielu bodicow. Wiekszo$¢ elementéw reklamy przetwarzajg na poziomie
podswiadomym. Por. K Litwinska, Reklamy telewizyjne..., op. cit., s. 51.

100\, Wells, J. Burnet, S. Moriarty, Advertising. Principles and practice, Prentice-Hall International Inc.,
Englewood Cliffs, New Yersey 1992, s. 217, cyt. za: A. Koztowska, Reklama..., op. cit., s. 24-25.

% por. A. Benedikt, Reklama..., op. cit., s. 140-142 oraz W. Budzynski, Reklama..., op. cit., s. 131.
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produktu. Charakteryzuje reklamy. Konsumenci po rozumieé czvm danv orodukt
rowniez odczucia pozakupowe akceptacji produktu aktywizujg Y yp

nabywcéw. ched jego posiadania co skutkuje !est. Dpplero PO przek.onanlu ol
biekoaniairsaio jego uzytecznosci moze nastgpic
’ N | zakup.

Rys. 18. Psychologiczne modele dzialania reklamy na zakupowe zachowania konsumentéw
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: A. Kozlowska, Reklama. Socjotechnika Oddziatywania, Szkota
Gloéwna Handlowa, Warszawa 2001, s. 25-28; A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo
ASTRUM, Wroctaw 2005, s. 140-144.

Swiadomo$¢ perswazyjnego charakteru reklamy wywoluje niecheé przecietnego
telewizja, utrudniajac realizacje zasadniczych celow komunikacji marketingowej. Agencje
reklamowe probujac przezwycigzy¢ negatywny wizerunek reklam, zmuszone sa tym samym
do nieustannego balansowania pomigdzy jawnym naklanianiem, a kamuflowaniem

perswazji pod postacia licznych mechanizmow  psychologicznego  oddzialtywania.
Telewidzowie a w szczegolnosci ci najmlodsi, bardzo czgsto ogladaja reklamy dla rozrywki,
czerpigc satysfakcj¢ z ich graficznej oraz dzwigkowej oprawy. Ostateczna skuteczno$é
komunikatéw do od powierzchownych cech

nich kierowanych zalezy wigc

reklamy oraz wywolywanych  przez nie emocji. W  wypadku  oddzialywania
peryferyjnego, gdy zaangazowanie w przekaz jest niskie, czgsto istotniejsze jest to kto mowi?,
a nie co méwi? Stad bardzo czesto w procesie argumentowania perswazyjnego wykorzystuje
si¢ rolg autorytetu, specjalisty czy idola. Szczegodlnie dzieci nie potrafig broni¢ si¢ przed
perswazyjnym charakterem reklamy telewizyjnej, poniewaz sg bezkrytyczne i fatwowierne.
Stwarza to duze mozliwosci dla tworcow reklam, ktérzy ksztaltujac przekaz, wykorzystuja
typowy dla dziecko odbidr reklam i intencjonalnie uaktywniaja poboczny typ przetwarzania

informacji.
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2.4. Cechy efektywnej reklamy — analiza na gruncie psychologii perswazji

Przekonanie potencjalnego konsumenta o wyjatkowosci reklamowanego produktu
nie jest fatwe. Do skutecznego dzialania reklamy niezbedna jest znajomos¢ odbiorcy, jego
pragnien, obaw oraz stanu ducha. Osiagniecia filmow reklamowych uzaleznione sg rdwniez
od ich atrakcyjnosci, sily perswazyjnej oraz wiarygodnosci. Decydujacy w tym wzgledzie
jest charakter zastosowanego apelu i1 jego stopien dopasowania do cech potencjalnego
odbiorcy 1 reklamowanego produktu. Nowoczesna reklama posluguje si¢ szerokim
wachlarzem mechanizméw oddziatywania, dotykajacych sfery poznawczej i emocjonalnej
widzow. Oddzialywanie reklam sklania si¢ ku wzglednie trwatej zmianie postawy
konsumenckiej, poprzez stosowanie psychologicznych regut perswazjiiich kumulowanie.
H. Hammer zauwaza, ze strategie marketingowe opieraja si¢ na psychomanipulacjach
1 obejmuja zbidr regut psychologicznych, wspomagajacych decyzje konsumentéow. Odwotuja
si¢ tym samym do zjawisk zwigzanych z postrzeganiem, pamig¢cia, wyobraznig, mys$leniem,

. . . . . . . 102
procesami emocjonalno-motywacyjnymi oraz zachowaniami spotecznymi ludzi’”.

Wspdtczesne reklamy postuguja si¢ estetyka oraz odpowiednio modelujg informacje
zapisang w komunikacie reklamowym na trzech plaszczyznach: wizualnej, dzwickowe;j
oraz stownej. Jak zauwaza B. Kwarciak reklamy telewizyjne posiadaja dwie warstwy: jawna
oraz ,,ukrytg”. Interakcje zachodzace pomigdzy obrazem i jezykiem stanowig powierzchowng
warstwe reklamy telewizyjnej, ktéra uruchamia $wiadome 1 podswiadome procesy
przetwarzania informacji u odbiorcéw. W warstwie jawnej reklama spetnia funkcje
informacyjna, postuguje si¢ przy tym kodami, ktdrych znaczenie bez trudu
odczytuje odbiorca’”.  Przed refleksja ukryte sa natomiast elementy wplywajace
na wytworzenia odpowiedniej aury emocjonalnej, w celu zwigkszenia atrakcyjnosci
przedmiotu a nawet wytworzenia z nim glebokiej wiezi. Warstwa niejawna reklamy
sg stosowane w niej mechanizmy, ktére M. Braun-Gatkowska dzieli na trzy grupy: perswazj¢
nadawcy, modelowanie i1 nasladownictwo oraz nadawanie znaczen emocjonalnych104.
Wyszczegdlnione, mechanizmy oddziatywania reklamy wywieraja wplyw na postawy,

preferencje 1 zachowania nabywcow.

1% por. H. Hamer, Psychologia Spoteczna..., op. cit., s. 231.

Por. B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢..., op. cit., s. 62, 76.
M. Braun-Gatkowska (1996), Analiza reklam telewizyjnych [w:] Wizja TV, nr 5,6,7. Warszawa: Wydawnictwo
_ \sm.‘A,,,ZSZkoleniowe Osi AP, 8-14, 20-30, 7-15, cyt. za: K. Litwiniska, Reklamy telewizyjne..., op. cit., s. 30.
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[ PSYCHOLOGICZNE MECHANIZMY ODDZIALtYWANIA ]
MOI?ELOWANIE | PERSWAZJA NADAWCY NADAWANIE ZNACZEN
NASLADOWNICTWO EMOCIONALNYCH
4L L 4 L
Wyuczone wzory zachowan Kompetencje aktora Wzbudzanie afektu
Wykorzystanie autorytetu Argumentowanie

Warunkowanie klasyczne i
Identyfikacja z modelem Przekonywanie instrumentalne

Demonstracja Przykuwanie uwagi Efekt czystej ekspozycji

Rys. 19. Psychologiczne mechanizmy oddzialywania reklam telewizyjnych
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie K. Litwinska, Reklamy telewizyjne i ich oddzialywanie na emocje
dzieci w wieku przedszkolnym, Wydawnictwo KUL, Lublin 2008, s. 30-36.

Perswazja nadawcy (kreowanego na fachowca) przejawia si¢ poprzez odpowiednie
manipulowanie informacja, uwiarygodniang przy wykorzystaniu demonstracji. Informacja
przekazywana w reklamie przetwarzana jest w warstwie swiadomej, natomiast kompetencje
aktora oddzialuja poprzez nie do konca uswiadamiane mechanizmy (autorytet, efekt aureoli).
Z kolei emocje rozbudzane przez reklamy nie zawsze prowadza do zakupdw, jednak
pozostawiaja w psychice ludzi trwaly slad, kreujac rzesze zwolennikow dla marek
i produktow. Dzigki zadowolonym konsumentom, ktorzy ulegli sile perswazyjnej
komunikatéw marketingowych, reklama oddzialuje w sposdb posredni, poprzez kontakt
z osobami, ktérych wizja $wiata, opinie czy postawy zostaly juz uksztattowane. Zazwyczaj
nadawcami komunikatow sa osoby wiarygodne, atrakcyjne, podobne do adresatow. Pozwala
to na wykorzystanie mechanizméw modelowania, ktére w sposob nieSwiadomy wpajaja
widzowi system postaw 1 zachowan. Uczenie si¢ przez obserwacj¢ pozwala na przeniesienie

pozytywnego stosunku do aktora na produkt’®’.

We wspolczesnej reklamie niezwykle trudno doszukaé si¢ jawnego naktaniania
1 manipulacji. Skupia si¢ ona bowiem na takim oddzialywaniu na odbiorcow by ulegli sile
konsumpcjonizmu 1 odkrywali potrzeby sami w sobie, a reklam¢ uwazali za zZrodto pomystow
i inspiracji do ich zaspokojenia’”’. Wplyw na podéwiadome postrzeganie i przetwarzanie
informacji maja takie zabiegi stosowane w reklamie jak:
e uzycie odpowiedniej muzyki, obrazéw, koloréw;
¢ niejednoznacznos¢ formy i srodkdéw przekazu (metafory obrazu i tekstu);

e bazowanie na wrodzonych reakcjach emocjonalnych (potrzeby fizjologiczne);

1% |hidem..., s. 30-33.

1%por E. Szczesna, Perswazja w reklamie..., op. cit., 352-353.
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e wykorzystanie irracjonalnych zachowan (trendy mody, wptyw grupy, liderdw opinii);

e odwotywanie si¢ do nieSwiadomych potrzeb i mechanizmdéw psychicznych (symboliczne
zaspokajanie potrzeb wyzszego rzedu np. prestizu, buntu);

e wykorzystanie znieksztatconej symboliki basniowej, religijnej, archetypicznej;

e zastepowanie argumentow werbalnych wizualnymi;

e manipulowanie jezykiem méwionym’?’.

Telewizja jako srodek przekazu umozliwia transmisj¢ komunikatéw wielomodalnych
postugujacych si¢ obrazami, kolorami, muzyka oraz stowami. Obraz jest czesto elementem
dominujagcym w reklamie, dostarcza telewidzom informacji, wspiera poglady a nawet
wzbudzaja silne emocje, oddziatujac na wyobrazni¢ telewidzow. Skutecznos¢ oddziatywania
wizualnego ma swoje uzasadnienie w specyficznym obrazowym postrzeganiu rzeczywistosci
przez cztowieka, ktory znaczacag czg$¢ doswiadczenia przeklada na obrazy. Nadrzedno$é
funkcji tego, co wizualne nad tym, co werbalne wynika tym samym z przewazajacego udziatu
wzroku w ksztaltowaniu opinii o otaczajacej nas rzeczywistosci’”. B. Bergstrdom w dziele
,, Komunikacja wizualna” dokonuje podzialu obrazéw na: informacyjne — pozbawione
elementu oceny; wyjasniajagce — tlumaczace zdarzenia i ich przebieg; bezposrednie —

wspierajace pewne poglady; ekspresyjne — przekazujace odczucia’”.

Dzigki odpowiedniej oprawie muzycznej, mozliwe jest ksztaltowanie pozytywnych
postaw wobec produktow. Muzyka wplywa na zachowanie konsumentow, czesto poza
swiadomosciag — oddzialujagc gltownie na sfer¢ emocjonalng. W reklamie telewizyjnej
dzwigki wzmacniaja, tacza 1 porzadkuja pozostale elementy przekazu. Dopasowanie
muzyki do reklamowanego produktu pomaga w pozytywne] percepcji reklamy, dziatanie
to jest skuteczne gldwnie w przypadku niskiego zaangazowania konsumenta w przekaz.
Komunikaty za posrednictwem dzwigkdw moga wzbudza¢ takie emocje jak: radosc,
przyjemnos¢, romantyzm, mito$¢, humor, tajemniczo$¢, nostalgia, strach, napiecie. Poprzez
wykorzystanie znanych utworéw, mozliwe jest zwrdcenie si¢ do okreslonej grupy

konsumentéw’’’,

197 k. Litwinska, Reklamy telewizyjne..., op. cit., s. 36-38.

A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,

Gdansk 2009, s. 18.

1%9Bg Bergstrom, Komunikacja wizualna..., op. cit., s.124.

110,,Najbardziej wrazliwymi zmystami cztowieka w sensie zdolnosci rozrézniania bodZcéw sq wzrok i dotyk,
Srednio wrazliwy jest stuch, natomiast mato wrazliwy jest smak i zapach”. A. Jachnis, Jan F. Terelak, Psychologia

) I_KO,‘ABQIionsumenta..., op. cit., s. 267-268 oraz W. Budzynski, Reklama..., op. cit., s. 135.
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Kolejnym z elementow emocjonalnego oddziatywania jest wykorzystanie w reklamie
koloréw. Ludzie poprzez socjalizacj¢ nabierajg konkretnego doswiadczenia opatrzonego
skojarzeniami, ucza si¢, ze: ‘zlo jest czarne’ a ‘dobro biate’, dlatego znaczenie kolorow
zmienia si¢ w zalezno$ci od kultury (np. biel w Azji oznacza zalobg). Oddziatywanie kolorow
na konkretne grupy konsumentéw zalezy takze od ich pici (jasne kolory sa uwazane
za zenskie, natomiast ciemne za mg¢skie) oraz wieku konsumentéw (dzieci lubig zywe tonacje,
ludzie starsi wolg spokojne). Podstawowymi funkcjami

spelnianymi przez kolory

s3: przycigganie uwagi, tworzenie nastroju (utrzymanie cieptej/zimnej tonacji), informowanie

<

O SZKOLA

(wykorzystanie skojarzen), porzadkowanie (wyréznienie produktu badz tta), uczenie’’’.

Tabela 9. Znaczenie i wykorzystanie barw w reklamie

ane znaczenie, symbolika

Wykorzystanie w reklamie

+Mitos¢/pozadanie/namietnos$é/radosé/optymizm/moc/ener Barwy jasne ciepte przyciagaja uwage i
Czerwony gia/dynamizm/zdrowie/zywotnos¢/ciepto/zar/sita/sukces; optycznie powiekszaja objetos¢. Pobudzajg
-Agresja/niebezpieczenstwo/gwattownosé/drapieznosc. do dziatania. Wykorzystywane: branza
+Mitogé/zakochanie/miekkosé/delikatnosé/stodycz/przyjazn/ towarow dzieciecych, zabawek, artykutow
Rézowy czuto$é/wiernosé/wspdtczucie/dziewczecosé; sportowych, spozywczych oraz
-Infantylno$¢/dziecinnosé. kosmetyczna. Czerwien- najszybciej zwraca
+Aktywnos¢/intelekt/dostatek/rozsgdek/radosé/zdrowie/ uwage, wywofujedpodr?lecenu.e,. }\;v,z.maga
s, nadzieja/optymizm/ciepto/zywiotowosc¢/figlarnosé/zartobliw apety.t moze powo. ac :.;\grt.eSJe, ozo.wyj
Z6tty L )y ' a1 ¢ . ... roztkliwia wywotuje wrazenie spokoju i
os$¢/kreatywnos¢ serdecznosé/szczescie/ idealizm/ mtodos¢; fod . 564 h p .
-Ostroznosé/tchérzostwo/zazdrosé/zdradliwosé/hariba SRR o= [FOECONE CEEHE:
+Harmonia/bezpieczenistwo/spetnienie/czysto$¢/natura/spo  Barwy zimne nie przyciggajg zbytnio uwagi
Zielon kéj/zdrowie/przyroda/obfito$é/zasobnosé/dostatek; i pozwalaja na uwydatnienie
y
-Przerazenie/choroba/wina/chtéd/ wilgotnosé. reklamowanego produktu/ustugi. Jasne
Fiolet/ +Wtadza/godnos$é/powaga/szacunek/bogactwo/dostojnosé/ odcienie. w po’fac.zeniu z ciep’rymi kolorami
krélewskos¢/mistycyzm/wyrafinowanie/inteligencja; wywotuja entuzjazm, s3 lubiane przez
purpura -Smutek/cieri/ mrok. kobiety. W tonacji ciemnej wywotuja
+Szacunek/godnosé/informacja/opanowanie/trzezwosé/pra \eraz.eme prlz)feSJonallzm}J, izl W
Niebieski wda/dostojenstwo/wtadza/wrazliwosé/lojalnosé/nadzieja/wi ragzy 6 osmetyc.zn.ejf, SpOI‘t(E)WEJ,
ara/oddanie;Tesknota/melancholia/przygnebienie/chtdd. L) e Ll U il g el
+Rozsadek/stabilnosé/wigor/elegancja/bogactwo/ Barwy ciepte ciemne nadaja produktom
Brazow meskosé/wyrafinowanie/przywddztwo/dojrzatos¢/niezawod  klasycznego i luksusowego  wygladu.
a Y nos¢; Wykorzystanie:  branza  rzemieslnicza,
-Negatywny materializm/przyziemnos$¢/zwyczajnosé. finansowa, konstrukcyjna, architektoniczna,
Zioty +Luksus/elegancja/przepych/bogactwo/powodzenie/uniesie ~ bankowa i doradcz.a. $q idea.lne w dotarciu
nie/Swietno$¢/krélewskosé; -Zbytek. do mtodych, zamoznych odbiorcow.
Biaty +Dobro/niewinnosé/swiatto/jasnosé/czystosé/uczciwosé/mt  Barwy  neutralne stuza  budowaniu
odzienczosé/estetyka; -Pustka/zimno/chtéd. kontrastu.  Tonacje ciemne  dodajg
Szary +Spokdj; -Brak zaangazowania/brak pewnosci/depresja. profesjonalizmu  wykorzystuje sie je w
- - - e branzy: finansowej, informatycznej,
Czarny +S|’ra/spok.OJ/za<i|.ur.na/tajemnlczosc L L. konsultingowej. Jasne odcienie zwigzanych
Smutek/niepokdj/zal/pustka/depresja/wina/bunt/ztosé/zto ze zdrowiem i uroda, nauka..

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie B. Bergstrom, Komunikacja Wizualna, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2009, s. 200-201, 213; D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdanskie

Wydawnictwo Psychologiczne,
http://totem.com.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=48&Itemid=65

Znaczenie barw w reklamie. Dostep: http://www.portaldtp.pl/grafika-w-biznesie/129-znaczenie-barwy-w-

Gdansk 2008,  s.

reklamie.html (odczyt 07.02.2011).
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B. Bergstrom, Komunikacja Wizualna..., op. cit., s. 200-202.
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36-37; M. lJedrasik, Znaczenie koloru.

Dostep:
(odczyt:08.02.2011);
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Ludzie, w szczegdlnosci mtodzi telewidzowie, podczas krotkiej emisji reklamy
doswiadczajg szerokiej gamy bodzcéw emocjonalnych, ktorych zadaniem jest wytworzenie
wiezi odbiorcy z przedmiotem reklamy. Wedlug psychologa B. Wojciszke, postawy

konsumpcyjne moga by¢ wynikiem skojarzenia obiektu z reakcja uczuciowa poprzez:

0 Warunkowanie klasyczne — pozytywna postawa wzgledem reklamowanego obiektu
powstaje poprzez jego wielokrotne umieszczenie przed lub réwnoczesnie z dowolna
nagroda, bodzcem bezwarunkowo wywotujacym pozytywne emocje; efekt

warunkowania osiggany jest poprzez przeniesienie konkretnych emocji na przedmiot.

0 Warunkowanie instrumentalne — wplywa na uczenie si¢ znaczenia pierwotnie
obojetnych reakcji poprzez stosowanie bodzcéw wzmacniajacych w ich bezposrednim
nastgpstwie. Jest to rodzaj uczenia nastawiony na osiagniecie celu, przez konkretne
zachowanie. Reklama indukuje zachowania konsumpcyjne poprzez stosowanie bodzcoéw

dyskryminacyjnych, sygnalizujacych nagrode wynikajaca z posiadania/uzytkowania’’’.

Wspdlczesne reklamy rownie chetnie postuguja sie emocjami pozytywnymi (rados¢,
opiekunczo$¢, pozadanie seksualne, humor) i negatywnymi (lgk, niepokdj, wstyd, wstret).
W praktyce reklamowej specyficzny ladunek emocjonalny reklamy nie pozostaje jednak
bez znaczenia. Wedlug D. Dolinskiego tadunek ten oraz jego intensywnos¢ sa kluczowe

dla koncowego efektu perswazyjnego reklamy, mianowicie:

e wzbudzanie emocji pozytywnych wplywa na stopien pamigtania reklamy, jednak
nie zawsze utatwia zapamigtanie marki/produktu;

e emocje leku, pobudzajg uwage 1 ulatwiajg odbior, lek nalezy aktywowaé w sekwencji
(indukcja zagrozenie > wskazanie przyczyny > sposob uniknigcia zagrozenia);,

e poczucie winy oraz wstydu w bardzo silny sposob oddziatuje na konsumentdw;
dynamiczne przedstawienie emocji zwigksza stopien lubienia i pamigtania reklamy;

e najskuteczniejsze sa reklamy wykorzystujace sredni poziom emocji; przy zbyt
wysokim pobudzeniu wystepuja deficyty poznawcze (uwaga widza zawegza

si¢ 1 zmniejsza si¢ stopien zapamigtania odbieranych tresei)’ .

12, Woijciszke, Cztowiek wsrdd ludzi. Zarys psychologii spotecznej, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa

2004, s. 186-190.

3 W badaniach B. Bushmana (1998) dowiedziono iz umieszczanie reklam w bloku przerywajgcym kulminacyjne

sceny filméw oraz programéw komercyjnych i sportowych jest nieefektywne. Szczegdlnie sceny przemocy

indukujgce ztos¢, wptywajg na ograniczenie pamieci marek oraz informacji zawartych w reklamie. Por. D.
) ZKO,‘ABQBoIihski, Psychologiczne mechanizmy..., op. cit., s. 148-155.
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Sztuka perswazji, uprawiana za posrednictwem $wiata mediow i reklamy, zapozycza
szereg moOtywow z rzeczywistosci, modelujac je tak by faczyly przedmiot reklamy
z codziennym $wiatem odbiorcy, nadajagc mu nieco magicznego charakteru. Pomimo
ogromne]j liczby reklam telewizyjnych, wykorzystuja one bardzo waski repertuar motywéw
wyrazajacych zuniwersalizowang wizj¢ §wiata. P. Lewinski wyrdznia dwa typy motywow:

O uczestnicy zdarzen: czlowiek, rodzina, autorytet, zwierze, postac literacka;

0O miejsca i zdarzenia: dom, praca, laboratorium, natura’’”.

Autor podkresla, iz bohaterem reklam jest czlowiek nowoczesny, zyjacy w realiach
konsumpcjonizmu. Obraz $wiata reklamy jest tym samym zwierciadtem Zzycia nabywcow

do ktdrych jest ona kierowana (tabela 10)

Tabela 10. Motywy wystepujace w reklamie

MOTYW CHARAKTERYSTYKA
Obraz cztowieka odnosi sie do ideologii konsumpcjonizmu. Roztacza wizje sukcesu

EZ(;-\?VVC\)IEEZII(ESNY i mtodosci. I')o.tyczy produktéw kierowanych do kobiet i mezczyzn: szampony,
ptyny do kapieli.
Powszechnie wykorzystuje sie dwa stereotypy kobiety: ladacznice — obiekt
KOBIETA pozadania, o wygladzie bogini uzyskanym gtéwnie dzieki reklamowanym
produktom; oraz madonne — ktéra prezentuje zachowania zony, matki.
Wyrdzniamy stereotypy: zdobywcy - cztowiek sukcesu; oraz samca - o
MEZCZYZNA nienagannym wygladzie i charyzmie Bonda. Mezczyzna sukcesu stuzy promocji
produktéw prymarnie meskich. Mezczyzna rodzinny produktéw kobiecych.
Wizerunek dziecka stuzy budzeniu sympatii do produktu, poprzez indukcje
DZIECKO pozytywnych emocji. Jest waznym czynnikiem peryferyjnego oddziatywania. W

sytuacji modelowej (gdy odbiorcg sg dzieci), ma wzbudza¢ potrzebe powielania
zachowan modela. Poprzez dzieci komunikat ma dotrzeé do rodzicow.

Stanowi punkt odniesienia do spotecznych wartosci moralnych : tradycja, mitos¢,
RODZINA opiekunczos$¢. Produkty nalezgce do rodziny sg swojskie, akceptowane, blizsze.
Czesto wykorzystuje mechanizm modelowania.

Zwierze moze przyciggac¢ uwage lub by¢ symbolem okreslonych zachowan, jakosci
ZWIERZETA produktu. Intuicja pozwala mu w naturalny sposéb wybra¢ dobro i odrzuci¢ zto.
Mtode zwierzeta wzbudzajg sympatie i uczucia opiekuncze.

Dostarcza atrakcyjnego Srodowiska perswazyjnego, ktére implikuje wtasciwosci

D
oM reklamowanych produktéw, stanowigc kontekst komunikatu.
Wykorzystywana jako nosnik pozytywnych konotacji. Wszystko co naturalne jest
NATURA uznawane za lepsze, bezpieczniejsze niz wytwory pracy cztowieka. Naturalne mogg

by¢: wody mineralne, olejki roslinne, kolory czy sktadniki kosmetykdw, zywnos¢,
itd.

Kojarzy sie z nowoczesnoscig, technologig, naukg. Petni funkcje urzetelniania
LABORATORIUM prezentowanych w reklamie informacji. Wykorzystuje autorytet badan naukowych
oraz wiedzy.

Zrédlo:  opracowanie wlasne na podstawie P.H. Lewifiski, Retoryka reklamy, Wyd. Uniwersytetu
Wroctawskiego, Wroctaw 2008, s. 104-152.

 srxotan, " por. P.H. Lewiriski, Retoryka reklamy, Wyd. Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2008, s. 102-103.
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Przekaz reklamowy odwotuje si¢ rowniez do psychologicznych regut interpretacji
rzeczywistosci spotecznej. Ludzi cechuje bowiem oszczedno$¢ poznawcza, wynikajaca
z ograniczonych mozliwosci przetwarzania informacji. Wykorzystane w telewizyjnym
przemysle reklamowym bodzce sg przetwarzane przy wykorzystaniu schematow i skryptéw
poznawczych, tworzacych uproszczone reprezentacje zjawisk i przedmiotow w umysle.

Komunikat perswazyjny odwotluje sie do skrétéw myslowych zaprezentowanych tabeli 11 %°.

Tabela 11. Przykladowe zjawiska spoleczne wykorzystywane w reklamach

ZJAWISKA OPIS WYSTEPOWANIE W REKLAMIE

Dokonywanie osgdéw na podstawie kulturowo Aktorzy, sportowcy, itd. zachwalaja

Stereot i i
YPY utrwalonych wzordéw i uogdlnien, np. Osoby prgduktyll u§+ug| W reklamafzh,
. . . . L . zwiekszajac ich wiarygodnos¢.
publiczne ciesza sie duzym szacunkiem i uznaniem.
Kobiety sg bardziej wiarygodne w
. Rozumiana jako nadawanie poszczegdinym osobom
Kategoryzacja , J ) P goiny . reklamach proszkéw kobiecych;
okreslonych rdl spotecznych. Przyktadowo kobietom ., .
spoteczna mezczyzni w reklamach gadzetéw

powierza sie role zon i matek, natomiast od

. L , multimedialnych i samochoddéw.
mezczyzn oczekuje sie sukcesdw zawodowych.

Uogdlnianie na podstawie proby
niereprezentatywnej. Przejawiajace sie w
przypisywaniu ogdlnych cech catej grupie poprzez
stycznosc z jej pojedynczym reprezentantem.

Odnoszenie sie w reklamie do
wynikéw badan przeprowadzonych
na matej grupie respondentéw.

Generalizacja

Pojawianie sie pieknych mezczyzn,
pieknych kobiet i dzieci w spotach
reklamowych; kreowanie aury
szczescia i sukcesu.

Pozytywng ceche rozcigga sie na uogdlniong ocene
Efekt aureoli | jakiego$ cztowieka. Przyktadowo dobro utozsamia sie
z pieknem, natomiast zto z brzydotg. Na tej
podstawie ludzie atrakcyjni s oceniani pozytywnie.

Zrédlo: Opracowanie wlasne

Z reguly nie jest mozliwe stworzenie uniwersalnego przekazu. Z tego wzgledu
podobnie jak produkty i1 ustugi perswazj¢ reklamowa nalezy adresowaé do konkretnych
segmentow rynkowych, uwzgledniajac okreslony zespdt cech potencjalnych odbiorcow.
Widoczne jest to na przyktadzie uczestnikow rynku, cechujacych si¢ wysoka swiadomoscia
spoteczng 1 refleksyjnoscia - czyli odbiorcow dorostych, do ktorych najskuteczniej dotrzeé
poprzez wykorzystanie w reklamie spolecznie uwarunkowanych kontekstow sytuacyjnych
1 emocjonalnych. W przypadku dzieci, ktére de facto przechodza proces kreowania swojej
swiadomosci spotecznej oraz osobowosci, reklama duzo czgséciej odwotuje si¢ do biologicznie
uwarunkowanych schematow sfery emocjonalnej. Przy projektowaniu kampanii reklamowe;j

bardzo wazne jest wiec uwzglednienie struktury psychologicznej odbiorcow’’’.

3 por. B. Woijciszke, Cztowiek wsrdd ludzi..., op. cit., s. 57-60.

Piekne, usmiechniete twarze aktorow budzgce sympatie u dzieci na zasadzie biologicznie uwarunkowanych
bodzcow komunikacji niewerbalnej (podstawowe emocje i ich ekspresja mimiczna jest wrodzona i kulturowo
uniwersalna), mogg by¢ niewystarczajace dla dorostego widza, ktéry potrzebuje bardziej wysublimowanych

116

) zm,‘,x,,,zpodicéw, dotykajacych np. sfery seksualnej lub snobistycznej zakorzenionej w danej kulturze.
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2.5. Jezyk w reklamie i jego funkcje perswazyjne

W komercyjnym $wiecie mediéw, reklama zdaje si¢ coraz bardziej odchodzi¢
od tradycyjnie pojmowanej perswazji. Staje si¢ niejako zrodiem rozrywki dla mtodych
widzow, urasta do rangi sztuki i zyskuje sobie fandw doceniajacych zawarty w niej humor
oraz walory estetyczne 1 dzwigkowe. Jej zadaniem jest przekazywanie informacji
oraz przycigganie uwagi, intrygowanie publicznos$ci. Bynajmniej nie stuzy temu jedynie
warstwa wizualna 1 dzwickowa reklamy telewizyjnej, stanowiace przetworzona cyfrowo
mieszaning postaci, barw 1 dzwigkdw. Sam tekst reklamy czgsto intryguje 1 ciekawi widza,
bedac jednoczesnie nosnikiem informacji. Uzyty w reklamie jezyk wzbogaca ja tym samym
w zakresie tresciowym, petnigc jednoczesnie funkcje perswazyjng. Kunszt dzisiejszej
perswazji polega jednak na tym, iz zdaje si¢ ona by¢ tak subtelna i delikatna, iz pozornie
blednie wobec pozostatych walorow wielomodalnych, kreatywnych przekazow. Jest to jednak

wrazenie ztudne, dzigki ktoremu jezyk reklamy poteguje swa skutecznos¢ oddziatywania.

Dynamiczny rozwdj rynku reklamy w dwdch minionych dekadach spowodowal,
ze dzisiejsze spoty reklamowe przepetnione sg kreatywnymi §rodkami wyrazu. Komunikaty
reklamowe sg silnie osadzone w zewnetrznym kontekscie spoteczno-kulturowym, ich jezyk
inspirowany jest literatura, poezja, madrosciami ludowymi, sztukg, polityka, a takze mowa
potoczng, gagami, humorem, moda, itd. Jednak jezyk reklamy to nie tylko slowa, tworza
go takze obrazy oraz dzwigki, apelujace do zmyslowego postrzegania rzeczywistosci
przez ludzi. Przestanie werbalne reklamy, apeluje gltownie do procesow poznawczych
u odbiorcdw, obraz i muzyka do odczuwanych emocji, tworzac jedyna w swoim rodzaju

wartos¢, wzajemnie si¢ uzupehiajac.

Dbrazy, Jezyk naturalny Muzyka,
barwa, wzbuga ey 5 d‘:".'"“;k!-

HLE R R term Eia
graticza mirmiky orax lusy

eyrnilxalami

k

—
JEZYK REKLAMY
TELEWIZYJNEJ
Rys. 20. Elementy jezyka reklamy telewizyjnej
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie A. Stomska, Analiza semiotyczna komunikatywnej funkcji jezyka
reklamy, Czg¢stochowskie Wydawnictwo Naukowe przy Wyzszej Szkole Zarzadzania, Czgstochowa 2002, s. 24.
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W przypadku reklamy rzetelna informacja rzadko stanowi meritum komunikatow,
ustepujac miejsca estetyce i elementom nastawionym na kontakt. Bez wzgledu wigc na to, czy
reklamy informuja, podtrzymuja lub zwracaja uwage, przede wszystkim naktaniaja

1 postuguja si¢ perswazja. Wedtug S. Baranczyka funkeja perswazyjna wypowiedzi jest:

,»Szczegolna odmiana funkcji konatywnej polegajgca na usitowaniu uzyskania
realnego wplywu na sposob myslenia lub postepowania odbiorcy, jednakze nie

drogaq bezposredniego rozkazu, lecz metodq utajonq i posredniq...”""’.

Skuteczne teksty perswazyjne pojawiajace si¢ w reklamach zawieraja w sobie informacje
na poziomie $wiadomym oraz sugestie na poziomie pod$wiadomym. Jak zauwaza
E. Szczesna, cecha wyrdzniajaca wspotczesne reklamy jest ukrywanie perswazji semiotycznej
(stownej) za aktami pozornie nie zwigzanymi z naklanianiem, ktérymi sa: pochwata
(schlebianie), oferowanie przyjazni i pomocy, gwarantowanie czegos, obietnica

.. . . 118
korzysci, proponowanie, dzigkowanie''".

Funkcja perswazyjna jezyka reklamy wyraza
si¢ tym samym w wytworzeniu u odbiorcy pewnego stanu przekonania poprzez przekaz

emocji i ocen ukrytych w stosowanych zwrotach wykorzystujacych:

o amfibolia — s3 to sformulowania wieloznaczne powstajace poprzez celowe zakldcanie
sktadni zdania (,,Kochamy cie, Barbie” — adresatem uczu¢ moze by¢ lalka lub odbiorca);

0 ekwiwokacja — mieszanie réznych stylow uzycia wypowiedzi jezykowej co nadaje
im dwuznacznosci (,,Z Kasiag Ci si¢ upiecze” — wykorzystuje dostowne i1 przenosne
znaczenie zwigzku frazeologicznego ‘komus cos si¢ upiekto’);

a struktury znominalizowane — niejasno$¢ podmiotu i obiektu, nieostre znaczenie
(‘dzinsy, ktdérych nie znosisz’ zabawne sugerowanie trwato$ci materiatu);

O presupozycje, performatywy — nie informuja o rzeczywistosci, lecz ja kreujg’’’.

J. Bralczyk piszac o jezyku zauwaza, ze wszelkie dziatania komunikacyjne sg chociaz
w minimalnym stopniu zwigzane z nakfanianiem. W marketingu to wlasnie stowa

sg podstawowym narzedziem komunikacji, tym samym stanowigc $rodek perswazyjny’?’.

W, Baranczyk, Stowo — perswazja — kultura masowa, , Twdrczos¢”, nr.7, 1975 cyt. za: P.H. Lewinski, Retoryka
reklamy..., op. cit., s. 62.
HEE Szczesna, Perswazja w reklamie..., op. cit., s. 348.
J.K. Skulska, Zastosowanie retoryki do analizy reklamy. Dostep:
http://www.retoryka.pl/index.php?site=hsite&id=50 (odczyt: 09.01.2011).
120, Bralczyk, Jezyk na sprzedaz. Czyli o tym jak jezyk stuzy reklamie i jak reklama uzywa jezyka, Gdanskie
) ZKO,‘ABQX\/ydawnictwo Psychologiczne, Gdarisk 2004, s. 9.
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To od koordynacji stow z pozostalymi warstwami przekazu zalezy efektywnos$¢ catlej
kampanii promocyjnej, a wiec to czy reklama skutecznie ‘sprzeda’ produkt/ustuge’?’. Jezyk
reklamy wykorzystuje szereg stow 1 zwrotdw budzacych pozytywne konotacje
(np. przedrostek ‘naj’ — najlepszy) ijednoczesnie unika skojarzen negatywnych (np. stowo
‘nie’). W reklamie za stowa ,,magiczne” o szczegdlnym dziataniu perswazyjnym uznaje

si¢ przymiotniki’?’

. Wedlug R. Mouliniera sugestywnos¢ stow pojawiajacych si¢ w spotach
reklamowych, wynika z ich bezposredniego odniesienia do motywacji odbiorcéw, np:
e chciwos¢ - budowac, powiekszaé, oszczedzaé, minimalizowac/zmniejszac straty;
e bezpieczenstwo - chroni¢, zapobiega¢, utrzymywaé, zapewnia¢, gwarantowac, opieraé

si¢, urzadzi¢, zachwalad, bronié, ograniczy¢/wykluczac ryzyko;

ofiarno$¢/altruizm - dac, zapewnié, pomdc, wyszkoli¢;

hedonizm - zapewni¢, da¢, ofiarowa¢ rado$¢/dobrobyt/przyjemnos¢;

potrzeba ekspresji - stworzy¢, upickszaé;

szacunek dla siebie i innych - doceniac, gratulowac, popieraé, rozrézniac, zauwazac;

komfort - ulatwiaé, unika¢ ktopotéw/wysitku/niezadowolenia;

.. . . . . ¢ o123
e samorealizacja - zrobié, zrealizowacd, uzyskac, sta¢ si¢" .

Poszczegdlne zwroty, hasta i slogany a nawet dialogi wykorzystywane w kampaniach
reklamowych, sa elementem przemyslanej kompozycji wykorzystujacej szeroki wachlarz
srodkow jezykowych. Jak prezentuje tabela nr 12 rozpigtos¢ tych srodkdéw jest ogromna,
najpopularniejszymi z nich sa: poetyzacja jezyka, metaforyzacja wypowiedzi, gra stowna,
rymizacja i rytmizacja sloganow oraz dialogow, postugiwanie si¢ humorem, stosowanie apeli,
argumentacji oraz wydawanie sqdow.

Umiejetne zastosowanie sugestywnych stow pozwala za pomoca argumentow
i 0sadow zwracal uwage, zainteresowaé, wywota¢ pragnienia a nawet uksztaltowac opini¢
konsumentéw. Argumentacja stosowana jest w prezentacjach, ktére operuja: twierdzeniami

sugerujacymi, autosugestia, wykorzystuje prestiz/autorytet aktora. Ma ona charakter czysto

21 b tabuz, M. Urbanski, Marketing perswazyjny. 25 niezmiennych praw skutecznej perswazji w tekstach

marketingowych, Wydawnictwo HELION, Gliwice 2006, s. 35-36.

122 Wedtug badan firmy ‘Expert-Monitor’ przymiotnikami najczesciej pojawiajgcymi sie w reklamie polskiej sa:

najlepszy, nowy, dobry, petny, tani, super, polski, zdrowy, niski, naturalny, czysty, lepszy, bezpieczny, najwiekszy,

pewny, prosty, wymagajqcy, najwazniejszy, prawdziwy, mocny, wyjqgtkowy, wielki, doskonaty, udany, idealny,

maty. cyt. za: Stownik slogandw reklamowych, pod red. M. Spychalskiej, M. Hototy, Wydawnictwo Naukowe

PWN, Warszawa 2009, s. 221-223.

123, Moulinier, Techniki sprzedazy, PWE, Warszawa 2007, s. 139 cyt. za: B. Zatwarnicka-Madura, Perswazja w
) I_Ko,mzzprzedaiy, Wydawnictwo CeDeWu.Pl, Warszawa 2010, s. 60-61.
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perswazyjny, zmierza bowiem do pokazania mocnych, unikatowych cech produktu (USP)

4

w celu zainteresowania odbiorcéw, zachecenia ich do zakupu’?’. W celu poparcia danego

punktu widzenia w przekazie wykorzystuje si¢ argumentacje przyczynowg — odwolujaca
si¢ do uzasadnien zajmowanego stanowiska; lub argumentacje poza przyczynowa —
stanowigca ocen¢ wydarzen. W badaniach udowodniono, iz argumentacja podajaca przyczyng

jest skuteczniejsza. Wykorzystanie zapewnien w argumentacji pozwala na ksztaltowanie

opinii na temat cech produktu i uksztattowanie wobec niego pozytywnych postaw’*”.

Tabela 12. Srodki werbalne wykorzystywane w reklamie telewizyjnej

ASPEKT WERBALNY SRODKI JEZYKOWE

Metafory, poréwnania, gra stéw, metonimia, hiperbole, neologizmy,
konotacje, skojarzenia, aluzje.

FIGURY STYLISTYCZNE || aasti, thperatyon. it prorosezafacy
GRATIANEZE pytania, stopniOV\I/anie przymiotnikéw,. , ,

SRODKI FONOLOGICZNE Onomatopeja, aliteracja, asonans, rym, rytm.

SRODKI LEKSYKALNE

Zrédto: A. Murdoch, Kreatywnos¢ w reklamie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 113.

Metafora jest figura retoryczng, ktora laczy w sobie jezyk 1 obraz. Pozwala
na tworzenie charakterystycznych opisow  wykorzystujacych pordwnania. Metafora
tworzona jest poprzez nadanie nowego, kreatywnego znaczenia okreslonym pojeciom
(np. ‘zycie na pelnych zaglach’). Metafory bardzo uatrakcyjniaja tekst reklamy. Przyciagaja
uwage 1 s3 bardzo lubiane przez mlodych odbiorcéw. Neologizmy sa z kolei dzwigcznymi,
nowo utworzonymi wyrazami, ktore tatwo wpadajg w ucho. Czasami maja by¢ zabawne,
czasami wynikaja z potrzeby okreslenia jednym wyrazem cechy czy czynnosci, ktorg zwykle
opisujemy kilkoma wyrazami (np. ,,7wixnijmy to razem”, ,,Unimil sobie Zycie”).

Wykorzystanie konotacji, skojarzen, aluzji zmierzajagcych do uatrakcyjnienia
przekazu, jest jednym z popularniejszych zabiegéw retorycznych. Pozwala na przekazanie
informacji w unikatowy sposob, co ulatwia zapamigtanie przekazu. (np. ‘masz milion
powodow-Durex’, ‘Bang. I po brudzie’, ‘Laser w kremie — Dax Cosmetics’).

Gra slowna, poslugiwanie si¢ rymami i rytmem sa uwielbiane przez dzieci. Dzigki
nim tekst reklamy latwiej zapada w pamigé. Jest chetnie powtarzany i1 wydaje si¢

atrakcyjniejszy (‘Wszyscy majg mambe, mam i ja’; ‘Juz w porzqdku, moj zotqdku’ —Rennie;

1248 Zatwarnicka-Madura, Perswazja w sprzedazy, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2010, s. 67-68.
K. Hogan, J. Speakman, Perswazja. Psychologiczne taktyki wywierania wptywu, Wydawnictwo HELION,
NGIiwice 2007, s. 51-54.
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‘Mnéstwo pyszno$ci dla mocnych kosci’- Danonki)’?®. Z kolei poprzez wykorzystanie
cytatow oraz aluzji, mozliwe staje si¢ odwotanie do osobistych doswiadczen odbiorcy,
zapamigtywanie przekazu ogranicza si¢ do rejestracji nowych elementéw, co zwicksza
potencjalne mozliwosci zapamigtania marki oraz produktu.

Wzbudzanie pozytywnego nastroju zwigksza potencjalny wpltyw komunikatu
reklamowego na odbiorce. Humorystyczne teksty reklamowe maja kierowa¢ uwage widza
na produkt. Smieszne reklamy sa traktowane jako rozrywka i rzadko gromadzi si¢ w stosunku
do nich kontrargumenty. Humor jest na tyle skuteczny na ile odpowiada kanonom
kulturowym, ktore okreslaja zakres zjawisk humorystycznych (np. skuteczne okazato
si¢ wykorzystanie kabaretu ,,Mumio” przez operatora telefonii komoérkowej PLUS), jednak

. o . . . i .~ 127
nieodpowiednio uzyty dowcip odwraca uwagg i zmniejsza zauwazalnosci marki “".

Dobra reklama nie ma prawa istnienia bez sloganu, najbardziej charakterystycznego

elementu tekstu reklamowego. Wedtug stownika terminologii medialnej, slogan to:

., Krotki komunikat (zwykle jedno wypowiedzenie), samodzielny Iub bedgcy
autonomiczng czesciq szerszego przekazu reklamowego bqgdz agitacyjnego,
majqcy na celu pobudzenie odbiorcy do dziatania — np. kupna danego produktu,

udziatu w demonstracji, przyjecia poglgdu itd. .

Slogan moze by¢ pojedynczym stowem, grupa stow, rdéwnowaznikiem zdania, zdaniem,
a nawet uktadem kilku zdan, czesto zawierajagcym w sobie nazwe marki lub produktu. Istotg
sloganow jest wydobycie kwintesencji kampanii promocyjnej za pomoca chwytliwego
komunikatu tresciowego.

Odpowiednio uzyty slogan powinien oddzialywa¢ naodbiorce poza jego
$wiadomoscia, jest skuteczny, gdy wylacza myslenie i uruchamia odruchy do dziatania’?.
Slogany, podobnie jak pozostale elementy komunikatu stownego, spelniaja szereg
specyficznych funkcji. M. Kochan dokonat ich podziatu ze wzgledu na trzy podstawowe

elementy procesu komunikowania si¢, ktorymi s3: nadawca, przekaz reklamowy oraz jego

. i
odbiorca’’.

126 A, Murdoch, Kreatywnos¢ w reklamie..., op. cit., s. 114-120.
V) Sutherland, A.K. Sylvester, Reklama a umyst konsumenta. Co dziata, co nie dziata i dlaczego,
Wydawnictwo naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 94.
128 stownik terminologii medialne;j..., op. cit., s. 197.
22 por. M. Spychalska, M. Hotota, Stownik slogandéw reklamowych..., op. cit., s. 5-6.
nsEKOLAD, 1&30 Por. M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Wydawnictwo TRIO, Warszawa 2005, s. 89-90.
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Tabela 13. Funkcje pelnione przez slogany reklamowe

FUNKCJE SLOGANOW REKLAMOWYCH

WYROZNIAJACA Zwrécenie uwagi na przekaz jego wyrdznienie wérdd innych.
ZACHECAJACA Sktonienie do zainteresowania przekazem, zgtebienia jego istoty.
KONTAKTOWO- Nawigzanie i utrzymanie wiezi z odbiorc
WIEZIOTWORCZA 2 y € &
PERLOKUCYJNA Nastawiona na zmiane postawy, sktonienie do dziatania.
INFORMACYINO- Wyrazenie meritum przekazu reklamowego, streszczenie komunikatu
PODSUMOWUIJACA y P &0, ’
DOPOWIADAIJACA Uzupetnienie i rozszerzenie tresci niesionej przez inne elementy przekazu.
MEMORYZACYJNA Przekazanie przestania w sposdb tatwy do zapamietania.
PREZENTACYINA Korzystne przedstawienie nadawcy, uwiarygodnienie przekazu.
INTERTEKSTUALNA Zagfusze_nle. |nnYCh plrzekazow zagrazajacych nadawcy, wypetnienie pamieci
operacyjnej odbiorcow.

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Wydawnictwo TRIO,
Warszawa 2005, s. 89-90.

Ze wzgledu na ogromng kreatywno$¢ tworcow slogandéw, niezwykle trudno
przedstawi¢ ich kompletng systematyke. W tabeli 14 zaprezentowano kilka rodzajow

sloganéw pojawiajacych si¢ w obszernej typologii stworzonej przez W. Budzynskiego.

Tabela 14. Typologia sloganéw reklamowych ze wzgledu na tres¢ i forme

SLOGAN CHARAKTERYSTYKA

Zdanie oznajmujace, zestaw wyrazow prezentujgcych argumenty promocyjne:
Beklararywny ‘Pij mleko! Bedziesz Wielki’; ‘Zdrowie to podstawa. Zacznij od skéry’ —Vichy.

Zmierza do wywotania pozytywnych emocji, czesto poprzez interakcje z obrazem:
Humorystyczny ‘Red Bull — doda Ci skrzydet’; ‘Nie ma Cin&Cin bez Cin&Cin’ .
Pvtaiac Sformutowany w postaci pytania: ‘Po ilu kostkach ty sie usmiechniesz?’ — Alpen

ytajacy Gold; ; ‘Czy masz zeby zdrowe na 7?’- Blend-a-med.
Wzbudzajacy Ma na celu sktonienie do zapoznania sie z trescig reklamy: ‘Nam nie jest wszystko
ciekawos¢ jedno’ —Wyborcza; ‘Myslisz globalnie. Zyjesz lokalnie’ —The Times.
Komunikujacy Zmierza do poinformowania o nowosciach na rynku: ‘Odkryj nowy wymiar smaku’ —
nowos¢ Lipton; Zycie stato sie prostsze’ — Braun.
Rozkazujacy W formie krétkiej komendy: ‘Snickers — i jedziesz dalej!’; ‘Nakaz chwili — Pepsi Cola’.
Prestizow Adresowany dla nabywcéw wybierajgcych produkty drogie ‘Luksus na ktory cie stac’
y -Toyota Camry CX’; ‘Lux to mydfo miedzynarodowych gwiazd i Twoje’.

Identyfikujgcy Stuzy identyfikacji towaru z dobrze znanym znakiem firmowym: “Jakos¢ Orta — PKN
towar Orlen’; ‘Coca-Cola to jest to’; “Just do it!’-Nike.
Oddziatujacy na Ma wzbudzi¢ emocje u odbiorcéw i w ten sposéb wptywaé na decyzje: ‘Koniec
emocje brzydkich zapachéw’ — Oust (wstyd), ‘Swieta po radosnej stronie zycia’.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie W. Budzynski, Reklama techniki skutecznej perswazji, Polstext,
Warszawa 2005, s.109-111; slogany zaczerpni¢to z: M. Spychalska, M. Holota, Stownik sloganéw
reklamowych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009.
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W reklamie telewizyjnej tekst i dialogi przyjmuja przewaznie posta¢ mowiong
lub $§piewana, co pozwala na skuteczne faczenie komunikacji werbalnej z obrazami
1 dzwigkami. Dzigki oddziatywaniu wielomodalnemu jezyk reklamy, kompleksowo
wptywa na widownig, skuteczniej przyciaga uwage 1 jest tatwiej zapamigtywany. Odwolujac
si¢ do psychologii poznawczej i procesOw pamigciowych nalezy zauwazy¢, iz w reklamach
telewizyjnych gra aktorow, unikalny ton wypowiedzi wzbogacony o efekty dzwickowe
oraz muzyke, utatwiajg zapamigtywanie prezentowanych tresci. Jezyk reklamy telewizyjnej
zyskuje ogromng przewage nad prasg, billboardami 1 ulotkami. Wypowiadany

przez konkretne osoby staje si¢ bardziej wiarygodny i mniej ulotny.
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Rozdzial III. Rodzice i dzieci w kontekscie teorii wplywu
spolecznego

3.1 Analiza teorii wplywu spolecznego

W poprzednim rozdziale gtéwnym punktem odniesienia do przeprowadzonych
W niniejszej pracy analiz oraz procedury badawczej bylo ustalenie perswazyjnej funkcji
reklamy. Niemniej jednak analiza konsumentow podjeta w kontekscie ich podatnosci
na perswazyjne techniki oddzialywania jest nazbyt jednotorowa i pomija podstawowa
charakterystyke odbiorcy przekazu reklamowego, jako istoty spotecznej. Cechy indywidualne
jak wiek, pte¢, charakter a takze to, w jakiej rodzinie i grupie spolecznej funkcjonuje
konsument, w wymierny sposob ksztaltuja jego podatno$s¢ na oddziatywanie reklamy.
Od najmlodszych lat obracamy si¢ w kregu wptywow odnajdujac si¢ w interakcji z innymi
ludZzmi. Nie jest zatem zagadka, ze nasze decyzje nie sg autonomiczng reakcja, a wypadkowa

wielu czynnikdéw, wsrod ktdrych znajduje si¢ wptyw spoteczny.

W marketingu, nastawionym na ksztaltowanie partnerskich relacji z klientami,
wystepuje silna koncentracja na postawach konsumentéw oraz sposobach ich dlugotrwatego
ksztattowania. Albowiem to od postaw 1 czynnikdw je ksztaltujacych w duzej mierze zaleza

ostateczne zachowania nabywcze ludzi, ktére podzieli¢ mozna na:

o zachowania zamierzone (celowe) odzwierciedlajace okreslone potrzeby oraz zachowania
niezamierzone (impulsywne) nie odnoszg si¢ do potrzeb ani przekonan;

a zachowania dobrowolne wynikajace z potrzeb konsumenta oraz zachowania wymuszone
wynikajace z sytuacji konsumenta (warunki zyciowe, wptyw innych osdb);

0 zachowania racjonalne zmierzajace do osiggnigecia najwigkszych korzysci przy danym

. .. . . . 131
dochodzie oraz zachowania irracjonalne sprzeczne z interesem ekonomicznym'”".

Wspotczesng rodzing mozna nazwac irracjonalng. Bardzo czesto jej decyzje zakupowe
nie s3 wynikiem wystgpowania autonomicznych potrzeb, ale sag podejmowane pod wptywem
impulsu, mody a nawet nacisku innych osob. Wigkszo$§¢ wyborow konsumenckich

nie jest poprzedzona staranng kalkulacja cech produktu i ich odniesieniem do sytuacji

Blp, Nowacki, M. Struzycki, Reklama w przedsiebiorstwie, Wydawnictwo DIFIN, Warszawa 2002, s. 202 cyt za:

W. Gabara, Ksztattowanie postaw odbiorcéw reklamy. Poradnik dla ucznia, Instytut Technologii Eksploatacji —
xora, PANStWOwy Instytut Badawczy, Radom 2007, s. 16-17.

2,

67



deb5aeefdf330649fbd7ffe44c622369%e
2011-04-05 12:31:32
68/157

ekonomicznej rodziny, znacznie czg$ciej jest wynikiem przyzwyczajenia (wrazliwosé

na marke) lub oddziatywania sytuacyjnego (promocje konsumenckie).

Na proces decyzyjny cztonkdéw rodziny wptyw majg m.in., postawy konsumpcyjne
(wobec produktu oraz produktéw konkurencyjnych), postawy wobec samego siebie i innych
ludzi, wobec otoczenia, a nawet samej reklamy’*’. Postawy konsumpcyjne sa wynikiem
oddziatywania reklamy na nastawie odbiorcow w stosunku do okreslonych atrybutow

przedmiotu (ceny, jakosci, cech uzytkowych) poprzez:

o przekazywanie informacji — komponent poznawczy postawy ksztatltowany jest poprzez
dostarczaniu szeregu informacji na temat obiektu, przedmiotu reklamy;

o wzbudzanie emocji — komponent afektywny wynika z konotacji emocji z przedmiotem;

o dostarczanie motywow do dziatania — komponent behawioralny postawy jest wynikiem

tendencji do zachowania si¢ w stosunku do przedmiotu, obiektu postawy’™.

Przekonania

Tendencje do

- , Zachowanie
zachowania .

Emocje

Rys. 21. Podstawowe komponenty postawy
Zrédlo: A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza BRANTA,
Bydgoszcz 1998, s. 192.

Reklama skupia si¢ na oddzialywaniu na zachowania odbiorcow poprzez procesy
ksztaltowania i zmiany postaw o r6znym stopniu trwatosci. Wyrdzniamy procesy:
e ulegania — powoduje zmiany nietrwate wynikajace z oczekiwanej nagrody, braku kary;
e identyfikacji — akceptacji postawy ze wzgledu na zwiazek z inng jednostka lub grupa;
e internalizacji — powoduje wzglednie trwale zmiany poprzez akceptacj¢ 1 zgodnosé

4 I . 134
nowych przekonan z systemem wartosci czlowieka'**.

O skutecznosci oddziatywania reklamy na postawy w gldwnej mierze decyduje sila

procesu internalizacji nowej postawy z systemem przekonan konsumenta. Internalizacja

132 Uksztattowanie pozytywnej postawy w stosunku do produktu nie musi wigzac sie z zakupem. Elementem

decydujacym jest w tym wzgledzie znak oraz sita postawy konsumpcyjnej w stosunku do sity pozostatych
komponentéw postaw ludzkich. Por. A. Koztowska, Reklama..., op. cit., s. 52-53.
33D, Dolifski, Psychologiczne mechanizmy..., op. cit., s.131.

BAA. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 203.
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33 Dorodli konsumenci

wigze si¢ z modyfikacja systemu wartosci oraz postaw odbiorcow
posiadaja wzglednie trwale predyspozycje w stosunku do marek, dlatego w ich przypadku
ksztaltowanie postaw moze dotyczy¢ jedynie produktéw innowacyjnych na rynku. Dzieci
sa znacznie bardziej wrazliwe, poznaja swiat 1 ucza si¢ go, przez co nabywaja doswiadczenia,
ktére mozna ksztalttowa¢ pod wptywem reklamy. Czesto w ich przypadku reklama
nie zmierza do indukcji konkretnego zachowania, wrgcz przeciwnie ma na celu
ksztaltowanie relacji z klientami poprzez odniesienie si¢ do ich systemu postaw. Przy czym
wplyw ten jest tym silniejszy im mtodsze jest dziecko, poniewaz dziesi¢ciolatek posiada

juz uksztattowana okoto potowe zasadniczych postaw i wzoréw konsumenckich’*.

Wigkszos$¢ cztonkow spoteczenstw konsumpcyjnych przyjmuje, na co dzien postawy
konformistyczne. P.G. Zimbardo poprzez konformizm, definiuje ,skfonnos¢ Iludzi
do przejmowania zachowan, postaw i wartosci innych czlonkéw grupy odniesienia™’.
Tak rozumiany konformizm mozna odnies¢ do szerszego $rodowiska spotecznego
oraz niewielkiej grupy osob, tworzacych rodzine. Najwazniejszym zadaniem tworcow
reklamy jest tym samym okreslenie zasadniczych postaw odbiorcow oraz identyfikacja
oddziatujacych na nie czynnikdéw. Jednym z wazniejszych z nich s3 zachowania typowe
dla cztonkéw grupy, do ktérej dana osoba nalezy lub z ktora sie identyfikuje’*.

Wplyw spoleczny jest procesem w ramach, ktorego dochodzi do zmiany zachowania
ludzi poprzez oddzialywanie na ich postawy, a wigc dotyczy ksztattowania opinii 1 nawet
catego systemu wartosci. Przez proces ten mozemy rozumie¢ ogot oddzialtywan jednych ludzi
na drugich, realny badz wyobrazony nacisk i presje ze strony otoczenia’*’. Kelly wyréznit
grupy odniesienia: poréwnawcze (stuzace jako standard do oceny samego siebie),
oraz normatywne (stuzace jako zrédlo postaw, wartosci spotecznych)’”’. Na ponizszym

rysunku nr 22 wymieniono trzy podstawowe formy konformizmu spolecznego, wzgledem

grupy odniesienia.

B\, Laszczak, Psychologia przekazu..., op. cit., s. 117.

Od drugiego roku zycia dzieci rozpoznajg znaki towarowe i nalegajg na zakupy, osmiolatek posiada
kompetencje do podejmowania samodzielnych decyzji zakupowych a dziewiecioletnie dziecko swobodnie
dokonuje niewielkich decyzji zakupowych. Por. E. K. Czaczkowska, Telewizyjne polowanie na dzieci. Dostep:
http://new-rch.rp.pl/artykul/511124_Telewizyjne_polowanie_na_dzieci.html (odczyt: 07.12.2010).
7 prekursorem badari dotyczacych wptywu spotecznego byt Leon Festinger, ktdry definiuje go jako: ,zmiany w
zachowaniu lub przekonaniach jednostki pod wpfywem istniejgcego bgdZ wyimaginowanego nacisku grupy”.
Por. P.G. Zimbardo, Psychologia i zycie..., op. cit., s. 591.
1% Kulturowe determinanty zachowan konsumenckich, pod red. W. Patrzatek, Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroctawskiego, Wroctaw 2004, s. 238.
%Y. Hamer, Psychologia spoteczna..., op. cit., s. 55

) 7_K0.A,,,;jo A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 280.
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‘ Elementy wptywu na
| | postawy konformistyczne

| |
1] T %
Normatywny | Informacyjny wptyw | ;
|_[ wptyw spoteczny ] l spofeczny | Postuszenstwo

Rys. 22. Elementy wplywu spolecznego na postawy konformistyczne konsumentow
Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich,
Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2009, s.179-185.

Wynika z tego, iz analiza zachowan konsumpcyjnych wymaga uwzglednienia tego,

w jakim stopniu postawy ludzi zalezne sa od grup zawodowych, réwiesniczych czy

pokrewienstwa. Podstawowym zadaniem tworcéw reklamy jest tym samym okreslenie,

w jakim stopniu zachowanie adresatow zalezne jest od ich relacji spotecznych. Wyrézniamy:

1. Normatywny wplyw spoleczny, jak wskazuje jego nazwa, wiaze si¢ z istnieniem norm
spotecznych odnoszacych si¢ do oczekiwan grupy wzgledem jej cztonkéw. Przejawia
si¢ on gldwnie poprzez wymagania wzgledem postaw i zachowan ludzkich’¥. Dziatanie
wplywu normatywnego wyraza typ konformizmu opartego na podstawowej ludzkiej
potrzebie poczucia wspdlnoty z innymi ludzmi, wynika z pragnienia, aby by¢ lubianym,
akceptowanym i aprobowanym, dzieki spetnieniu norm grupowych’#. Oczywiscie
nie kazda sytuacja jest w stanie wywrze¢ na nas jednakowa presj¢. Zgodnie z teoria
wplywu spolecznego, prawdopodobienstwo wystapienia postaw konformistycznych
zalezne jest od sity i bezposrednio$ci nacisku grupy oraz jej liczebnosci’®.

2. Informacyjny wplyw spoleczny, wystepuje w nowych sytuacjach, gdy osoba nie zna
jasnych reguly postgpowania w polozeniu, w ktorym si¢ znajduje. W takiej sytuacji
zachowanie innych staje si¢ waznym zrodtem informacji. Do postgpowania innych ludzi
»dostosowujemy sie, poniewaZz wierzymy, Ze cudza interpretacja niejasnej sytuacji jest
bardziej poprawna niz nasza™**. Poprzez takg interakcje dochodzi miedzy innymi

do socjalizacji dzieci, ktore srodowisko w ktorym dorastaja traktuja jak drogowskaz

m Klasycznym obrazem tego typu zachowan jest eksperyment S. Ascha polegajgcy na okresleniu dtugosci linii

prezentowanych na rysunku. Okazato sie, ze pod naciskiem grupy badani byli sktonni wskazywa¢ linie wyraznie

rézne od wzorca. Por. E. Aronson, T.D. Wilson, R.M. Akert, Psychologia spoteczna..., op. cit., s. 278-282.

“pG. Zimbardo, Psychologia i zycie..., op. cit, s. 591.

3 E. Aronson T.D. Wilson, Psychologia spoteczna..., op. cit., s. 290-296.

% Cialdini podczas swoich badan zostat osobiscie poddany szeregom profesjonalnych szkolen specjalistéw ds.

sprzedazy, telemarketingu, zbierania datkdw. Uczestniczyt w procesach rekrutacyjnych wielu firm zajmujgcych

sie ,namawianiem ludzi do ustepstw”. Jego doswiadczenie zaowocowato bardziej praktycznym poznaniem

praw rzadzacych spotecznym wptywem. R. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdanskie
) ZKO,‘ABQX\/ydawnictwo Psychologiczne, Gdarisk 2007.
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w uczeniu si¢ regutl wlasciwego postgpowania. Oczywiscie w pozniejszych etapach
rozwoju psychospotecznego, wchodzac w nowe role, mtodzi ludzie stykaja si¢ z nowymi
sytuacjami: dzieci uczg si¢ od rodzicow oraz nauczycieli, rodzice uczg si¢ od 0sob
bardziej doswiadczonych (wspdtczesnie role te odwracaja i dzieci, tatwo adaptujace
nowosci sg zrédlem informacji dla rodzicow).

3. Posluszenstwo wiaze si¢ z podporzadkowaniem zachowania autorytetom. Jest to typ
konformizmu wystepujacy w sytuacji, w ktérej jedna osoba podporzadkowuje

si¢ poleceniom badz sugestiom innej osoby.

Poziom konformizmu Iudzkiego, przejawiajacy si¢ w uleganiu wpltywowi
spotecznemu, zalezy od charakterystyki grupy do ktérej nalezymy, otoczenia oraz cech
konsumentow. Grupy liczniejsze i1 sklonne do trzymania si¢ razem oddziatuja silniej niz grupy
jednostkowe o luznej strukturze, ponadto tendencja do konformizmu wzrasta symetrycznie
do wzrostu atrakcyjnosci grupy odniesienia. Uleganie wptywom zalezne jest rowniez od ilosci
1 dostepnosci informacji o obiekcie w okreslonej sytuacji spotecznej. W przypadku nowosci
pojawiajacych si¢ na rynku, a wigc wzglednie matej ilosci dostepnych informacji wplyw
grupy odniesienia jest szczegolnie silny, a zachowania jej cztonkéw wyznaczaja kierunki
zachowan konsumenckich. O poziomie konformizmu moga decydowac takze cechy samego
produktu. Czegsciej liczymy si¢ z opiniag grupy w stosunku do produktéow luksusowych
1 konsumowanych publicznie, rzadko w odniesieniu do produktéw konsumowanych
prywatnie. Szereg czynnikow wplywajacych na oslabienie badZz wzmocnienie postaw

konformistycznych prezentuje tabela nr 15.

Tabela 15. Czynniki oddzialujace na nasilenie badz oslabienie wplywu spolecznego

Czynniki nasilajace wplyw Czynniki ostabiajace wplyw
LEZACE PO STRONIE LEZACE PO STRONIE e Wysoka samoocena,
GRUPY 0OSOBY e  Wysoka pozycja w grupie,
o Wielko$¢ grupy 3-4 e Niska samoocena, * Tyt.uf, WVSOkI,e Stan_OWISKO' o
osoby, e Niedojrzatosc e Duze zaangazowanie w sWoj3 pierwsza
e Waznosc¢ grupy, e Niepewnosc¢ s,iebie oceng sytuacji, r6zng od opinii grupy,
o . o e Duze doswiadczenie zyciowe,
e Jednomyslnosé, e  Poczucie zagrozenia,

e  Stabilny system wartosci,

e  Autocenzura, refleksja nad wtasnym
postepowanie/zyciem,

e  Znalezienie przynajmniej jednego
sprzymierzenca,

e \Wzrastanie w kulturze
indywidualistyczne;.

Zrédto: H. Hammer, Psychologia spoteczna. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Diffin, Warszawa 2005, s. 66-67.

e Sktad grupy (specjalisci, [e  Niekompetencja.
osoby znaczgce lub
podobne),

e Spoistosé grupy,

e Normy kultury
kolektywne;.
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Tendencje do konformizmu zaleza takze od indywidualnych cech konsumenta. Wysoki
poziom inteligencji, ugruntowana pozycja spoleczna, stabilny system wartosci oraz struktury
emocjonalnej ostabiajg konformizm. Sa to jednak cechy, ktérych nabywa si¢ z wiekiem,
dlatego uleganie wplywom otoczenia jest szczegdlnie silne w przypadku matych dzieci.
Z punktu widzenia psychologii istotne jest zatozenie iz odbior oraz ocena konkretnych
sytuacji zalezna jest od wewnetrznych struktur psychologicznych czlowieka oraz grup
w ktorych dokonuje si¢ jego socjalizacja. Sytuacja ta ma wymierne implementacje

dla reklamy oraz sposobow formutowania komunikatéw adresowanych do dzieci i rodzicow.

3.2 Rodzice i dzieci wobec reklam; aspekty psychospoleczne

Poprzez dekady nasilajacego si¢ konsumpcjonizmu 1 poszerzania wplywow
marketingu na procesy spoteczne, powstato wiele dylematow zwiazanych ze szkodliwos$cia
nadmiernej ekspozycji ludzi na komunikaty reklamowe. Kolejne trendy i1 mody
lansowane w telewizji oraz Internecie w sposob istotny zaczely dotykac ludzkich interakcji
ikreowa¢ konsumpcyjne postawy oraz normy spoleczne. Tematyka zachowan
konsumenckich jest wigc przedmiotem rozwazan nie tylko marketingowych, ale réwniez
psychologicznych i socjologicznych badajacych rolg jaka w ramach rozwoju dzieci odgrywaja
grupy rodzinne, réwiesnicze, placowki edukacyjne oraz mass media. Tymi zagadnieniami
zajmuja si¢ badacze rozwoju poznawczego (cognitive development), ktérzy dowodza zmiany
percepcji otaczajacej ludzi rzeczywistosci w kolejnych fazach rozwoju psychicznego
cztowieka. Reklama oddziatuje, wiec w sposob odmienny na konsumentdw dorostych, dzieci

oraz cate rodziny dokonujace wspdlnych decyzji konsumenckich.

Wsrod grup odniesienia wywierajacych wplyw na ksztattowanie zachowan
konsumpcyjnych dzieci, szczegdlne znaczenie posiada rodzina. Rodzina wychowania
jestinstytucja a zarazem grupa spoteczng o charakterze normatywnym, co oznacza,
1z dostarcza dzieciom podstawowego systemu postaw 1 wartosci. Cztonkdw rodziny zespalaja
silne wigzi formalne 1 emocjonalne. W perspektywie systemowej rodzina okreslana jest, jako
zorganizowana struktura skladajaca si¢ ze wzajemnie zaleznych od siebie osob. W rodzinie
pojmowanej jako system, cztonkowie przyjmuja okreslone role i wypetniaja zadania. Rodziny

mogg przyjmowac postac:
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0 systemu rodziny zamknietej — w ktorej uktad wzajemnych relacji wynika ze sztywnych,
rygorystycznych regul postepowania, sposobéw zachowania si¢ w okreslonej sytuacji;
o systemu rodziny otwartej — uklad relacji opiera si¢ nazmiennych regutach

wynikajacych z uwzglednienia stanowiska cztonkow oraz proceséw negocjacyjnych’®.

Rodzina wplywa na socjalizacje konsumencka dzieci’*’, wchodzac w interakcje

ze zrodtami wptywu jak szkota, grupa réwiesnicza, telewizja. Najwazniejszym zrodtem
wiedzy konsumenckiej s3 media oraz rodzina, ktora stanowi bardzo atrakcyjna grupe
odniesienia. Charakter oraz sita wig¢zi rodzinnych wptywa w duzym stopniu na przejawiane
przez dzieci i rodzicéw wzajemne zachowania konformistyczne. Czlonkow rodziny zespalaja
silne wiezi formalne oraz emocjonalne (mito§¢ wptywa na konformizm, w przypadku dzieci

potegowany zaleznoscig prawng i finansowa od rodzicow)’*’

. Zaleznosci te skrupulatnie
wykorzystuje reklama, ktéra w kontrowersyjny sposéb wplywa na postawy i zachowania
dzieci, budujac mylne wyobrazenie o $wiecie.

Rodzice przejawiaja dwa rodzaje dziatan socjalizujagcych miodych konsumentéw:
bezposrednie — zwigzane z radzeniem, wyrazaniem opinii oraz komentowaniem tresci reklam,
oraz posrednie — polegajace na ksztaltowaniu nawykow korzystania z medidw oraz stylow
konsumpcyjnych. W rodzinach otwartych obnizenie niekorzystnego wplywu reklam
uzyskiwane jest poprzez rozmawianie o cechach reklam oraz wskazywanie dzieciom ich celu

komercyjnego’**.

Poszczegblni cztonkowie rodziny wywieraja wpltyw na decyzje o nabyciu réznych
produktéw. Wyroznia si¢ dwa typy rodzinnych decyzji konsumenckich: zgodne
(matzonkowie podzielaja potrzebe zakupu produktu i dziataja racjonalnie, analitycznie)

i kompromisowe (podejmowane w wyniku pertraktacji, ustepstw)’¥.

Jak zauwazaja
A. Jasielka 1 R. Maksymiuk, rodzice sg konsumentami w dwdjnasob, stanowiac dla wtasnych

dzieci ‘model konsumenta’. Oznacza to, iz dokonuja socjalizacji konsumenckiej dzieci

% Rodzina jako system wychowawczy. Dostep:

http://psychologiawychowawcza.wyklady.org/wyklad/34_rodzina-jako-system-wychowawczy.html data
odczytu (03.02.2011).

1 przez socjalizacje konsumencka nalezy rozumiec proces w ramach, ktérego mtodzi ludzie nabywajg wiedze
oraz umiejetnosci zwigzane z funkcjonowaniem w komercyjnym swiecie konsumpcji.

w3z Tyszka, Struktura i funkcje rodziny oraz swiadomos¢ rodzinna, [w:] Z. Tyszka, A. Wachowiak, Podstawowe
pojecia i zagadnienia socjologii rodziny, Wydawnictwo Akademii Rolniczej im. A. Cieszkowskiego, Poznan 1997,
s. 51, cyt za: A. Koztowska, Reklama..., op. cit. 122-123.

148 Odwotujac sie do nurtu Media Studies, skoncentrowanego wokdt domowego kontekstu oglgdania telewizji,
nalezy podkresli¢, iz dzieci nie s3 biernym odbiorcg reklam, odbierajg je w kontekscie spotecznych wptywdw.
Por. P. Kossowski, Dziecko i reklama telewizyjna, Wydawnictwo Akademickie Zak, Warszawa 1999, s. 63-64.

saxoLag, 149 A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 294-295.
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poprzez dokonywanie wlasnych zakupow oraz zakup produktéow dla dzieci”’. Rola dzieci

w podejmowaniu decyzji zakupowych jest tym wigksza im bardziej otwarty system stanowi
rodzina, jako jednostka wychowawcza. W rodzinach zamknigtych reguty autorytarne,

ograniczaja samodzielnos$¢ decyzyjna dzieci na rzecz zasady ‘rodzic — pan i wladca’.

Najmtodszych cztonkéw rodziny mozna fatwo odnalez¢, jako wypetniajacych odrgbne
role w procesie podejmowania rodzinnych decyzji konsumpcyjnych. Szybka socjalizacja
konsumencka najmtodszych prowadzi do zacierania si¢ typowych rol spotecznych dziecka
i dorostego’”’. W zaleznosci od charakteru dokonywanych zakupéw dziecko moze
petié jedna z przedstawionych na ponizszym rysunku 23 rél, a nawet wszystkie
jednoczesnie. To w jakim stopniu dzieci partycypuja w rodzinnych zakupach, zalezy takze
od ich wieku oraz systemu organizacyjnego rodziny (autorytaryzm rodzicOw ogranicza

wplyw dzieci na zakupy).

INICJATOR e0soba wystepujgca z pomystem dokonania zakupu
DECYDENT | e0soba dokonujaca wyboru, decydujaca o zakupie :
NABYWCA . eosoba dokonujaca ostatecznego zakupu :
UZYTKOWNIK e0soba korzystajaca z zakupionej rzeczy

Rys. 23. Role dziecka w rodzinnych decyzjach zakupowych
Zrédlo A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo

Psychologiczne, Gdansk 2009, s. 227-228.

Coraz wczesniej dokonuje si¢ rowniez konsumpcyjna socjalizacja dzieci, begdaca
efektem stylu zycia wspolczesnych spoteczenstw, cenigcych indywidualnosé i samodzielnosé¢
juz od wczesnych lat dziecinstwa. Dzieci dorastaja do roli konsumentéw stopniowo,
przechodzac przez kilka etapow. Najpierw tylko obserwuja swoich rodzicdw, nabywajac
wiedzy na temat zrodta pochodzenia produktow (0-2 lata), z czasem podejmuja pierwsze
wybory konsumenckie (2-3 lata) i dokonuja zakupéw w asysScie dorostych (4-7 lat),
by w konicu dokona¢ samodzielnych zakupéw za ,,swoje wlasne” pieniadze (7-8 lat)’™”.

Proces socjalizacji konsumenckiej w sposdb szczegdlowy obrazuje zamieszczony na kolejnej

stronie rysunek numer 24.

B0 Jasielska, R.A. Maksymiuk, Dorosli reklamuja..., op. cit., s. 21, 41-42.

M. Bogunia-Borowska (red.), Dziecko w $swiecie medidw..., op. cit., s. 34- 36.
Ibidem.
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LATA ZYCIA | ETAPY ROZWOJU KONSUMENTA
0-1 1-2 2-3 3-4 4-5 5-6 6-7 7-8

OBSERWACIA

eDzieci towarzyszg rodzicom podczas
zakupodw i uczg sie, ze sklep jest
Zzrédtem produktéw, ktore dostajg od

rodzicow.
FORMUIOWANIE PROSB
*Przed ukonczeniem 1 roku, moga
pojawiac sie pierwsze prosby (wybory)
*\W poczatkowej fazie dzieci domagajg
sie przedmiotow gdy je widza,
*\Wraz z rozwojem zdolnosci
poznawczych prosby o widziane w
sklepie produkty ponawiane sg takze
w domu.
DZIECKO POZNAJE FUNKCIE PIENIEDZY, wymienianych na przedmioty->
. DOKONYWANIE WYBOROW ZAKUPY W ASYSCIE DOROSLYCH ZAKUPY
ePodczas wspdlnych zakupéw dziecko eDziecko staje sie cztonkiem rynku pierwotnego, dokonuje A LZIELNE
przyswaja sobie proces nabywania produktéw pierwszych zakupéw w obecnosci dorostych (ok 5-go roku eDziecko robi
i zapamietuje ich lokalizacje. Na tym etapie zycia), zakupy bez
moze samo wybierac rzeczy i przynosic je eDziecko zdobywa umiejetnosci poruszania sie po rynku i nadzoru
rodzicom , wktada¢ do koszyka z zakupami. zmierza do przekonania rodzicéw iz jest zdolne do dorostych.
samodzielnych zakupow.

Rys. 24. Etapy rozwoju konsumenta
Zrédto: A. Jasielska, R.A. Maksymiuk, Dorosli reklamuja, dzieci kupuja, Kindermarketing i psychologia, Wydawnictwo Naukowe SCHOLAR, Warszawa 2010, s. 43.

75




deb5aeefdf330649fbd7ffe44c622369%e
2011-04-05 12:31:32
76/157

Jak zauwaza A. Jachnis wplyw dziecka na rodzinne wybory konsumpcyjne uwydatnia
si¢ wraz z wiekiem. W przypadku mtodszych dzieci, najczesciej dochodzi do ich ingerencji
w proces zakupu zywnosci, badz przedmiotéw przez nie same konsumowanych (rola
inicjatora oraz uzytkownika). Starsze dzieci dysponujace wlasnym kieszonkowym dokonuja
wyboréw oraz samodzielnych zakupdw dobr z kategorii szybkiej i odnawialnej konsumpcji
np. przekaski, zabawki (rola decydenta, nabywcy oraz uzytkownika). Rodzice starszych
dzieci pytaja je o opini¢ na temat marki sprzgtu stereo, kolor lakieru samochodu, konfiguracji

komputera, pozostawiajac im pewna dowolno$é w planowaniu inwestycji rodzinnych’”.

W toku postepu badan nad psychologia rozwoju czlowieka, zyskalismy wiedze
na temat wrazliwosci psychicznej dzieci 1 ludzi dorostych na odbiér komunikatéw
reklamowych. Faktem jest, iz wrazliwo$¢ na dostarczane bodzce 1 docierajace z otoczenia
komunikaty zalezna jest od stadium dojrzatosci psychicznej odbiorcy, decydujacej
o dostrzeganiu zaleznosci migdzy zjawiskami czy faktami, $wiadomosci istnienia
prawdy i fikcji’”’?. Warto w tym momencie odnies¢ sic do opinii fachowcow
wskazujacych na to, ze ,,dzieci do 10-12 roku Zycia, o niedojrzalych strukturach poznawczych,
nie sq w Stanie roznicowac, czy tez swiadomie wylapywaé wigkszosci bodZcow

29155 Latwo

prezentowanych w reklamie, cho¢ rejestrujq je na poziomie podswiadomym...
jest zatem zmanipulowa¢ emocje dzieci w kierunku zgodnym z prezentowanymi tresciami
poprzez zabiegi perswazyjne. Innymi czynnikami lezacymi po stronie niedojrzatosci
psychologicznej oraz emocjonalnej dzieci 1 wptywajacymi na odbidr reklamy sa:

e Slepe dazenie do uzyskania aprobaty spoteczne;,

e osobiste zainteresowanie trescig komunikatu,

e poziom inteligencji (warunkujacy identyfikowanie argumentow ktamliwych),

e brak krytycyzmu 1 samodzielnosci myslenia,

I rrl
e samoswiadomosé 56.

Aby zobrazowa¢ podatnos¢ dzieci na wplyw nieodpowiedzialnego marketingu
skierowanego do mtodych ludzi, dwojka amerykanskich autoréw Daniel S. Acuff i Robert H.
Reiher zidentyfikowali 15 najwazniejszych tzw. ,,stabych punktéw” podczas catego okresu

rozwoju fizycznego i emocjonalnego dzieci 1 nastolatkow (zaprezentowano je w tabeli 16).

153 A, Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 296-297.

Por. H. Bee, Psychologia rozwoju cztowieka, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznarn 2004. Autorka w sposéb
kompleksowy przedstawia stadia rozwoju ludzkiego od niemowlectwa do starosci.
135K Litwiriska, Reklamy telewizyjne..., op. cit., s. 51.

156 .
JRET Ibidem..., s. 50-53.
as 25y,
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Odnosza si¢ oni do tych sfer ksztaltujacej si¢ psychiki matoletnich, ktéra w kolejnych
okresach rozwoju jest szczegdlnie narazona na zgubny wpltyw medidw i nieprawidiowych

. . 157
wzorcow srodowiskowych™™”.

Tabela 16. Stabe punkty w rozwoju psychospolecznym dzieci

WIEK Stabe punkty wzgledem zabiegéw marketingowych
1) Mapa mdzgu tworzy sie poprzez reakcje na kazdy ptynacy z otoczenia bodziec (szczegdlna
8 wrazliwos¢); brak kontroli nad zarzgdzaniem procesami myslowymi;
ﬁ % 0-3 Potrzeba bliskosci i dotyku (brak interakcji z ludZzmi prowadzi do pdzniejszego braku rownowagi
= § emocjonalnej, umiejetnosci komunikacji i zachowan spotecznych);
L Staby punkt uwagi; nieSwiadoma i automatyczna reakcja ukierunkowana w strone
= pojedynczego obiektu bedgcego nowoscig (skupienie uwagi na nieznanym).
S < Dwubiegunowos$¢ rozumowania (tendencja do dostrzegania jedynie ,czarno-biatych”
; E kategorii);
L L 4 -7 |Podatnos¢ dziecka na neurologiczne powigzanie emocji w reklamie z procesami myslowymi;
E é tatwosc¢ ,zanurzenia sie”, odczuwane najczesciej negatywne emocje (podatnos¢ na kierowanie
uwagi poprzez emocjonalne aspekty bodzcéw).
Silne odczuwanie potrzeb z zakresu identyfikacji tj. akceptacji, mitosci i sukcesu; podatnos¢ na
— . wptyw otoczenia bedgcego dla dziecka wzorem do nasladowania;
Q B‘ Brak umiejetnosci petnego rozszyfrowania znaczenia naptywajacych informacji (dziecko jest
N ﬁ Sz dalej na etapie niepetnego rozwoju mentalnego);
3 & Szczegdlna wrazliwos¢ na bodzice lezgce poza bezposrednim zrédtem uwagi; wyostrzenie
percepcji peryferyjnej.
Stabe i niekompletne potfaczenia nerwowe w rejonach niewykorzystywanych dostatecznie
< czesto przez nastolatkdw ulegaja bezpowrotnemu utraceniu poprzez proces tzw.
" <Z( porzgdkowania neurondéw;
oz E 13-15 Tendencja do pozostawania na etapie ograniczonego rozumowania; dojrzalsze i gtebsze
é N procesy myslowe sg mozliwe, ale czesto niewykorzystywane poprzez stabg stymulacje rejonow
3 modzgu odpowiedzialnych za operacje formalne;
o Staby punkt znieczulenia (ogdlny brak wrazliwosci na przemoc z powodu nadmiernej
stycznosci z podobnymi bodzcami).
" %': Staby punkt podswiadomego uczenia — budowanie prostych schematéw myslenia opartych na
E ow 16 - 19 automatycznych reakcjach na Swiadome i podswiadome bodzce ptyngce z otoczenia;
8 g z Szczegdlna podatnosé na marketing odwotujgcy sie do pamieci emocjonalnej konsumenta;
a Uczenie sie poprzez obserwacje otoczenia odwotujgce sie do potrzeb z zakresu identyfikacji.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie D. S. Acuff, R. H. Reiher, Kidnaping. Jak marketerzy kontroluja
umyst Twojego dziecka, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006.

Z punktu widzenia marketingu dziecigcego szczegolnie istotne dla maksymalizacji
zysku oraz budowania trwatych postaw konsumpcyjnych u dzieci, jest oddzialywanie poprzez
komunikaty reklamowe na dwie grupy wiekowe ,,bezkrytyczne lata: 4-7” oraz ,dziel i rzqdz:

8-127. W pierwsze] grupie, zabiegi perswazyjne stosowane w reklamie bardzo czgsto

7 D.S. Acuff, R. H. Reiher, Kidnaping. Jak marketerzy kontrolujg umyst Twojego dziecka, Wydawnictwo Helion,

_ \sm,‘ABIWGIiwice 2006, s. 15.
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odwotuja si¢ do tatwowiernosci 1 ptynnej granicy pomigdzy tym co realne oraz fikcyjne
poprzez wykorzystanie telewizyjnej iluzji rzeczywistosci. Ze wzgledu na swoja
dychotomicznos$¢ telewizja operuje dwoma rodzajami przekazow realnymi oraz fikcyjnymi,
ktére bez trudu réznicuje dorosty odbiorca (filmy rysunkowe, kinowe, seriale operuja
fikcyjnym scenariuszem odwotujacym si¢ do rzeczywistosci; przekazywanie informacji jest
domeng programow informacyjnych, dokumentalnych, ale takze reklamy, ktora zapozycza
elementy fikcyjne w celu kreowania informacji o markach oraz produktach). Dla matych
dzieci szczegélnie trudne jest oddzielenie fikcyjnych elementow reklamy od realnej
informacji rynkowej’’®. W starszej grupie wiekowej, wérod dzieci przechodzacych aktywny
proces socjalizacji, reklamy klada szczegdlny nacisk na wykorzystanie regut spotecznego

wywierania wptywu odnoszac si¢ do peryferyjnej percepcji $wiata telewizyjnego.

3.3 Psychologiczne i spoleczne aspekty reklam telewizyjnych skierowanych
do dzieci

Marketerzy przydzielaja wspolczesnym dzieciom, identyfikowanym jako pelnoprawni
uczestnicy rynku zadania dorostych w zakresie indywidualizmu, samodzielnosci oraz walki
osukces. Ponadto w wyniku przyspieszonej socjalizacji konsumenckiej, dzieci
od najmlodszych lat w aktywny sposdb wptywaja na to co, kiedy i gdzie kupujemy jako
rodzice? Istnieje zgoda posrdd badaczy tego zagadnienia, ze ,,adresowana do dzieci reklama
oddziatuje na psychike stabo uksztaltowanqg i pelng naiwnych wyobrazen o swiecie,

. . . . 5159
co utatwia modelowanie mysli i porzqdkowanie wiedzy matych odbiorcow”

. Przy czym
kompetencje kulturowo-technologiczne nabywane przez dziecko w toku socjalizacji
wyposazaja je w moc wywierania wptywu na wilasnych rodzicow. Niejednokrotnie reklama
artykutow dla dzieci uderza wigc w telewidzéw dorostych, aby ,pomdc im” dokonad
najtrafniejszego wyboru. Taka redefinicja pozycji dorostych oraz dzieci, wynika
z dostrzegania potencjalu w mtodych czlonkach spoteczenstwa, oraz maksymalizacji zysku

osigganego z inwestycji w reklame rodzinng.

158 Fikcja wedtug Nowej Encyklopedii Powszechnej PWN rozumiana jest jako: ,wytwdr wyobrazni”. Poprzez

przeniesienie zmyslonych zjawisk, postaci, obrazéw itd., do $wiata reklamy prezentowanego na ekranach
telewizoréw produktom oraz ustugom nadaje sie magicznego charakteru, ktéry jawi sie dzieciom jako realny.
Szerzej w: A. Kotodziejczyk, Dziecieca koncepcja fikcji, czyli co jest ,na niby” w telewizji, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagielloniskiego, Krakéw 2003, s. 13-17.

ey Rytko-Kurpiewska, Dzieci jako odbiorcy reklam..., op. cit., s. 29.
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Sytuacja ta spowodowala wyksztalcenie si¢ w polowie ubiegltego stulecia
tzw. kindermarketingu, ktory koncentruje si¢ na dzieciach, jako aktywnych uczestnikach
rynku oraz instrumentach stuzacych pozyskiwaniu oséb dorostych’”. Wedtug Barbary
Fradczak ekonomicznymi czynnikami warunkujacymi wybor dzieci na odbiorcéw reklam sa:
wWplyw dzieci na decyzje dokonywane w rodzinie; dysponowanie przez dzieci okreslonymi
sumami pieniedzy;, wywieranie przez dzieci wphywu na zakupy rowiesnikow, traktowanie
dziecka, jako konsumenta perspektywicznego, brak jasnych uregulowan prawnych odnosnie
reklam adresowanych do dzieci; ograniczone dziatania edukacyjne dzieci i rodzicow

25161

zmierzajqce do podniesienia ich kompetencji odbiorczych Marketing dostrzega

tym samym potencjal w dzieciach identyfikowanych jako podmioty:

o rynku pierwotnego — na ktéorym wydaja wilasne pienigdze zgromadzone w ramach
kieszonkowego oraz nagrdd za drobne prace. Wedtug badan UOKIK wydatki dziecigce
na rynku w 2006r. wyniosty 300 mIn. PLN/miesi¢cznie (respondenci w wieku 7-18 lat).
Z kolei z badan przeprowadzonych przez Ipsos w 2008r., wynika iz dzieci kupuja

gtéwnie jedzenie i stodycze, z wiekiem zastepujac je kosmetykami i ubraniami'®?;

o rynku wplywowego — na ktérym rodzice dokonuja zakupdéw pod wplywem prosb oraz
sugestii dzieci. Przekaz reklamowy dotyczacy produktéw dla dorostych czgsto
konstruowany jest tak by byt zrozumiaty réwniez dla dzieci, bedacych sojusznikami
w walce o dorostego nabywce. Z badan rynkowych wynika, iz ponad 50% zakupdéw
dla gospodarstw domowych dokonywana jestpod wplywem dzieci, a w sprawie
specyficznych produktow badz ustug z dziedziny informatyki i spedzania czasu wolnego
odsetek ten siega nawet 70-80% ‘%, Decyzje te nie ograniczaja si¢ bynajmniej do zakupu
zywnosci, zabawek czy rozrywki. Cytowane przez A. Rytko-Kurpiewska wyniki badan
firmy Demoskop, ujawniaja role dziecka przy zakupie towaréw z kategorii chemii

gospodarczej i uzytkowej, czyli towaréw, z ktorych de facto same nie korzystaja’®.

1% zainteresowanie dzie¢mi, jako konsumentami jest przejawem strategicznego podejscia do marketingu.

W wyniku wyzu demograficznego zwigzanego z tzw. ‘baby boom’ marketerzy amerykanscy zaczeli aktywne

badania rynku dzieciecego w celu pozyskiwania dzieci jako aktualnych oraz przysztych konsumentow.

olg, Fratczak-Rudnicka, Dzieci na zakupach, ,,Marketing w Praktyce” 2001, nr 8, s. 4.

182 Badania przeprowadzone przez Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumenta objety 6 milionéw dzieci w wieku

7 do 18 lat. cyt za: A. Jasielska, R.A. Maksymiuk, Dorosli reklamuja..., op. cit., s. 24.

1S E K. Czaczkowska, Telewizyjne polowanie..., op. cit.

Okoto 50% dzieci decyduje o wyborze pasty do zebdw, 38% doktadnie wie, ktdéry szampon jest najlepszy, a
14-11% zdaje sie interesowac sktadem srodkdéw czyszczacych jak proszki do prania czy ptyn do mycia naczyn. cyt

nsamona 5, 221 A. Rytko-Kurpiewska, Dzieci jako odbiorcy reklam..., op. cit., s. 21.

164

79



deb5aeefdf330649fbd7ffe44c622369%e
2011-04-05 12:31:32
80/157

o rynku przyszlego — ktory pojmuje dzieci jako dorastajacych dorostych. Dziatania
marketingowe skupiaja si¢ na ksztaltowaniu trwatych postaw konsumpcyjnych
oraz przywigzania do marki. Wiele firm inwestuje poprzez reklame¢ w budowanie

lojalnosci dzieci, postrzeganych jako odbiorcéw perspektywicznych.

Informacja 1 zaistnienie w $wiadomos$ci potencjalnego nabywcy jest pierwszym
elementem walki o zawarto$¢ naszego koszyka z zakupami. Ze wzgledu na specyficzng
strukture psycho-spoteczng sprzyjajaca ulegtosci, dzieci od najmtodszych lat sa doceniane
jako odbiorcy komunikatéw reklamowych. Najczesciej ofiarami kampanii marketingowych
padaja dzieci w wieku 5-12 lat nie majace jeszcze ,dostatecznych kompetencji
komunikacyjnych do odbioru i analizy tresci o roznorodnych funkcjach”165, CO wzmaga
ich podatnos¢ na perswazje. Zgodnie z zarysowanymi w literaturze teoriami K. Litwinska
wymienia zabiegi stosowane w reklamie, ktére powoduja pod$wiadome spostrzeganie

1 przetwarzanie informacji u mtodych odbiorcéw:

o bazowanie na wrodzonych reakcjach emocjonalnych,

o wykorzystywanie irracjonalnych zachowan klienta,

O zastepowanie argumentow werbalnych wizualnymi,

o niejednoznaczno$¢ formy i srodkdw przekazu ,

0 uzycie odpowiedniej muzyki, kolorow i tla oraz manipulacja jezykiem mdéwionym,

0 odwolywanie si¢ do nieSwiadomych potrzeb i mechanizméw psychicznych odbiorcy,

0 wykorzystanie znieksztalconej symboliki bagniowej, religijnej i archetypicznej’®.
Wyszczegolnione powyzej zabiegi (do ktdrych odniesiono si¢ przy omawianiu perswazyjnej
funkcji reklam), maja na celu nawigzanie szczegoélnej wigzi pomiedzy adresatem i znakiem

towarowym, produktem badz kategoria produktow poprzez uruchomienie emocji.

Z punktu widzenia wplywu spotecznego reklama jest typem przekazu, ktéry
nie ukrywa swojej funkcji perswazyjnej, jednak dzieci nie do konca sobie ja uswiadamiaja,
co zmienia si¢ wraz z postepujacymi procesami ich rozwoju oraz socjalizacji. Twoércy reklam
stosuja bowiem okreslone ‘taktyki’ oraz ‘chwyty’ perswazyjne oddziatujace na konkretny typ
odbiorcy, w omawianym przypadku dzieci oraz posrednio ich rodzicéw. W swoich badaniach
A. Leszczuk-Fidziukiewicz, zidentyfikowala gtdwne mechanizmy perswazyjne stosowane

w reklamach rodzinnych, ktdére przedstawiono w tabeli nr 17.

15 A, Rytko-Kurpiewska, Dzieci jako odbiorcy..., op. cit., s. 27.
166

KOLA By, K. Litwinska, Reklamy telewizyjne..., op. cit., s. 36-39.
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Tabela 17. Mechanizmy perswazyjne wykorzystywane w reklamach rodzinnych

MECHANIZM PERSWAZIJI OPIS

Wykorzystanie zjawiska wiezi na poziomie: marketingowym (wiez z marka)
WIEZI RODZINNE oraz emocjonalnym (wiezi rodzinne, osobowe). Epatowanie wieziom oraz
obietnica jej pogtebiania poprze konsumpcje reklamowanego dobra/ustugi.
Przedmiot reklamy tgczony jest z pozytywnymi stanami i zachowaniami
WARTOSCI SPOLECZNIE uzytkownikdbw  odgrywajgcych role dzieci, rodzicow, rodzenstwa.
AKCEPTOWANE Epatowanie, szczesciem, mitoscig, miedzypokoleniowym porozumieniem.
Czesto odwotywanie sie do tradycji, naturalnosci, oraz innowacyjnosci.
Bohaterami reklam sg osoby anonimowe, przecietne charakteryzujace role
odgrywane w rodzinie: matki, ojcowie, dzieci, dziadkowie itd. Autorytet to
osoba ceniona i znana, petni tutaj role doradcza. Typowe jest tgczenie
autorytetu zawodowego z emocjonalnym (tata-lekarz, mam-nauczyciel) oraz
przedstawienie dzieci jako ekspertéw od nowosci.

Cytowanie tradycyjnego modelu rodziny w formie humorystycznej,
HUMOR parodystycznej (np. przedstawienie mezczyzn w rolach kobiecych,
przywotywanie stereotypdw matki polki, ztej tesciowej, tradycyjnej babci).
Przywotywanie sytuacji codziennych z Zzycia dziecka oraz rodziny (dom,
DOSWIADCZENIE ODBIORCY | szkota, sklep, wycieczka) w ktérych aktor wypowiada opinie o produkcie.
Odwotywanie sie do czynnosci codziennych.

WIZERUNEK BOHATERA:
przecietnosc i autorytet

Produkty przedstawia sie jako elementy towarzyszace ludziom w
ETAPY ZYCIA RODZINY przetomowych momentach Zzycia w celu budowania zaufania do firmy.
Dokonuje sie sptycenia konfliktu pokolen poprzez produkt reklamowany.
Przekazywanie wartosci rodzinnych poprzez operowanie fikcjg. Postugiwanie
POETYKA BASNI | MITU sie technikg filmu rysunkowego, wykorzystanie postaci basniowych,
mitycznych (np. Sw. Mikotaj) i ich znaczenia w zyciu rodziny.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie A. Leszczuk-Fiedziukiewicz, Rodzina, czyli inwestycja z zyskiem.
Mechanizmy perswazyjne w telewizyjnej reklamie rodzinnej [w:] R. Garpiel, K. Leszczynska (red.), Sztuka
perswazji..., op. cit., s. 364-374.

Szczegdlnie ciekawie prezentuje si¢ bliskie laczenie konsumpcji i wiezi rodzinnych,
badz troski o dziecko. W reklamach uwypuklane sa szczegolnie zewngtrzne przejawy wigzi
wyrazane dzieki komunikacji niewerbalnej. Zauwazalne jest rowniez przesunigcie od relacji
miedzyludzkich w strong ddébr materialnych 1 poglebianie wigzi poprzez wspdlng
konsumpcje’®’. Rodzic obarczony obowiazkami zawodowymi zasypywany jest przez media
pomystami na to, jak zrekompensowac¢ dzieciom brak realnej bliskosci z rodzing. Do glosu
dochodza silne emocje — poczucie winy wzgledem bliskich, zagrozenie rozpadu rodziny.

Inny typ sugestywnej reklamy uderzajacej w rodzicielstwo, to komunikaty z kategorii
,W trosce o Twoje dziecko”. Bardzo cz¢sto do manipulacji pod tym hastem dochodzi
w reklamach Zywnos$ci przeznaczonej dla dzieci. Ponadto, slogany z kampanii podrzucaja
czesto nieSwiadomym manipulacji dzieciom dobrych wymoéwek do siggniecia po ulubiong

stodka przekaske — na rodzicielskie ,,nie” coraz czg¢sciej ustyszymy, ze to przeciez te cukierki

167 Tradycyjne pojmowanie wiezi dotyczy ,gfebokiej relacji miedzy ludZmi, wymagajgcej pogtebiania poprzez

interesowanie sie drugq osobq, wyrazanie uczué, troske i zazytos¢” A. Leszczuk-Fiedziukiewicz, Konsumpcja i

wiezi rodzinne — sytuacja dziecka i rodzica w reklamie telewizyjnej [w:] M. Bogunia-Borowska (red.), Dziecko w
) ZKO,‘A%éwiecie medidw..., op. cit., s. 248.
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z witaminami, pozywny batonik, czy deser ,,dla mocnych kosci”. Reklama w tej postaci
usprawiedliwia nieracjonalne wybory i dostarcza argumentow do nadmiernej i czgsto
niepotrzebnej konsumpcji. Rynek reklamowy jak na tacy podrzuca rodzicom gotowe
rozwigzania problemu braku energii, apatyczno$ci czy braku konkretnych mikroelementow
w diecie dziecka. Taka reklama uwalnia rodzicdw od poczucia winy, kiedy pod naciskiem

swojego dziecka, albo i z wlasnej woli, wktadaja do koszyka z zakupami kolejny batonik’®,

Technika powszechnie stosowang przez marketerow w reklamach rodzinnych
i odnoszaca si¢ do prezentowanej w rozdziale problematyki jest metoda oddzialywania

posredniego. Moze ona przybiera¢ dwa warianty.

o wariant osobowy

o wariant przedmiotowy

Pierwszy z wariantdw odnosi si¢ do mozliwosci przekonania do wartoSci
promowanego  produktu/idei innej grupy docelowej niz bezposredni adresat
komunikatu perswazyjnego (wptywamy na kogos poprzez inne osoby, ktore stajg
si¢ nieSwiadomymi ,,no$nikami” tresci komunikatu). Technika ta jest szczegdlnie przydatna
w momencie, gdy docelowy adresat jest oporny w stosunku do tresci oddzialywania.
Uwidacznia si¢ ona w przypadku produktéow o typowo meskim przeznaczeniu (kosmetyki,
moda meska), a promowanych w mediach, gdzie odbiorcami sg kobiety. Bardziej przydatnym
dla naszej analizy przykladem jest mozliwos¢ oddzialywania na rodzicoéw poprzez dzieci.
Motywacja do podjecia tej techniki jest mozliwos¢ wptywu na osoby z otoczenia adresata,

ktore sa bardziej podatne na perswazje'®.

Drugi wariant ,polega na skierowaniu uwagi odbiorcy reklamy (..)
nie na reklamowany produkt lub ustuge, lecz na przedmioty, idee czy zjawiska, ktore na skutek
jakichs skojarzen albo zwiqzkow logicznych mogg pomoc przekonac potencjalnego
klienta'”’. Komunikat sformulowany w ten sposob ma za zadanie ukazanie reklamowanego
produktu w otoczeniu sugerujacym potencjalne korzysci z kupna. Wynika z tego réwniez,
ze zachowany musi by¢ zwiazek miedzy zasadnicza oferta reklamowa a przedmiotem, idea
czy zjawiskiem, ktore majg sklania¢ do zmiany postawy (réwniez konsumpcyjnej).

Zasugerowanie mozliwosci czerpania dodatkowych korzysci z propagowanych postaw

188 £ K. Czaczkowska, Telewizyjne polowanie..., op. cit.

M. Gajlewicz, Techniki perswazyjne..., op. cit., s. 215.
Ibidem.
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171

jest prostym przyktadem stosowania tej techniki’**. Techniki te prezentuje ponizszy rys. 25.

NADAWCA Oddziatywanie
rzeczywiste

Osoba posredniczaca w
oddziatywaniu

; Oddziatywanie
! niemozliwe do
| ODBIORCA ' zastosowania

Rys. 25. Schemat techniki oddzialywania posredniego
Zrédlo: M. Gajlewicz, Techniki perswazyjne. Podstawy, Wydawnictwo Difin S.A., Warszawa 2009, s. 217.

Wynika z tego, ze jako dorosli konsumenci jesteSmy w stanie zmieni¢ preferencje
zakupowe pod naciskiem najmlodszych w celu zaspokojenia ich zachcianki, jednoczesnie
myslac, ze odpowiadamy na ich potrzeby i marzenia. Tymczasem czgsto nieswiadome
manipulacji dziecko, staje si¢ nosnikiem informacji marketingowych. Dochodzi tutaj
do oddzialywania posredniego na nasze decyzje, a ich katalizatorem staja si¢ dzieci. Przez
tworcow reklam traktowane s3a one niezwykle instrumentalnie poprzez powierzanie
im , funkcji nosnika komunikowanych tresci’'’”?. Najprosciej relacje pomiedzy zaplanowanymi

adresatami komunikatu reklamowego obrazuje ponizszy rysunek 26.

KOMUNIKAT
| l \:
Adresat Adresat
resa _ Adresat bezposredni
osredni dziecko > bezposéredni L
; DOROSLY fikeyjny

Rys. 26. Relacje miedzy zaplanowanymi odbiorcami komunikatu

Zrédlo: A. Rytko-Kurpiewska, Dzieci jako odbiorcy reklam telewizyjnych, Wydawnictwo Uniwersytetu
Gdanskiego, Gdansk 2008, s. 54.

Z przedstawionych na powyzszych wykresach zalezno$ci wnioskujemy, iz czes¢
reklam operujacych atrakcyjnymi dla dziecka konwencjami, wizerunkami i znaczeniami
skierowana jest w domys$le do dorostego konsumenta. Oddzialywanie na niego moze
przejawiac si¢ w dwdjnasob:

Q poprzez namowe dziecka,

O poprzez zwrdcenie uwagi na korzysci, odnoszace si¢ do potrzeb dziecka badz dorostego.

! bidem..., s. 216-217.
172

wsoan, A Rytko-Kurpiewska, Dzieci jako odbiorcy..., op. cit., s. 47.
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Reklama skonstruowana w ten sposob jest szczegoélnie sugestywna, gdyz wykorzystuje
obydwa kanaty wplywu na ostatecznego decydenta (rodzica): bezposredni wptyw reklamy
jako komunikatu przemawiajacego do wyobrazni dorostego oraz posredni wptyw dziecka.
Bardzo czgstym i jednoczes$nie niezwykle przemyslanym zabiegiem jest bowiem laczenie
srodkdw wyrazu 1 informacji atrakcyjnych dla obu typéw adresatéw jednoczesnie
tj. wskazywanie obopdlnych korzysci z zakupu reklamowanego produktu.

Osobnym problemem jest rola fikcyjnego adresata bezposredniego, ktory zgodnie
zwyzej zamieszczonym schematem oddzialuje na dorostego odbiorcg reklamy.
W omawianym kontekscie reklam przeznaczonych do odbioru zaréwno przez matoletnich jak
i dorostych mozemy zauwazy¢, ze promowane produkty operuja wizerunkiem dziecka,
aby uwiarygodni¢ przekaz. Prezentacja dziecka w reklamie jest wigc tozsama ze znakiem tego
komunikatu czyli no$nikiem potrzebnych tresci i skojarzen z produktem. Sama obecno$é
dziecka implikuje sposéb wykorzystania produktu i jego wlasciwosci, a reakcja na zetkniecie
z tym produktem sugeruje pozadane u adresata emocje. Rola dziecka we wspdtczesnej
reklamie nie jest zatem ograniczona do roli odbiorcy — mtody czlowiek jest rowniez

. . . 17
skutecznym narzedziem wywierania wplywu'”.

3.4. Etyczne i prawne uwarunkowania reklam adresowanych do rodzicow
i dzieci

Rozwdj spoleczenstwa informacyjnego stworzyt potencjal dla eskalacji globalnych
dziatan biznesowych, jednoczesnie poddajac procesy marketingowe restrykcyjnemu
nadzorowi. Wspodlczesnie najwigkszym wyzwaniem stojacym przed tworcami komunikatow
reklamowych jest ich dostosowanie do obowigzujacych norm oraz wartosci kulturowych.
Osoby odpowiedzialne za tworzenie kreacji reklamowych rozumiejac potege oddziatywania
mediéw na dzieci (przyjmowania przez nie prezentowanych sposobow interpretacji $wiata
oraz oceny otoczenia), muszg dokonywac nieustannych wyboréw pomiedzy wykorzystaniem
potencjatu telewizji a etyka. Niestety czesto okazuje sie, iz rzadza sukcesu i osiggania

wymiernych zyskéw jest silniejsza niz prawo dzieci do ochrony ich niewinnosci.

7 Wizerunek dziecka odwotuje sie do instynktdw opiekunczych, macierzynskich poprzez wykorzystanie

charakterystycznych cech osobnikéw dzieciecych: duza gtowa i oczy, krétki tutdw i nogi, wypukte czoto. Cechy
te powodujg rozczulenie oraz eliminujg agresje, ktérg moga wzbudzaé reklamy. Por. M. Gajlewicz, Techniki
__L‘\WO,‘ABQPerswazyjne..., op. cit., s. 108-109.
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W procesach komunikacji reklamowej istotng rol¢ odgrywa etyka, ktéra wyznacza
zbior wartosci oraz odpowiadajagcych im nakazéw 1 zakazow. Poprzez system
wartosci kulturowych ksztalttowane sg normy okreslajace sposdb zachowania uczestnikdw
rynku w ich Srodowisku. Normy moralne s3 istotne dla wspolczesnej reklamy réwniez
ze wzgledu na to, iz znajduja swoje odzwierciedlenie w obowigzujacych na terenie danego
kraju przepisach prawnych’’’. Podstawowe ograniczenia komunikacji maja tym samym
swoje zrodto w uniwersalnych wartosciach kulturowych, ktére przejawiaja si¢ w wyborze
strategii komunikacji o ktérej byta mowa w punkcie 1.4. niniejszej pracy. Inne dotycza
organizacji catej kampanii promocyjnej i dostosowania jej do przepisdow prawnych.
W globalnej komunikacji czesto zauwaza si¢ paradoks wynikajacy ze sprzecznosci pomig¢dzy
konstytucyjnymi prawami czlowieka, gwarantujacymi wolnos¢ slowa (réwniez w zakresie
informacji medialnej), a warto$ciami moralnymi zmierzajacymi do ochrony najmtodszych
uczestnikOw rynku przed zgubnym wplywem tresci pornograficznych, przemoca

oraz technikami marketingowymi wystepujacymi w mediach masowych’”.

Bioragc pod uwage wyjatkowa wrazliwos¢ miodego cztowieka na komunikaty
perswazyjne, wiele krajow wprowadza surowe ograniczenia dotyczace rynku reklamowego.
Granice manipulacji procesem poznawczym u dzieci ograniczone sa w Polsce ustawa
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z 1993 r. Przepis ustawy nie zabrania reklam
skierowanych do dzieci, ale ogranicza jej zakres — wskazuje, ze ,,odwolywanie sie do uczuc
klientow poprzez wywolywanie leku, wykorzystywanie przesqdow lub tatwowiernosé¢ dzieci”,

jest zabroniong taktykg konkurencyjna’’’. W $wietle prawa wyréznia sie dwa typy reklamy:

o reklame¢ dozwolona,

. . . . . 2177
0 reklame niedozwolong — noszaca znamiona nieuczciwej konkurencji’*’.

W ustawie poruszane sa kwestie etycznosci przekazow reklamowych, ktére sg niezwykle
istotne w odniesieniu do latwowierno$ci mitodych odbiorcow. ,Wphyw telewizji jest

szczegolnie znaczqcy, gdy widz jest mtody, mato krytyczny, nie ma dostepu do innych zZrodet

74, Giddens, Socjologia..., op. cit., s. 45-47.

P. Bryta, Wybrane cechy charakterystyczne dla swiatowego rynku medidow, ze szczegdlnym uwzglednieniem
segmentu mfodych odbiorcow [w:] Wybrane Problemy Marketingu Miedzynarodowego, pod red. T.
Domanskiego, Zaktad Marketingu Miedzynarodowego i Dystrybucji Uniwersytetu tédzkiego, t6dz 2001, s. 210.
176 Cyt. za: A. Koztowska, Reklama..., op. cit., s. 123.

Przepisy ustawy reguluja kwestie udzielania koncesji na nadawanie programoéw telewizyjnych i radiowych i
stoi na strazy polskiego prawa medialnego. Szczegétowe omdwienie ustawy wraz z pdzniejszymi poprawkami

) ZKO,‘ABIZNznajduje sie w ksigzce: W. Budzynski, Reklama..., op. cit., s. 12-20.
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wiedzy, innych wzorcéw wartosci, nie styka si¢ z oceng ogladanych tresci™'’®. Regulacje

prawne warunkuja dopuszczalng tres¢ przekazow, ktore powinny by¢ wolne od uprzedzen,
dyskryminacji i celowego wprowadzania konsumentow w btad. Niestety, poprzez nawet
pobiezng stycznos¢ z mediami mozemy odnies¢ wrazenie, ze zapisy rozporzadzenia i ustawy
sa w codziennej praktyce naginane 1 interpretowane na korzys¢ reklamodawcow.
Liberalizacji ulegaja takze postawy mtodych rodzicéw, przystosowanych do konsumpcyjnej
rzeczywistosci. Wedlug badan europejskiego operatora sieci kablowych UPC, ktore
przeprowadzono w 13 krajach UE w 2007 roku, lgk odnosnie negatywnego wplywu reklam
na postawy dzieci deklarowato jedynie 16% Polakéw (wsrdd Niemcdw czy Belgow okoto

60% respondentow)’”.

W obrgbie Unii Europejskiej istnieje prawne minimum, do ktdrego musza
dostosowywaé wewnetrzne ustawodawstwo wszystkie kraje czlonkowskie. Restrykcje
te dostosowywane sa do lokalnych warunkow i niejednokrotnie ochrona matoletniego przed
perswazja zawarta w reklamie wykracza poza wytyczne unijne. W tabeli 17 zaprezentowano
przyktadowe zabiegi stosowane przez kraje europejskie w celu ochrony dzieci. Zabrania
si¢ miedzy innymi reklamowania konkretnych kategorii produktéw, jak rédwniez
ogranicza tres¢ reklam adresowanych do dzieci i godziny ich emisji. W zakresie zabiegow
chronigcych najmtodszych przed zgubnymi efektami reklamy, szczegdlnie ciekawie
prezentuje si¢ przyktad Danii, ktéra konserwatywnie broni dziecigce] percepcji
rzeczywistosci. Zabraniajagc migdzy innymi uzywania szeregu symboli z bajek dla dzieci
oddziatujacych na wyobrazni¢. Ponadto zwraca si¢ baczng uwage na dostarczanie fatszywych
informacji na temat kosztow ponoszonych przy zakupie, zaburzajacych ocen¢ autentycznych
konotacji pomigdzy konsumpcja i jej konsekwencjami finansowymi.

Na tle prezentowanych tutaj krajow, polskie ograniczenia prawne odno$nie reklamy
kierowanej do dzieci wydaja si¢ bardzo liberalne. Na slady przepiséw chroniagcych interesy
dzieci 1 mtodziezy mozna natrafi¢ w ,yrozporzqdzeniu KRRiT z 21 listopada 1994 roku
w sprawie szczegotowych zasad rozpowszechniania poprzez radio i telewizje audycji, ktore
mogq zagrazaé uczuciowemu lub fizycznemu rozwojowi dzieci i mlodziezy”'™. Ustawa z dnia
31 marca 2000 roku w pewnym stopniu porzadkuje kwestie reklamy oznajmiajac

1z nie moze ona: przerywac audycji przeznaczonych dla dzieci, nawotywa¢ niepetnoletnich

78 A, Andrzejewska, Magia Szklanego Ekranu..., op. cit., s. 13.

Cyt. za: A. Jasielska, R.A. Maksymiuk, Dorosli reklamuja..., op. cit., s. 22.
A. Rytko-Kurpiewska, Dzieci jako odbiorcy reklam..., op. cit., s. 30.
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do nabywania produktow i ustug oraz zacheca¢ ich do wywierania presji na rodzicow

oraz oddziatywa¢ w sposéb ukryty na pod$wiadomogé’®’.

Tabela 18. Ograniczenia prawne dotyczace reklam w krajach UE
KRAJ LOKALNE ZAKAZY | OGRANICZENIA

SZWECJA/N | O zakaz reklamy skierowanej do dzieci ponizej 12 lat.
ORWEGIA

)

reklamy skierowane do dzieci nie mogg by¢ emitowane w godzinach 14-17, kiedy dziecko
FRANCIA po powrocie ze szkoty nie znajduje sie jeszcze pod opieka rodzicéw,

O w reklamach nie moga wystepowac dzieci .
GRECIA O reklamy zabawek nie moga by¢ emitowane w godzinach 7-22,
O zakazane sg reklamy zabawek imitujgcych bron.
O reklamy czekolady, napojéw, batondw itp. nie moga sugerowac, ze produkt moze zastgpic
normalne positki,
DANIA O w reklamach nie mogg pojawi¢ sie osoby, postaci, lalki itp. zwigzane z programami dla
dzieci,
O stwierdzenia o cenie nie powinny dawac dzieciom nierealnego wyobrazenia o kosztach,
O nie mozna sugerowac, ze dany produkt jest tatwo dostepny dla kazdej rodziny.
BELGIA O trwajace krdcej niz 30 min programy telewizyjne nie mogg byé przerywane reklamami,
O we Flamandii obowigzuje zakaz reklamy pie¢ minut przed i po programie dla dzieci.
O reklamy dla dzieci nie moga sasiadowaé¢ z reklamami produktéw kontrowersyjnych,

(podpaski, prezerwatywy itp.) lub prezentowanymi poprzez przemoc badZ symbole
NIEMCY seksualne.

O przed i po programie dla dzieci nie mozna reklamowac produktu, ktéry sie w nim pojawia.
WIELKA O granica miedzy fikcjg a rzeczywistoscig nie moze by¢ zatarta (np. zyjace lalki).
BRYTANIA
Na podstawie rozporzgdzenia KRRIT reklama kierowana do dzieci nie powinna:
wprowadzac w btad,
wykorzystywac tatwowiernosci matoletnich,
POLSKA

bezposrednio namawiaé do kupna,
sugerowac, ze posiadanie reklamowanego produktu daje przewage nad réwiesnikami,
przerywac audycji adresowanych do dzieci.

00000

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie E.K Czaczkowska, Telewizyjne polowanie na dzieci. Dostep:
http://new-rch.rp.pl/artykul/511124 Telewizyjne polowanie na_dzieci.html (odczyt: 07.09.2010).

Obok obwarowan prawnych istnieja rowniez wytyczne stowarzyszen zrzeszajacych
reklamodawcow oraz indywidualne zapisy regulamindéw poszczegdlnych medidw. Skupiaja
si¢ one na podobnych aspektach ewentualnej szkodliwosci emitowanych spotow
reklamowych, co przepisy obowigzujacego prawa. Zasadnicza rdznica pomiedzy
tymi formami regulowania marketingu dziecigcego jest taka, ze wszelkiego rodzaju

kodeksy branzowe, czy ustalenia sg jedynie zbiorem postulatéw i wytycznych, do ktorych

B\, Wolska-Dtugosz, Wptyw reklam na zachowanie sie dzieci i mtodziezy.

ula.;qste,p: http://www.sceno.edu.pl/konferencja/8_27.pdf (odczyt: 08.12. 2010).
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nie ma zadnego odniesienia prawnego. Kodeks postepowania w dziedzinie reklamy’"’,
autorstwa International Associasion of Advertisingczy wewnetrzne kodeksy telewizji Canal+

1 MiniMax postulujg nastepujace kwestie:

o zakaz reklamy towaréw powodujacych szkody fizyczne, umystowe lub moralne;

o zakaz odwotywania si¢ do latwowiernosci badz lojalnosci dzieci;

o zakaz reklamy zawierajacej stwierdzenia naklaniajagce do samodzielnego kupowania
przez dzieci badz mozliwosci bezposredniej namowy rodzicéw do zakupu;

o zakaz wywolywania przez emitowane reklamy poczucia wyzszo$ci nad innymi poprzez
posiadanie reklamowanego produktu badz uczucia w wyniku ich nieposiadania;

a reklama artykutow skierowanych do dzieci nie moze wprowadza¢ w btad; z uwagi na
mozliwo$¢ nasladowania zachowan niezdrowych, niebezpiecznych, niewtasciwych
ograniczenie do minimum wystepow dzieci w reklamach,

o zakaz reklamowania przez dzieci produktéw, lub ushug, ktére w normalnych

. L. . 183
okolicznosciach nie kupowatyby same™ ™.

Weczesniejszej zarysowany zostal schemat dokonywania wspdlnych decyzji
zakupowych przez rodziny i roli dziecka w tym procesie. Warto jednak nadmienié, ze dziecko
jako konsument ograniczone jest prawnie do dokonywania szeregu zakupdw. Zgodnie
z informacjami podanymi na stronie Federacji Konsumentow 1 interpretacja obowiazujacego
w Polsce prawa. Kodeks cywilny warunkuje mozliwos¢ dokonania umowy sprzedazy
(czyli podjecia czynnosci prawnej) z ukonczeniem 13 roku zycia. Niemniej jednak dziecko,
ktore nie posiada zdolnosci do czynnosci prawnych moze dokonaé¢ zakupdw, jezeli
zawarta zostanie umowa W ,drobnych biezqcych sprawach Zycia codziennego
pod warunkiem, ze nie powoduje ona jego razqcego pokrzywdzenia™'®. Dziecko ma zatem
mozliwo$¢ dokonywania drobnych zakupdéw na wtasna r¢ke, a przyktadowo zakup pieczywa,
czy butelki wody staje si¢ wazng transakcja. Jezeli kwestia dotyczy przedmiotdw badz ustug,
ktore wykraczaja poza mozliwosci matoletniego konsumenta, potrzebna jest przynajmniej
zgoda rodzicdw na dokonanie wigkszych zakupdw, a najlepiej ich uczestnictwo w takiej
transakcji w roli nabywcy. Czgsto jednak dochodzi do zakupdw ,,inspirowanych” przez dzieci,

ktore dokonuja wyborow konsumpcyjnych zgodnych z zamystami specjalistoéw ds. promocji.

182 Petny tekst dostepny na: http://www.iaa.org.pl/oreklamie_kodeksy dziedzina_reklamy.htm  (odczyt:

09.12.2010).

18, Rytko-Kurpiewska, Dzieci jako odbiorcy reklam..., op. cit., s. 31.

8 Federacja Konsumentéw. Dostep: http://www.federacja-konsumentow.org.pl/story.php?story=57 (odczyt:
o, 01.11.2010).
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3.5. Dlugotrwale nastepstwa wplywu reklam na dzieci w wieku szkolnym

Krytyczne sygnaly pod adresem stacji telewizyjnych, ktére bombarduja miodego
odbiorcg wachlarzem atrakcyjnych wizualnie oraz dzwigkowo komunikatow perswazyjnych,
kwitowane sa brakiem restrykcyjnych uregulowan prawnych i zastanianiem si¢ prawem
wolnego rynku medialnego. Nalezy jednak zdaé sobie sprawe, ze 6w wolny rynek, ktéry
wyksztalcil si¢ w naszym kraju na przestrzeni ostatnich dwoch dziesigcioleci ma wymierny
wplyw na wychowanie naszych dzieci. Reklama w swych roznych postaciach
jest niewatpliwie jednym z wazniejszych czynnikdw ksztattujacych swiadomos¢ 1 wyobraznig
wspotczesnego dziecka oraz kreowania jego przyzwyczajen. Z punktu widzenia marketingu
szczegolnie istotne jest ksztaltowanie emocjonalnych wiezi dzieci z marka, ktore owocuja

wiernoscig wplywajaca na decyzje konsumencki przez dtugie lata w ich dorostym zyciu.

Dziecko jako odbiorca reklam narazone jest nie tylko na bezposrednie i niemalze
natychmiastowe nastgpstwa komunikatow reklamowych, czyli m.in. obudzenie checi
posiadania danej rzeczy. Dlugofalowe skutki w postaci przyzwyczajania dziecka do danej
marki, czy kategorii produktdw, przynosza producentom o wiele bardziej wymierne
korzysci. Niezmiernie pozyteczne z punktu widzenia przedsigbiorstw jest powstawanie
juz od najmtodszych lat swoistych nawykow konsumpcyjnych, a pokusa zmanipulowania
rzeszy przysztych klientow, sktania do podejmowania niejednokrotnie watpliwych moralnie
inicjatyw marketingowych. Marketerzy buduja lojalnosci odnosnie marki na pieciu
zasadniczych fundamentach, tworzacych piramide przedstawiong na ponizszym rysunku 27,

ktdrej szczyt oznacza najsilniejsze przekonanie 1 przywigzanie do danej marki.

Silne przekonanie i

| WIEZ lojalnos¢
| PRZEWAGA
‘ FUNKCJONALNOSC
[ TRAFNOSC
| OBECNOSC e

Rys. 27. Piramida dynamiki marki ,
Zrodto: M. Lindstrom, Dziecko reklamy. Dlaczego nasze dzieci lubia to co lubia, Swiat Ksiazki, Warszawa 2005,
s. 75
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Na najnizszym poziomie modelu piramidy znajduje si¢ obecno$¢ marki
w Swiadomos¢ dziecka. Na poziomie tym wiedza przez nie posiadana jest na tyle
ugruntowana, iz pozwala na akceptacje marki badz jej odrzucenie. By konsument — dziecko,
dokonal wlasciwego wyboru marka musi by¢ przedstawiona w odpowiednim $wietle.
Trafno$¢ marki oznacza, umiej¢tnos$é przekonania konsumenta, iz dany produkt spetnia jego
potrzeby w danej kategorii: ma odpowiednia ceng, pasuje do jego wizerunku oraz cenionych
wartosci. Spetnienie, ktoérejs z tych kategorii pozwala marce osiaggnaé kolejny poziom,
poprzez do$wiadczenie konsumentow. Gdy dziecko przekona sig¢, iz produkt danej marki
posiada funkcjonalno$¢, czyli spetnia swoje obietnice, mozliwe jest budowanie przewagi
marki nad produktami konkurencyjnymi. Przewaga marki budowana jest w wymiarze
materialnym badz emocjonalnym. Czesto o przewadze marki nie decyduja wlasciwosci
produktu, a otaczajacy ja wizerunek. Przechodzac przez kolejne stopnie piramidy konsument
buduje wiez z marka, a prawdopodobienstwo zakupu produktu jest dziesieciokrotnie wyzsze
niz siggniecie po marke nowg na rynku. Budowanie wiezi dzieci w stosunku do marki jest
zabiegiem zmierzajagcym do maksymalizacji zysku z inwestycji w reklamg¢. Wedtug badan
przeprowadzonych przez L. Guesta w latach 60 XX wieku wykazano, iz co najmniej 23%

preferenciji danej marki przetrwato u badanych od dziecinstwa po wiek dojrzaty’® .

Z powodu ograniczonej mozliwosci zrozumienia otaczajacego Swiata 1 wlasnej
w nim roli, dziecko poszukuje wzorcow, ktdrych coraz czgsciej dostarczaja mu media.
Wzorce konsumpcyjne s3 ksztalttowane migdzy innymi poprzez nasladownictwo -
kluczowym czynnikiem bedzie tu zatem sprawa potocznie rozumianego ,,wychowania”,
czyli ksztaltowania czyjego$ postgpowania w pozadany sposdb pod wplywem dostarczanych
mu modeli postepowania uznawanych za wiasciwe’*’. Pomimo tego, ze to rodzice powinni
odgrywaé gléwna role w edukacji konsumpcyjnej swoich pociech (dostarcza¢ wzorce
racjonalnego zywienia, uswiadamia¢ o realnej wartosci pienigdza, prowadzi¢ dyskusje
o dzialaniu reklam, a co najwazniejsze ksztaltowa¢ odpowiedni system wartosci),
to w gtownej mierze wspdlczesne media ksztattuja dziecigce wyobrazenie na temat

rzeczywistosci.

%M. Lindstrom, Dziecko reklamy. Dlaczego nasze dzieci lubig to co lubia, Swiat Ksigzki, Warszawa 2005, s. 74-

77.
% Mowa tutaj o innym rozumieniu terminu wychowanie, niz podaje literatura jezykoznawcza. Termin
,wychowanie” wg internetowego stownika jezyka polskiego wydawnictwa PWN to: , 0g96f zabiegow majgcych

na celu uksztattowanie cztowieka pod wzgledem fizycznym, moralnym i umystowym oraz przygotowanie go do
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W dzisiejszych czasach do rangi wychowawcy i inzyniera ludzkich dusz urosta
telewizja, ktéra przejmuje obowiazki szkoty i rodziny. Szczegodlnie uderzajace jest to, ze
»bledy popetniane przez rodzicow w procesie socjalizacji dzieci i mtodziezy mogq w efekcie
prowadzi¢ do tego, ze reklama stanie sie rzeczywistym zagrozeniem dla racjonalnosci
podejmowanych dzialan na rynku, moze wywolywaé frustracje z powodu niezaspokojenia
rozbudzonych potrzeb konsumpcyjnych, ksztattowac konsumpcyjny styl Zycia i w znaczgcym
stopniu wplywaé na system wartosci, norm oraz wzoréw zachowar jednostki™'®’. Dziecko
narazone na wieloletnie oddzialywanie komunikatéw marketingowych wyrabia sobie
glebokie nawyki konsumpcyjne, jest rdwniez narazone na oddziatywanie taktyk

zagrazajacych rozwojowi emocjonalnemu.

Ciekawe spojrzenie na dylematy mlodego konsumenta otoczonego medialnymi
wptywami prezentuje M. Lisowska Magdziarz, w artykule opisujagcym najbardziej
powszechne taktyki treningu postaw konsumenckich, wsrod czytelnikéw pism dla dzieci.
Wychodzi ona od zalozenia, Ze ilustrowane magazyny dla dzieci, bedace substytutem
napigtnowanej przez psychologow i pedagogow telewizji, sa zdominowane przez szereg tresci
perswazyjnych. Pomimo troski rodzicow o prawidtowy rozwoj, rynek czasopismienniczy
dla najmlodszych naszpikowany jest informacjami sklaniajacymi dzieci do czestszej
1 samodzielnej konsumpcji débr materialnych. Widoczne sa rowniez préby edukowania
naszych pociech poprzez ,prezentowanie dzieciom konsumpcji jako warunku i dowodu
sukcesu zZyciowego, (...) wskazywanie roli konsumpcji w skutecznym pelnieniu
rol spotecznych;, budowanie tozsamosci rodzajowej (gender) poprzez konsumpcje;
wprowadzenie w spoleczne praktyki konsumpcyjne itp.”'*.

W analogiczny sposob do podejscia przedstawionego przez autork¢ cytowanego
artykutu, mozna rozpatrywaé proby perswazji innych medidéw, w tym telewizji.
Komunikaty reklamowe, beda bowiem odwotywac si¢ do najsilniejszych emocji i stawiad
si¢ w roli spotecznego pedagoga. Nad wyraz uwidacznia si¢ to w reklamach odnoszacych
si¢ do potrzeby akceptacji — dzieci w sposdb szczegdlny reaguja na grozbe alienacji badz
wykluczenia spotecznego, gdyz zalezne sg w duzej mierze od swojego najblizszego otoczenia
1 jego wsparcia. Jako wspdtkonsumenci — fellow-consumers, moga tworzy¢ sobie sieci

kontaktéow z innymi ludZmi 1 budowa¢ z nimi wigzi, ktorych podstawa bedzie wymiana

%A, Koztowska, Reklama..., op. cit., s. 125.

M. Lisowska-Magdziarz, Barbie wyrusza do pokonsumpcji (i nie ma przy sobie gotdowki). Trening postaw
konsumpcyjnych w magazynach ilustrowanych dla dzieci [w:] M. Bogunia-Borowska (red.), Dziecko w Swiecie
__L‘\g_m,mzmediéw..., op. cit.,, s. 61.
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potocznej wiedzy na temat konsumowanych produktow, jej weryfikacja i pogle;bianielw_
Poprzez tego typu komunikaty jakos¢ oraz ilos¢ posiadanych rzeczy markowych bedzie
wyznacznikiem pozycji dziecka w grupie rowiesniczej. Dlatego dokonywanie zakupdw
(spelnianie  zachcianek dzieci), staje si¢ obowigzkiem wspdlczesnych rodzicow.
Jest jednoczesnie przejawem troski o zapewnienie dziecku dobrego startu w zyciu oraz forma
okazywania glebokich uczué. Zgodnie z logika spoleczenstwa konsumpcyjnego, decyzja

.. .. , ;. . . .5 190
o rodzicielstwie jest wspdtczesnie rozpatrywana w kategoriach ‘wydatku’ oraz ‘inwestycji’” .

Powracajac do tematyki zarysowanej na poczatku tego rozdziatu warto jest zastanowié
si¢ jak wspolczesnie realizuja si¢ role spoleczne doroslego i dziecka oraz przypisywane
im reguly postepowania 1 normy spoteczne. Do zagadnienia tego ciekawie odnosi
si¢ Matgorzata Bogunia-Borowska w swoim artykule ,, Infantylizacja kulturowa. Adolescencja
dzieci oraz infantylizacja dorostych”. Juz sam tytul artykutu wiele méwi o prezentowanym
przez autorke pogladzie — zacieraniu si¢ granic pomigdzy dorostymi i matoletnimi cztonkami
spoteczenstwa. Jedna z gldwnych konkluzji jest tu fakt niemoznosci przypisania osobnych rol
w spoteczenstwie postindustrialnym rodzicom i ich dzieciom, gdyz wiele atrybutéw
dorostosci jest obecnie potrzebne dzieciom do funkcjonowania na poziomie wymaganym
przez postgpujaca informatyzacj¢ 1 zaawansowanie technologiczne spoleczenstwa.

Wraz z dynamicznym rozwojem kultury konsumpcyjnej nastapila niespotykana

do tej pory emancypacja dziecka do kolejnych rol:

e konsumenta,
e konsultanta

e cksperta.

Dziecigcym $wiatem zaczely rzadzi¢ nowe reguty posrod ktorych rywalizacja, walka o sukces
1 indywidualizm wysuwaja si¢ na czoto pozadanych kompetencji przecigtnego 10-latka
Jednoczesnie dojrzaty wiekowo cztowiek przejawia podobnie hedonistyczne podejscie
do zycia jak beztroskie dziecko — otacza si¢ ulubionymi zabawkami (gadzetami), koncentruje
si¢ na uciechach zycia codziennego, a doznania kulturowe zamienia czgsto na bezmyslng

rozrywke’”!. Przenikanie sie tych dwoch, dotychczas wyraznie odrebnych $wiatéw powoduje

1B, Leszczuk-Fiedziukiewicz, Konsumpcja i wiezi rodzinne..., op. cit., s. 24.

Por. M. Halawa, Komercjalizacja dziecinstwa. Kosztorysowanie rodzicielstwa, [w:] M. Boguni-Borowska
(red.), Dziecko w Swiecie medidw..., op. cit., s. 51-55.
91 Cyt. za: M. Bogunia-Borowska, Infantylizacja kulturowa. Adolescencja dzieci oraz infantylizacja dorostych [w:]
M. Bogunia-Borowska, Dziecko w Swiecie medidw..., op. cit., Wydawnictwo Uniwersytetu Jageillonskiego,
AT, Ifrakéw 2006, s. 19.
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jeszcze wieksze napiecie migdzypokoleniowe niz dotychczas. Odebranie rodzicom
argumentdw w postaci wiekszych kompetencji radzenia sobie z wymogami obowigzujacej

kultury powoduje frustracj¢ i coraz czg¢stsze niezrozumienie wzajemnych potrzeb.

Powszechnie propagowany typ relacji dziecko-rodzic na zasadach partnerstwa
wymaga elastycznosci zardwno jednej jak i1 drugiej strony. Koniec apoteozy rodzicielstwa
gloszony juz w latach 60 ubieglego stulecia, jest efektem diametralnych zmian
obyczajowosci, a szczegdlnie widoczny jest w medialnym odzwierciedleniu wizerunku

rodziny’*

. Pomimo tego, ze dotychczasowy wzorzec rodziny prezentowanej w reklamie
zgodny byl z zasadami harmonii budowanej przez wig¢zi miedzypokoleniowe, coraz czgsciej
w reklamach telewizyjnych wykorzystuje si¢ bardziej aktualny wizerunek rodzica i dziecka.
Subiektywne opinie wzgledem danego produktu moga w komunikacji medialnej oznaczaé
nasilenie si¢ podzialéw, a rodzicielski brak obycia z technologia jest kasliwie kwitowany
przez bardziej doswiadczone pokolenie maniakdéw komputerowych] .

Ponadto skutki zaniedbania edukacji konsumpcyjnej dzieci, moga przyczynié
si¢ do wychowawczych trudnosci juz od wieku wezesnoszkolnego. Nawet przy pobieznej
obserwacji zachowan dzieci towarzyszacych rodzicom w zakupach uderza ich czesto
histeryczna reakcja na kolejne niespetnione zadania konsumpcyjne. Emocje towarzyszace
procesowi podejmowania decyzji zakupowych sa gleboko zakorzenione w naszej
podswiadomosci stymulowanej dodatkowo przez komunikacje medialng. Kluczem
do zrozumienia nieracjonalnosci naszych zakupdéw, jest wedlug Martina Lindstroma
przyswojenie sobie wiedzy na temat neuromarketingu - czyli tego, w jaki sposdb aktywnosc¢
naszego mozgu podczas dokonywania zakupu powigzana jest z medialng ekspozycja
na komunikacje marketingowa’*’. Brak $§wiadomosci tych powiazan prowadzi do mozliwosci
manipulacji 1 braku kontroli nad procesami myslowymi. Manipulacji nawet ze strony

najdrozszych nam osdb, ktdrymi dla rodzicdw bezsprzecznie sa ich wtasne dzieci.

92, Leszczuk-Fidziukiewicz, Konsumpcja i wiezi rodzinne..., op. cit. , s. 251-252

Ibidem..., s. 253.

Na podstawie trzyletnich badan, wykorzystujgcych wyszukane narzedzia do skanowania mdzgu autor
wyciagnat wnioski iz 90% ludzkich zakupdow jest nieSwiadomych, niezaleznie od tego czy widzimy rzecz jako
wyjatkowe na podstawie przestanek racjonalnych lub nie. Z kolei wiele z tych nieracjonalnych przestanek wigze
sie z perswazja stosowang w mediach, tgcznie z perswazjg podprogowa. Por. M. Lindstrom, Zakupologia,

) ZKO,‘ABQX\/ydawnictwo Znak, Krakéw 2009, s. 176-185.
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IV. Metodologia badan wlasnych: analiza komparatystyczna

wplywu reklam na postawy, preferencje oraz decyzje
zakupowe dzieci i rodzicow

4.1. Ogolna analiza dzialalnosci SP Nr 18 w Tychach

Szkota Podstawowa nr 18 im. Wiadystawa Jagielty w Tychach jest szescioklasows,
publiczng szkota podstawowa usytuowana w parku miejskim w centrum miasta. Jako
placdwka edukacyjna stwarza warunki do wszechstronnego rozwoju dzieci poprzez edukacje
oraz wspieranie ich zainteresowan. Misja szkotly jest wychowanie czlowieka wszechstronnie
wyksztalconego, tworczego, wrazliwego 1 prawego. Do gldwnych zadan szkoty naleza:

o Stworzenie warunkéw do wszechstronnego rozwoju dziecka. Rozbudzanie i wspieranie
jego zainteresowan;

o Integracja dziatan wychowawczych domu, szkoty 1 $rodowiska zmierzajacych
do wszechstronnego rozwoju dziecka;

o Dostarczenie wiedzy na temat spoteczno-kulturowych norm etycznych i ksztaltowanie
zgodnych z nimi postaw;

o Troska 0 szeroko pojete bezpieczenstwo dzieci, nauczycieli
1 rodzicow.

W roku szkolnym 2009/2010 szkola =zatrudniala 40 nauczycieli oraz dwdch
pedagogdéw posiadajacych wyksztalcenie wyzsze, zapewniajagc tym samym gruntowng
edukacj¢ dla 517 uczniow uczeszczajacych do 22 klas. Placéwka realizuje program
edukacyjny dostosowany do wymogoéw ministerstwa 1 europejskich standardow.
Na przestrzeni 1997 - 2010 r. w szkole wdrozono szereg innowacji pedagogicznych
(np. edukacja proekologiczna, rekodzieto, jezyk angielski 1 program komputerowy
od najmtodszych lat). Natomiast od 2004 roku szkota realizuje roéwniez szereg programow
autorskich, zmierzajacych do rozwijania indywidualnych zainteresowan oraz talentéw
ucznidw, np. posiada wilasny zespdt taneczny oraz koto teatralne. W realizacji zadan
wychowawczo — opiekunczych i1 dydaktycznych szkoty wspotuczestniczy Rada Rodzicow,
bedaca samorzadng reprezentacja wewnatrzszkolng, powotang przez rodzicow 1 pozostajaca
w S$cistym porozumieniu z Dyrektorem szkoty.

Dzieci ucza si¢ w klasach wyposazonych adekwatnie do ich wzrostu oraz wieku.

Doich dyspozycji oddana jest aula sportowa oraz zewnetrzne boisko mieszczace
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si¢ w centrum parku w otoczeniu zieleni. Uczniowie maja mozliwos¢ zjedzenia obiadu
w przestronnej stotdwce oraz skorzystania z dodatkowych zaje¢ realizowanych w szkolnej
swietlicy. Szkota posiada rowniez bogate zaplecze multimedialne wspomagajace systemy
edukacyjne. Dysponuje wlasnym sprzetem komputerowym usytuowanym w sali

informatycznej oraz w szkolnej multimedialnej czytelni, zmodernizowanej w 2009 roku.

4.2. Problem, cele i hipotezy badawcze

W czesci badawczej niniejszej pracy magisterskiej zainteresowatam si¢ preferencjami
zakupowymi dzieci oraz ich rodzicow oraz wptywem reklam na postawy i zachowania dzieci
w wieku wczesnoszkolnym. Pole poszukiwania odpowiedzi na tak ujety problem dotyczyt
takze relacji migdzy dzieémi i1 ich rodzicami w podejmowaniu decyzji zakupowych.
Przedmiotem mojego zainteresowania jest wigc ustalenie sity oddziatlywania reklam na dzieci
w tymze wieku i okreslenie w jaki sposdb dzieci te ujawniajg swoje postawy i zachowania
w ksztaltowaniu decyzji zakupowych rodzicow.

Reklame telewizyjng adresowang do dzieci i1 rodzicéw traktuje wiec jako komunikat
marketingowy, wykorzystujacy techniki perswazyjne, w szczegdlnosci technike

. . 4 . 19 . . . .,
oddzialywania po$redniego’”, w celu ksztaltowania decyzji konsumenckich rodzicow.

Projektujagc badania zadawatam sobie pytania dotyczace: cech perswazji zawartej
w reklamach oraz wptywu, jaki reklamy te wywieraja na dzieci. Zaplanowalam takze
ustalenie poprzez jakie techniki wywierania wptywu nadawcy reklam wykorzystuja dzieci
jako posrednikow w ksztattowaniu decyzji zakupowych rodzicow. Aby w sposob praktyczny
zglebi¢ powyzsze zagadnienia, wyznaczytam sobie dwa gldwne cele badawcze, ktore
sformulowatam nastepujaco:
1) okreslenie wptywu reklam telewizyjnych na preferencje, postawy i zachowania dzieci

w wieku szkolnym;

2) zbadanie wptywu jaki reklamy za posrednictwem dzieci wywieraja na ostateczne decyzje

zakupowe rodzicow.

% Chodzi o osobowy wariant techniki oddziatywania posredniego -dotyczacy przekonywania nie tej grupy

docelowej, do ktérej kierowany jest przekaz. W technice tej zaktada sie oddziatywanie na odbiorce, ktory jest
bardziej podatny na wptyw oraz posiada moc oddziatywania na docelowego adresata przekazu. W
analizowanym przypadku odbiorcom posrednim s3g dzieci a docelowym adresatem ich rodzice. Por. M.
,Sajlewicz, Techniki Perswazyjne. Podstawy, Wydawnictwo Diffin, Warszawa 2009, s. 215
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W swoich badaniach postanowitam skupi¢ si¢ na analizie wptywu, jaki reklamy
telewizyjne wywieraja na preferencje produktowe u dzieci w przedziale wiekowym
od dziewigciu do dwunastu lat. Sa to odbiorcy reklam szczegodlnie podatni na wptyw jednak
przekraczajacy wiek, w ktorym zaczyna si¢ formowac pewien krytycyzm w stosunku
do prezentowanych w mediach tresci. Warto natomiast podkresli¢, iz u ludzi w tym wieku
wystepuja wciaz niedojrzate struktury emocjonalne i poznawcze.

Jak podkresla R.E. Petty’®® dzieci w tym wieku wickszo$é bodzcéw prezentowanych
w reklamie rejestruja na poziomie podswiadomym i przetwarzaja je nie w strategii centralne;j
lecz peryferyjnej. Co za tym nastgpuje, to wtasnie najmlodsi uczniowie szkot podstawowych
sa najbardziej podatni na zmian¢ nastawienia w kierunku zgodnym do prezentowanego
w reklamie pod wplywem oddzialywania bodzcow silnych, lecz mato istotnych, jak: muzyka,
kolory, mili bohaterowie, dynamizm i szczegdty obrazu. Wazne moze si¢ rowniez okazad
rozpoznanie nastawienia rodzicdw do reklam i ich rola wychowawcza rzutujaca na rodzinne

decyzje zakupowe. By szczegdtowo zbadac te kwestie zastanawiatam si¢ nad:

o Poziomem wiedzy na temat reklam u dzieci w wieku wczesnoszkolnym oraz poziomem
wiedzy ich rodzicow;

o Czestotliwoscig i rodzajem kontaktu tych dzieci z reklamami emitowanymi w telewizji;

0 Dziecigcymi preferencjami w stosunku do reklam emitowanych w telewizji komercyjne;j
reklam;

o Wplywem reklam na kreowanie potrzeb dzieci;

o Wplywem dzieci na strukture zakupdw rodzinnych;

o Tym jak powyzsze czynniki, warunkujace wplyw reklamy na dzieci zmieniajg si¢ wraz

z ich wiekiem.

Hipotezy ogolne jakie postawitam w celu zbadania nurtujagcych mnie kwestii

zwigzanych z oddzialywaniem reklam na dzieci oraz ich rodzicéw brzmig nastgpujaco:

Hipoteza 1. Zakladajac iz w wieku szkolnym dzieci maja czgsty kontakt z reklamami
telewizyjnymi, mozna stwierdzi¢, iz przekazy te poprzez perswazjg, w istotny sposob

wplywaja na dziecigce postawy, preferencje produktowe oraz zachowania konsumenckie.

% Theories of attitude change R.E. Petty, R. Unnava, A. Strathman, , w: Handbook of consumer behavior, pod
red. S. Shavitt, T. Brock, Englewood Cliffs, NY: Printice Hall, New York 1991, s 241-280, cyt za: K. Litwinska,

__L‘\ﬂm,mzﬁeklamy telewizyjne i ich oddziatywanie na emocje dzieci w wieku przedszkolnym, Wyd. KUL, Lublin 2008, s. 51
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Hipoteza 2. Postepujacy rozwdj poznawczy oraz emocjonalny dzieci w tym wieku, pozwala
stwierdzi¢, ze wplyw reklam na ich preferencje oraz zachowania konsumenckie bedzie

zmieniat si¢ wraz z wiekiem.

Hipoteza 3. Zakladajac, iz rodzicom zalezy na ksztattowaniu $wiadomych i krytycznych,
a nie naiwnych postaw dzieci wobec reklam i reklamowanych produktow, beda oni wptywac

W sposob posredni i bezposredni na zachowania konsumenckie dzieci.

Zakres badania:

e przedmiotowy — ustalenie wptywu jaki reklamy wywieraja na postawy, preferencje
produktowe oraz zachowania konsumenckie dzieci w wieku wczesnoszkolny;

e podmioty badan — 244 uczniow klas 2-5 klasy szkoty podstawowej nr 18 w Tychach
oraz ich rodzice;

e przestrzenny — Szkota Podstawowa nr 18 im. Wiladystawa Jagietty w Tychach,
w wojewodztwie §laskim;

e czasowy — 21-25 czerwca 2010, badania przeprowadzono w ostatnim tygodniu roku

szkolnego w czasie zaje¢ lekcyjnych.

4.3. Opis metod i narzedzi badawczych

W celu zweryfikowania powyzszych hipotez postuzylam si¢ dwiema ankietami.
Pierwsza z nich adresowatam do dzieci w dwdch grupach wiekowych, uczeszczajacych
odpowiednio do: drugiej i trzeciej klasy - 9-10 lat, oraz czwartej 1 pigtej ( 11 -12 lat) klasy
tejze Szkoly Podstawowej. Ankieta ta miata na celu zbadanie wiedzy, preferencji i wpltywu
reklam wywieranych sumarycznie na dziecigce postawy, preferencje produktowe
i zachowania konsumpcyjne. Kolejng ankiete przeprowadzitam wsrdd rodzicow
ankietowanych dzieci, ktore poproszono o przekazanie kwestionariusza ankietowego
rodzicom. W przypadku rodzicéw zastanawiatam si¢ nad ich stosunkiem do reklamy, wiedza
na temat wpltywu reklamy na ich dzieci oraz uleglo$cia w stosunku do dziecigcych
argumentacji i perswazji odnosnie zakupéw. W kwestionariuszach ankietowych zawartam
szereg pytan kompatybilnych sprawdzajacych wzajemne relacje dzieci 1 rodzicow oraz

pozwalajacych na podniesienie rzetelnosci uzyskanych wsrdd dzieci odpowiedzi.
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4.4. Ilosciowa i jakosciowa analiza wplywu reklam na postawy, preferencje
produktowe oraz zachowania konsumenckie dzieci oraz ich rodzicow.

Celem zweryfikowania postawionych hipotez dokonano nielosowego, celowego
doboru proby i przebadano dzieci w wieku 9-12 lat, uczace si¢ w Szkole Podstawowej nr 18

w Tychach oraz ich rodzicdw. W badaniu udzial wzigto 244 ucznidw, ktérych podzielono
na dwie grupy wiekowe:

e ucznidw nauczania wczesnoszkolnego (2-3 klasa), stanowigcych 44% badanych;

e ucznidw nauczania szkolnego (4-5 klasa), stanowigcych 56% ankietowych dzieci.

a Dzieci N = 244
150 - 44% Rodzice N =164
3| . 48% 52%
1005 107
©
C
o r
503"
e
e
é L | {
2
dzieci rodzice dzieci rodzice
Nauczanie wczesnoszkolne Nauczanie szkolne

Wykres 1. Rozklad respondentéw ze wzgledu na wiek dzieci bioracych udzial w badaniu
Zrodto: Badania wlasne, ankieta dla dzieci oraz rodzicow

Dwukrotne przekazanie kwestionariusza ankietowego za posrednictwem dzieci, zaowocowato

udziatem w badaniu 164 rodzicow, ktdrzy stanowili 67% docelowych respondentéw. Rozktad

rodzicow ze wzgledu na wiek dzieci wynidst 48% rodzicow dzieci nauczania

wczesnoszkolnego oraz 52% rodzicow nauczania szkolnego.

Na wykresie 2 zobrazowano strukture proby ze wzgledu na pte¢ dzieci oraz rodzicéw

Dzieci N=244 Rodzice N= 164

 Dziewczynki
L4 Chtopcy

Wykres 2. Struktura respondentéw ze wzgledu na ple¢
Zrodto: Badania wilasne, ankieta dla dzieci oraz rodzicow
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Jak mozna zaobserwowaé, rozklad uczniéw byt dosy¢ proporcjonalny w przeciwienstwie
do wysoce nieproporcjonalnego rozktadu rodzicéw. Ankietowane dziewczynki w liczbie 137
(co stanowi 56% proby) przewyzszyty ankietowanych chtopcow w liczbie 107 respondentdw
(44% proby). Natomiast wsrod rodzicow zdecydowanie wigcej, bo az 80% respondentow
stanowily matki ankietowanych dzieci w liczbie 131 w stosunku do 33 ojcow z udzialem
jedynie 20%. Dane te wskazuja na glebsza zazytos¢ matek z dzie¢mi, albowiem uczniom

pozostawiono dowolnos¢ w wyborze rodzica, ktéry mial wypehi¢ ankiete zwrotng.

Wsréd ankietowanych w SP nr 18 dzieci ponad % respondentéw pochodzi z rodzin
wielodzietnych. Na ponizszym wykresie nr 3 zobrazowany zostal udzial procentowy

jedynakow oraz dzieci posiadajacych rodzenstwo w dwoch grupach wiekowych.

Dzieci - 80% ) Cnenaz]
— o0 ) g
Dzieci - 76% ) [ncio7 ]
rodzce | e ey [a=2e ]

M Jedno dziecko M Dwoje/troje dzieci i Wiecej niz troje dzieci
M Nie posiada rodzeristwa L1 Posiada rodzenstwo

Wykres 3. Udzial uczniéw pochodzacych z rodzin wielodzietnych w badanej prébie
Zrodlo: Badania wlasne, ankieta dla dzieci i rodzicow

Nauczanie
szkolne

Nauczanie
wczesnoszkolne

W klasach nauczania szkolnego 80% uczniéow posiada rodzenstwo, w grupie mtodszych
ucznidw nieznacznie wigcej, bo okoto Y4 (24%) okazata si¢ jedynakami. Dane zebrane wsrod
dzieci oraz rodzicow sg niemal w 100% zbiezne, przy czym wsrdd najmtodszych uczestnikow
badania okoto 13% pochodzi z bardzo licznych rodzin i1 posiada wigcej niz dwojke

rodzenstwa, w klasach 4-5 odsetek ten wynosi mniej, bo jedyne 9%.

Istotnym elementem przeprowadzanej analizy, byto ustalenie mozliwosci finansowych
uczniéw. Mozna wywnioskowac, iz ankietowane dzieci z klas nauczania wczesnoszkolnego
dysponuja Srednimi funduszami w wysokosci 2 613 zl/miesiac, natomiast uczniowie
nauczania szkolnego o 1/3 wigcej, co stanowi w przyblizeniu 3 866,5 zl/miesiac

(szczegdtowe dane stuzace do wyliczenia sredniej prezentuje wykres nr 4).
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Wykres 4. Miesi¢czne kieszonkowe wedlug deklaracji uczniow z dwaoch grupach wiekowych
Zrodlo: Badania wlasne, ankieta dla dzieci

Wedlug deklaracji uczniow w klasach mlodszych 17% dzieci otrzymuje mniej niz 25
zl/miesiac, nieco wiecej, bo az "4 dostaje pomigdzy 25-50zk. W grupie starszych dzieci
ponizej 25zt/miesigc otrzymuje 20% uczniéw, natomiast 25-50 zd/miesigc to kieszonkowe
18% ankietowanych. Powyzej 50zlt/miesiac otrzymuje jedynie 14% dzieci milodszych
oraz 20% starszych. Odpowiednio 30% mlodszych oraz 29% starszych uczniéw
zadeklarowala calkowity brak kieszonkowego. Z powyzszych danych wynika, iz dzieci
w obydwu grupach wiekowych, jako konsumenci sg niezdolni do dokonywania w petni
samodzielnych zakupdw, ich preferencje sa tym samym realizowane za posrednictwem

rodzicow. Przy czym z wiekiem samodzielnos¢ konsumencka dzieci wzrasta.

Analiza uzyskanych danych

W celu okreslenia wptywu, jaki reklamy wywieraja na mtodych odbiorcow dokonano
charakterystyki kontaktu dzieci z kanatami telewizyjnymi i emitowanymi w nich blokami
reklamowymi. Szereg pytan ankietowych kierowanych do dzieci, jak rdwniez ich rodzicow,
dotyczyl formy ogladania programdéw telewizyjnych w rodzinie, cze¢stotliwosci kontaktu
dzieci z telewizjg oraz preferencji dzieci odnosnie kanatéw 1 programéw TV.

Podstawowym problemem analizy bylo okreslenie stosunku respondentéw
do telewizji. Jedno z pytan miato na celu ocen¢ (w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza
w najmniejszym a 5 w najwiekszym) stopnia lubienia TV przez rodzicdw. Okazato si¢, ze TV
uzyskata wsrdd rodzicow dzieci z obydwu grup wiekowych okolo 3 z S punktow,
co oznacza, Ze jest Srednio lubianym medium. Przy czym zdecydowanie negatywny

stosunek do telewizji deklarowat znikomy procent ankietowanych.
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Wykres 5. Srednia poziomu lubienia TV przez rodzicéw
Zrodto: Badania wlasne, ankieta dla rodzicow

Ponadto jak si¢ okazalo w wigkszosci badanych rodzin, ogladanie TV jest stalym elementem

zycia codziennego, co prezentuje ponizszy wykres nr 6.

L1 Rodzice dzieci nauczania
wczesnoszkolnego

50% i Rodzice dzieci nauczania
(']
43% 43% szkolnego
25% -
1

N=78

0% -+ iy
Rodzina oglagda  Rodzina oglada TV Rodzina oglada TV Rodzina oglada TV
wybrane audycje i w wolnych praktycznie bez sporadycznie
programy TV chwilach dla przerwy
rozrywki

Wykres 6. Forma kontaktu z telewizja w badanych rodzinach wedlug deklaracji rodzicow
Zrodto: Badania wlasne, ankieta dla rodzicow

Jedynie 7% rodzicow dzieci z klas 2-3 oraz 5% z klas 4-5 stwierdzilo, iz oglada telewizj¢
sporadycznie. Wsréd rodzin dzieci miodszych po 43% respondentéw zadeklarowato,
iz ogladaja wybrane audycje i1 programy oraz ze telewizja jest Zréddlem rozrywki. Z kolei
w rodzinach dzieci starszych 33% stwierdzito, iz ogladaja wybrane programy, a ponad

polowa (56%) stwierdzita, iz TV shuzy gldéwnie rozrywce.

Popularnos¢ TV  wsrdd ankietowanych ucznidéw jest znacznie wigksza
niz w przypadku ich rodzicow. Wedtug wtasnych deklaracji, dzieci z klas 2-3 poswiecaja 28%
czasu wolnego na ogladanie TV (niemal na réwni z PC). Wsérod dzieci starszych
zainteresowanie telewizja oraz komputerem jest minimalnie mniejsze 1 wynosi okoto 24%,
uwidacznia si¢ takze wzrost kontaktéw z rowiesnikami, co obrazujg dane z wykresu 7.
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Klasa 5 LE
Klasa 4 ‘E

Klasa 3

O e e G
Klasa 2

BTV mRadio mPC mDVD/Kino MPrasa M Ksigzki/Nauka ™ ZréwieSnikami m Zrodzicami

Wykres 7. Preferowane wsrod uczniéw klas 2-5 formy spedzania czasu wolnego
Zrodto: Badania wlasne, ankieta dla dzieci

Czestotliwos¢ kontaktu dzieci z telewizja okazata si¢ bardzo wysoka. Wedlug
deklaracji dzieci z obydwu grup wiekowych, wynosi ona $rednio 16 h na tydzien, czyli

ponad 2 h 15 minut dziennie, co obrazuje ponizszy wykres nr 8 /%’

17,50 N =244
17,00 A 17,14
16,50
16,00
15,50
15,00
14,50
14,00

16,13

15, 15,82

H/tydzien

15,25

Klasa 2 Klasa 3 . Klasa 4 Klasa 5
—&—Srednia Srednia szkoty

Wykres 8. Srednia czestotliwo$é kontaktu dzieci z telewizja w ciagu tygodnia
Zrédto: Badania whasne, ankieta dla dzieci

W klasach mlodszych codzienny kontakt z telewizja zadeklarowato 60% respondentow,
w klasach starszych niemal tyle samo, bo 64% ankietowanych. Kilkakrotnie w tygodniu
telewizje oglada 31% mtodszych i 30% starszych dzieci. W klasach 2-4 przecietny uczen
spedza przed telewizorem okoto 15,5 h w tygodniu (ponad 2h dziennie). W klasie 5 $redni
kontakt jest jeszcze wyzszy i wynosi ponad 17 h w tygodniu (2,5h dziennie). Powyzsze dane
w znacznej mierze pokrywaja si¢ z opinig rodzicow, wedlug ktorych uczniowie w obydwu
grupach wiekowych poswiecaja na ogladanie telewizji okolo 1-2h w tygodniu oraz 2-3h

w weekendy. Wskazuje to na kilkakrotny kontakt z reklamowymi TV w ciaggu dnia.

197 . , . . . s . .z .. . . ; o
W celu wyznaczenia $redniej czestotliwosci kontaktu ucznidw z telewizjg postuzono sie wspdtczynnikiem

czestotliwosci kontaktu, ktéry wyznaczono dla kazdego ucznia z osobna. Wspdtczynnik ten jest ilorazem
czestosci kontaktu z telewizjg (pyt. nr 2: Jak czesto oglgdasz telewizje?)i czasu spedzonego na ogladaniu
astxoLAn, Programéw telewizyjnych (pyt. nr 3: lle czasu zazwyczaj poswiecasz na oglgdanie telewizji w ciggu dnia?).
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Poprzez analize formy kontaktu dzieci z telewizja zobrazowana na ponizszym

wykresie nr 9 ustalono, iz znaczna czg$¢ ucznidw, bo az po 35% w obydwu grupach

wiekowych, zazwyczaj oglada telewizje samotnie. Wspdlnie z rodzing lub z ktéryms

z rodzicéw telewizje oglada jedynie 24% respondentdéw z klas 2-3 oraz 39% z klas 4-5.

L1 nauczanie wczesnoszkolne | _N =107
i nauczanie szkolne N =137

22%
17%

7%

41%
35% 35%
27%
17%
sam/sama z rodzenstwem
Zazwyczaj ogladam telewizje

z mama/tatg z catg rodzing

Wykres 9. Rozklad uczniéw ze wzgledu na forme kontaktu z programami TV

Zrédto: Badania whasne, ankieta dla dzieci

Dane te nie do konca pokrywaja si¢ z opinig rodzicow zobrazowang na wykresie nr 10.

L4 Rodzice dzieci nauczania wczesnoszkolnego
| —— |

— [N=78 |

32%

0% -+

Bardzo czesto Czesto

- [
N 21%
0
9% 12%
___' I
i Rox | — :
~7 r | -

Trudno to okresli¢

i Rodzice dzieci nauczania szkolnego
i N = 86 I

% 42%

33%

5% 5%

I

Rzadko

Bardzo rzadko

Wykres 10. Rozklad rodzicow ze wzgledu na czestotliwos¢ ogladania telewizji z dzie¢mi

Zrodto: Badania wiasne

Wedtug rodzicéw dzieci mlodszych 32% z nich czesto 1 9% bardzo czgsto, towarzyszy

podopiecznym podczas ogladania telewizji, co jest sprzeczne z opinig dzieci. Jednak prawie

polowa rodzicow (po 47% w dwodch grupach) zazwyczaj nie oglada telewizji z dzie¢mi.

Pomimo zaobserwowanych réznic z przedstawionych danych wynika, iz rodzice w malym

stopniu kontrolujg kontakt dzieci z TV, a nawet przeceniajg swoja ingerencj¢ w ten proces.

Stwarza to duze pole potencjalnego oddzialywania reklamodawcow.
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Na dwoch kolejnych wykresach zamieszczono nazwy najchetniej ogladanych
przez ankietowanych uczniéw kanatow 1 programow telewizyjnych oraz udziat rodzicéw
w ich odbiorze. Analiza danych z wykresu 11 pozwala stwierdzi¢, iz preferencje dzieci
odnosnie kanatow sa zblizone w obydwu grupach. Na licie trzech najczgsciej ogladanych

kanatéw TV, znalazty si¢: Disney Channel, Polsat, oraz Cartoon Network, TVN.

| N=107 I

LITVP 1

LITVP 2

HTVN

L4 Polsat

i Animal Planet
M Discovery Ch
i Euro Sport

M Canal+

I Cartoon Network
i Jetix

L4 Disney Ch

M Inne

Liczba respondentéw
=

Nauczanie wczesnoszkolne Nauczanie szkolne

Wykres 11. NajczeSciej ogladane przez dzieci kanaly TV
Zrodto: Badania wilasne, ankieta dla dzieci

Nieco mniej popularne okazaty si¢ w grupie nauczania wczesnoszkolnego, takie kanaty jak:
TVPI, TVN, Disney XD"*®; natomiast w grupie nauczania szkolnego: Discovery Channel,
Cartoon Network i TVP1. Disney Channel jest kanatem typowo dziecigcym, jednak Polsat
oraz TVN sa kanatami adresowanymi gtownie do telewidza dorostego. Uczniowie czesto
maj3, zatem stycznos¢ z reklamowymi adresowanymi do dorostych. Potwierdza to 64%
rodzicéw dzieci z klas 2-3 oraz 69% rodzicéw dzieci z klas 4-5, ktorzy uznali, 1z wigkszos¢

reklam TV dotyczy produktéw adresowanych do dorostych.

4 Rodzice dzieci z klas 2-3 i Rodzice dzieci z klas 4-5

27% 289
3%

-~ l_.-'

dla dorostych dla dzieci po réwno dla dzieci i
dorostych
Jakie reklamy pojawiaja sie najczesciej w telewiz;ji?

Wykres 12. Struktura reklam TV ze wzgledu na adresata wedlug opinii rodzicow
Zrédto: Badania whasne, ankieta dla rodzicow

198 . . ;e . . .. . . . . .
Disney XD jest najczesciej wymiennym przez dzieci kanatem w grupie innych odpowiedzi. Pozostatymi
axousp, k@natami byty, MTV, Viva, HBO, Zone reality, National Geographic, Comedy Central, Extreme Sport.
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Na kolejnym wykresie nr 13 uwidoczniono preferowane przez dzieci programy TV.
Wsrdd ucznidw nauczania wczesnoszkolnego najpopularniejszym programem sa filmy dla
dzieci, wypeliajace niemal Y2 czasu spedzonego przed telewizorem (22%), jednoczesnie

sa one najczesciej ogladane przez rodzicéw wspolnie z dzie¢mi, co prezentuje wykres nr 14.

| N=137

| N =107

2-3
pr. naukowe filmy dla dzieci W pr. przyrodnicze M teleturnieje H pr. muzyczne
bajki [ pr. sportowe M pr. rodzinne inne

Wykres 13. Preferowane przez dzieci programy TV z podzialem na wiek
Zrodlo: Badania wlasne, ankieta dla dzieci

Nieco mniej, bo 15% czasu mlodsze dzieci poswiecaja na bajki i programy przyrodnicze,
co pokrywa si¢ z deklaracjami rodzicdw, wsrdd ktorych prawie potowa oglada bajki,
programy przyrodnicze oraz teleturnieje z dzie¢mi. Zaobserwowano, iz upodobania starszych
uczniéow sg bardziej zréznicowane. Najchetniej ogladaja oni programy muzyczne, bajki
oraz programy sportowe wypehiajace po 14% czasu miodych telewidzéow. Z kolei ponad

polowa rodzicéw tej grupy wiekowej oglada z dzie¢mi gtownie programy przyrodnicze.

| N =78 I | I LI Bajki
39
3
22

Rodzice dzieci naucznia wczesnoszkolnego  Rodzice dzieci nauczania szkolnego

i Pr.

N =86
przyrodnicze
o L4 Pr. naukowe
34 L4 Pr. muzyczne
i Pr. sportowe
14 M Teleturnieje

— M Filmy dla dzieci

Liczba respondentéw

L1 Pr. dla catej
rodziny

Wykres 14. Programy TV najczeSciej ogladane przez rodzicow wspélnie z dzie¢mi
Zrodto: Badania wlasne, ankieta dla rodzicow

Zestawienie danych z wykreséw nr 13 1 14 wskazuje, iz rodzice w wigkszym stopniu

kontroluja dostgp do telewizji dzieci mlodszych niz starszych.
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Kolejnym z poruszanych w badaniu zagadnien byto ustalenie stosunku ankietowanych
uczniow oraz ich rodzicéw do reklam TV. Na ponizszym wykresie nr 15 zobrazowano
subiektywny stosunek dzieci do TV, analizowany na podstawie pytania sklaniajgcego

do bezposrednich deklaracji (Czy lubisz reklamy TV?) oraz posrednich, poprzez pytanie

dotyczace wplywu reklamy na atrakcyjnos¢ TV (Jaka bytaby TV bez reklam?).

21%

s
2 == 3% 25%
<  Jakabyfaby TV bez reklam? / °
3 |
w
@
c
g 0, [s)
3 Czy lubisz reklamy TV? 1% 15%
4
|I|
| N =107 I
° E Jaka bytaby TV bez reklam? 11%
2 % |
T «n
O © r
N 0, 0,
H Czy lubisz reklamy TV? 4% 19%
o
Uwielbiam Lubie Nie wiem
Duzo gorsza Troche gorsza M Taka sama

18%

16% 20% l

Nie lubie
M Troche lepsza

M Nie cierpie
M Duzo lepsza

DO Brak odp.

Wykres 15. Rozklad uczniow ze wzgledu na stosunek do reklamy TV z podzialem na 2 grupy wiekowe

Zrédto: Badania whasne, ankieta dla dzieci

Pozytywny stosunek do reklam TV zadeklarowalo okolo % dzieci mlodszych (z czego 4%
je uwielbia) i 16% starszych. W przypadku wplywu reklam na atrakcyjnos¢ telewizji, 32%
mitodszych dzieci oraz 28% starszych uwaza, iz reklamy ja zwigkszaja. Wsrod ankietowanych

dzieci pozytywny stosunek do reklam wynikat z tego, iz:

Wedlug dzieci z klas 2-3

Wedhtug dzieci z klas 4-5

- sq Smieszne, wesole, cickawe, fajne, - sq Smieszne, wesote, fajne, ciekawe i szalone;
potrzebne, czasami sq powazne, mqdre i - niektore reklamy niosq w sobie jakis przekaz i
interesujgce; mozna sie z nich dowiedzie¢ nowych rzeczy;

- po emisji reklamy mozna kupié¢ reklamowane - moge si¢ dowiedzie¢ czy w sklepie sq ciekawe
produkty; produkty i informujq o ich cenie i co jest
- w reklamach jest super muzyka i sq obecnie produkowane;

kolorowe; - pokazujg ciekawe miejsca;

- sq przerwami w dtugich filmach,

- informujg o nowej ofercie w sklepach i mozna
sig z nich duzo dowiedzie¢c o roznych
produktach;

- 8q latwe do zapamigtania;, mozna si¢ z nich
duzo dowiedzie¢, np., co za chwile poleci w

- dzieki nim sq przerwy, gdyby nie byto reklam
to filmy lecialyby jeden po drugim,

- bo mozna zobaczy¢ rozne fajne rzeczy, ktore
mogq si¢ nadac¢ na prezent a nie mamy zawsze
czasu na ich szukanie;

- dzieki nim szybciej uptywa przerwa w filmach

telewizji. i w przerwie ma sig czas na zrobienie czegos
innego, np. pdjscie do toalety lub zrobienie
popcornu
s - informujq o tym, co bedzie leciato w telewizji.
.:N"} O-A e,
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Negatywnie reklamy ocenilo 61% uczniéw klas 2-3 (z czego 41% ich nie cierpi), oraz 67%
uczniow klas 4-5. Niemal taki sam odsetek, bo 56% dzieci mtodszych oraz 60% dzieci

starszych uwaza, iz telewizja bez reklam bytaby lepsza. Reklamy nie sa lubiane, poniewaz:

Wedlug dzieci z klas 2-3:

- sq powazne, nudne, glupie, diugie,
denerwujqce, bez sensu i niepotrzebne;

- poniewaz kiamiq,

- lecq bez przerwy, jest ich zbyt duzo i ciggle
sig powtarzajq;

- bardzo czesto przerywajq programy i ciekawe
filmy lub bajki w najlepszym momencie;

- zbyt dlugo trwajq, niektore nawet 10 minut i
traci si¢ duzo czasu,

- poniewaz zachegcajqg do kupowania i mozna
przez nie stracic¢ duzo kasy.

Wedtug dzieci z klas 4-5:

- sq dziwne, chaotyczne, nudne, gtupie, bez
sensu, nie ciekawe, dlugie, niepotrzebne,
nachalne i wszystko najgorsze;

- sq stratg czasu, trwajq dtuzej niz filmy (15-20
minut) i trzeba czeka¢ na program;

- poniewaz wystgpujg w przerwach pomiedzy
filmami ktore dzieci chcq ogladac bez przerw;

- powtarzajq sie, lecq w kotko,

- rodzice zabraniajq je oglgdaé;

- po diugich reklamach zapomina si¢ wqtek
filmu, ktory sie oglgdato,

- manipulujq dzie¢mi i rodzicami, oglupiajq i
rozpraszajq uwage;

- poniewaz przerywajq filmy i seriale w
najciekawszym momencie, lecq w czasie
Jjakiegos waznego momentu w telewizji;

- poniewaz czeS¢ rzeczy reklamowanych jest
przektamana nie ma funkcji jak w reklamie;

- w reklamach pokazujq rzeczy niemozliwe.

Ponadto 27% rodzicdw posiadajacych dzieci w wieku 9-10 lat zaobserwowato,
iz ich pociechy przejawiaja zainteresowanie reklamami. Z kolei 19% z nich stwierdzito,
1z dzieci zmieniaja kanal w trakcie ich emisji a 17%, 1z po prostu si¢ denerwuja. W grupie
11- 12 latkow tolerancja dla reklam jest mniejsza, niemal potowa rodzicéw (44%) zauwazyla,

iz ich dzieci zmieniajg kanat, a jedynie 12% iz wzbudzajg ich zainteresowanie (wykres 16).

L1 Rodzice dzieci nauczania
wczesnoszkolnego
i Rodzice dzieci nauczania

37% 359 szkolnego

27% —_—
— 19% 179
P .
gL & S Sa =

Denerwuje sie

44%

Zajmuje sie czyms$  Przetacza telewizor
innym i czeka na na inny kanat
dalszg czesc
programu

Oglada z
zainteresowaniem

Jak reaguje Pana/Pani dziecko gdy w telewizji pojawia sie reklama?

Wykres 16. Rozklad dzieci ze wzgledu na ich reakcj¢ na reklamy TV wedlug deklaracji rodzicow
Zrodto: Badania wlasne, ankieta dla rodzicow
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Podsumowujac zaprezentowane dane okazato si¢, iz reklamy sg lubiane przez dzieci
bardziej niz si¢ do tego przyznaj3. Ponadto mtodsze dzieci oceniaja reklamy TV pozytywniej
niz grupa starsza. Potwierdza to opinia opiekundw zaprezentowana na wykresie nr 17, wsrod
ktérych 36% rodzicdw dzieci miodszych oraz 23% starszych stwierdzito, iz dzieci lubig
reklamy. Wigcej, bo odpowiednio 47% oraz 63% rodzicéw deklarowato negatywny stosunek
dzieci do reklam (réwniez rodzice ankietowanych dzieci w wiekszosci nie przepadaja

za reklamami, az 94% z nich uwaza, iz w TV jest ich zbyt duzo).

L1 Rodzice dzieciz klas 2-3| N=78

M Rodzice dzieci zklas 4-5 [ \ = gg

12% 1b°

-~

Tak lubi Nie nie lubi Nie wiem

Czy Pana/ Pani dziecko lubi oglada¢ reklamy telewizyjne?

Wykres 17. Stosunek dzieci do reklamy wedlug deklaracji rodzicow
Zrodto: Badania wlasne, ankieta dla rodzicow

W badaniu starano si¢ réwniez rozpoznaé, jakie reklamy oraz ktore elementy
przekazow przyciagaja uwage dzieci. Najbardziej lubianymi przez nie reklamami TV okazaty
si¢ zaprezentowane na ponizszym wykresie nr 18 reklamy gier i sprzetu PC wskazane przez

76% (110 osob), zabawek przez 67% (96 osob) oraz zwiastuny 65% (94 osoby).

Inne 9 14 | N =144

Stodyczy 25 = 38 !
Pc/gier 48 62 4
Woczaséw/wycieczek 15 37 !
g Zabawek 60 36 I
= Sprzet AGD |5 6
i Pr sprzatajacych 3
= Zwiastuny 50 ; : 44 ¥
GSM 21 41 5 |
Samochodéw 18 25 B | Nauczanie wczesnoszkolne
Jedzenia/napojéw |16 o ' Nauczanie szkolne

Kosmetykéw 18 31 1

-

Liczba respondentow

Wykres 18. Najbardziej lubiane przez dzieci typy reklam TV w dwéch grupach wiekowych
Zrodto: Badania wlasne, ankieta dla dzieci

LKOLA gy,
LIAST Biz,
& Ne,
1,
2,

108



deb5aeefdf330649fbd7ffe44c622369%e
2011-04-05 12:31:32
109/157

Rozktad respondentéw ze wzgledu na ich preferencje w stosunku do reklam wykazuje réznice
pomiedzy preferencjami dzieci z klas nauczania wczesnoszkolnego oraz nauczania szkolnego.
Dzieci mtodsze zdecydowanie preferuja reklamy zabawek i1 zwiastuny telewizyjne, natomiast
dzieci starsze preferuja reklamy gier 1 sprzetu komputerowego. W obydwu grupach
wiekowych nielubiane okazaty si¢ reklamy sprzetu AGD wskazane przez 11% ankietowanych

oraz produktdw sprzatajacych wskazane przez 5% ankietowanych.

Z kolei na ponizszym wykresie nr 19 zaprezentowano list¢ najatrakcyjniejszych
dla dzieci elementéw reklam TV. Jak mozna zauwazy¢ odpowiedzi ankietowanych dzieci
daly bardzo zréznicowany obraz, jednak kilka z elementow reklam okazata si¢ szczegdlnie

lubiana przez uczestnikow badania nalezacych do obydwu grup wiekowych.

| N = 107 | 68 | N =137 | muzyka

osoby

W zwierzeta
kolory
dzieci

M produkty

piosenki

Liczba respondentéw

kreskowki

krajobrazy

akcja

Nauczanie poczatkowe Nauczanie szkolne = nic

Wykres 19. Najbardziej lubiane przez dzieci elementy reklam TV w dwéch grupach wiekowych
Zrodto: Badania wlasne, ankieta dla dzieci

Wsréd dzieci nauczania wczesnoszkolnego najwiecej gloséw (okoto 40% respondentow)
otrzymaly muzyka oraz obecne w reklamie zwierzeta. Ponadto "4 z grupy mlodszych
dzieci stwierdzita, iz zwraca uwage na kreskowki, krajobrazy i przedstawiong akcje.
Wisrdd dzieci starszych sytuacja wyglada podobnie, az 50% z nich preferuje muzyke, 35%
zwraca uwage na akcje oraz 31% na obecne w reklamie zwierzeta. W najmniejszym
stopniu mtodzi odbiorcy telewizji zwracaja uwage na obecne w reklamach mate dzieci.
W obydwu ankietowanych grupach, jedynie 13 uczniéw z klas 2-3 oraz 23 z klas 4-5

stwierdzita, iz nie lubi Zadnego elementu z reklam TV.
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By zbada¢ charakter wptywu reklam na dzieci jednym z zagadnien analizy byla ocena
tego jak reklamy sa postrzegane, jaka wiedz¢ na ich temat posiadaja uczniowie oraz w jakim
stopniu im ufajag. W dwdch pytaniach otwartych sprawdzano wiedz¢ dzieci na temat tego:
,,Co to jest reklama telewizyjna?” oraz ,,Po co w telewizji sq reklamy?”. W przypadku

pierwszego z pytan dzieci definiowaly reklamy nast¢pujaco (wykres nr 20):

(1%

Brak odp. [:]73%

hew

Inne definicje '12<y
(o]

' 9%
Poprzez wskazanie formy reklamy HZ%

Poprzez odwotnie sie do przedmiotu IZS%
reklamy §26%
L
: %
Poprzez opinie wrtosciujgce %
9%

Poprzez wskazanie funkcji reklamy J18%

(o]
¥

Nauczanie wczesnoszkolne Nauczanie szkolne

Wykres 20. Struktura proponowanych przez dzieci definicji reklamy
Zrodto: Badania wilasne, ankieta dla dzieci

Wedlug powyzszych danych ponad Y2 ucznidw nauczania wczesnoszkolnego 28% oraz
szkolnego 26% definiowata reklam¢ odwotujac si¢ do jej przedmiotu (kategorii
produktowych), np.: ,,Reklama to przedstawianie jakiegos produktu”. Z kolei 19% dzieci
mlodszych oraz 18% starszych zwracalo uwage na jej funkcje, czyli informowanie,
przekonywanie, przypominanie, np.: ,,Reklama to program zachecajqcy do zakupu czegos”.
Odpowiednio 16% ucznidw mtodszych oraz 12% starszych postrzega reklam¢ w specyficzny
sposob, np.: ,,Reklama to jest czas by zatatwic¢ swoje potrzeby”. Wsrdd uczestnikéw ankiety
najmniejsza liczba osdb definiowata reklamy wskazujac ich forme 9% mtodszych dzieci, 12%
starszych np.: ,, Reklama to taka krotka scenka” oraz wyrazajac opini¢ wartosciujaca,
odpowiednio 7% mlodszych oraz 9% starszych dzieci, np.: ,, Reklama to kiamstwo”. Wigcej
przyktadowych odpowiedzi dzieci, usystematyzowanych wedlug pigciu kategorii prezentuje

tabela nr 19 /7.

_ qm,“,jggPeinq liste udzielonych odpowiedzi zamieszczono w zataczniku nr 1, s. 145 niniejszej pracy
st "2 s,

5,

U,
Y,
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Tabela 19. Czym jest reklama, wedlug opinii ankietowanych uczniow

Definiowanie reklamy przez uczniow 2-3 Definiowanie reklamy przez uczniow klas 4-5

Poprzez wskazanie funkcji reklamy

Jjest nacigganiem ludzi zeby kupowali °

reklama zacheca np. do kupna jakis produktow
reklama telewizyjna to informacje dla ludzi reklama informuje o czyms, co ile kosztuje
zachecanie ludzi do kupowania w sklepach reklama to dzwignia handlu

Poprzez opinie wartosciujace

o

o

° to ktamstwo ° to zwyczajne wyludzanie pieniedzy

reklama jest pozyteczna °  jestto zlo calego swiata

ludzie robiq z siebie posmiewisko nie lubig reklam robig wode z mozgu
Poprzez odwolanie si¢ do przedmiotu reklamy/podanie kategorii produktowych

o

o

reklamujq rzeczy i filmy
w niej jest np. szampon, krem, ksiqzki,
to jest reklama jakiejs firmy

to przedstawienie najlepszych cech produktu
to przedstawienie roznych firm i filmow

Jjest to cos takiego, co reklamuje dany produkt
Poprzez wskazanie formy reklamy

o

o

coS o czym mozna sie dowiedzie¢ co bedzie ° to taka krotka scenka (najczesciej glupia)

rysunek w programie zachecajgca do kupna roznych rzeczy
program telewizyjny bardzo krotki reklama telewizyjna to zapowiedz

Inne

reklama jest to, co przerywa film w akcji przerwa pomiedzy programami, ktora nudzi
reklama telewizyjna jest po to zeby jak jest strata czasu podczas filmu

cos na zywo to zeby przestawic¢ kamery itp. ° to jest cos jak si¢ chce mie¢ duzo klientow
Zrodto: Badania wlasne, ankieta dla dzieci

W drugim pytaniu otwartym, ktérego dane prezentuje wykres nr 21 ustalono, ze niemal 4
uczniow obydwu grup wieckowych (24%) orientuje sie, iz zasadnicza funkcja reklam TV
jest funkcja perswazyjna, np. reklamy s3a po to by: “zachecaé¢ do kupowania”. Jednak
dla 23% dzieci z klas nauczania wczesnoszkolnego reklamy sa przyktadowo po to by: ,,Zrobi¢

przerwe aktorom”.

9%
9%

Brak odp.

123%

Inne cele

Poprzez wartosciowanie reklamy

Poprzez przedmiot reklamy

Poprzez funkcje perswazyjng reklamy

P R o ey 189%

Nauczanie wczesnoszkolne ® Nauczanie szkolne

21%

Wykres 21. Struktura proponowanych przez dzieci celow reklamy
Zrédto: Badania whasne, ankieta dla dzieci
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Natomiast uczniowie starsi w 21% definiowali cel reklamy poprzez jej przedmiot piszac,
1z stuzg one: ,,zareklamowaniu nowych produktow”. Odpowiednio 21% mlodszych dzieci
oraz 18% starszych uwaza, iz celem reklamy jest przede wszystkim informowanie, np.:
wreklamy sq po to by wiele si¢ dowiedzie¢”. Jedynie 9% starszych oraz 10% mtodszych dzieci
wskazywala cel reklamy jednoczesnie je wartosciujac, np. ,,reklamy sq po to by kltamac”.

Przykladowe odpowiedzi dzieci prezentuje tabela nr 20 7.

Tabela 20. Cele reklamy TV wedlug opinii ankietowanych uczniéw
Wskazanie celu reklamy przez uczniéw klas 2-3 Wskazanie celu reklamy wedlug uczniéw klas 4-5
Poprzez funkeje¢ informacyjna reklamy

by ludzie wiedzieli, co jest w sklepach °

by reklamowac, co leci w kinie albo w telewizji
informowa¢ o produktach

zeby sig dowiedzie¢ czy sq jakies nowe rzeczy
by wiedzie¢, co mozna kupié w sklepie

by sie dowiedziec o roznych rzeczach
Poprzez funkcje¢ perswazyjna reklamy

o]

o]

o]

by rozwijac rynek handlowy,
by mie¢ wiecej klientow

by ludzie poszli np. do kina
Poprzez przedmiot reklamy

by ludzie kupowali reklamowane rzeczy
by zacheca¢ ludzi do kupienia
by firmy mialy wiecej klientow

o]

o]

o]

by zareklamowac rozne rzeczy
by szpanowa¢ produktami

by pokaza¢ jak extra jest dany przedmiot
by sobie pooglgdac rozne nowosci

o]

o]

po to by reklamowac rozne ubrania

by zareklamowa¢ jakis produkt

Poprzez wartoSciowanie reklamy

by ktama¢
zeby wnerwic¢ ludzi
by mnie wkurza¢

by zanudzi¢ ludzi podczas czekania na film
nie wiem ale sq niepotrzebne
zeby wcisng¢ jakis glupi produkt odbiorcy

Inne
° by je oglgdaé ° by przedtuzyé czas programow
° aby w programach na zywo ludzie mogli ° by filmy lub bajki si¢ nie zlgczyly
odpoczqé °  byisédo tazienki i zadzwonié do przyjaciotki
° by mogli nakreci¢ dalszy cigg filmu ° gdy nie majq, co puscic¢

Zrbédlo: Badania wlasne

Analizujac potencjat oddzialywania reklam, uwzgledniono subiektywne odczucia
dzieci w stosunku do informacji w nich zawartych. Jak wynika z wykresu nr 22
odzwierciedlajacego bezposrednie deklaracje ucznidw, ponad polowa ankietowanych dzieci
nie wierzy reklamom (w tym 57% dzieci z grupy mtodszej oraz 51% z grupy starszej).
Jedynie 15% mlodszych oraz nieco mniej, bo 9% starszych dzieci zdecydowanie wierzy
w informacje prezentowane w reklamie TV. Ponadto 1/4 ucznidéw miodszych oraz az 38%
ucznidéw starszych nie potrafita zdecydowac, czy reklamy przekazuja prawdziwe i wiarygodne
informacje. Mozna zatem stwierdzié, iz z wiekiem zaufanie do reklamy TV maleje, niemniej

jednak rosnie niepewnos¢ dzieci odnosnie tej kwestii.
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Nauczanie wczesnoszkolne

Nauczanie szkolne

Wierze reklamom  m Nie wierze reklamom Nie wiem  [OBrak odp.

Wykres 22. Rozklad uczniéw ze wzgledu na zaufanie w stosunku do reklam TV
Zrodlo: Badania wlasne, ankieta dla dzieci

Potwierdzeniem dla wniosku, iz z wiekiem nastawienie do reklam staje si¢ mniej radykalne

i ro$nie niepewnos¢ dzieci, sa dane zaprezentowane na wykresie nr 23.

50% - 3 _1Uczniowie klasy 2-3 & Uczniowie klas 4-5
35%36% 34%
—I 23%:
25% -+ 19%19% — 19%
° 1% 1% 1%
_-'F'!—

0% - .-.. . 1 1 -I 1 I . 1 - 1 I"l..-?
Zawsze Czasami Nie wiem Czasami Zawsze Brak odp.
mowig mowig ktamig ktamig
prawde prawde

Wykres 23. Rozklad ankietowanych uczniow ze wzgledu na stopien ufnosci w stosunku do reklam TV
Zrodto: Badania wilasne, ankieta dla dzieci

Okazuje si¢, iz 39% uczniow nauczania wczesnoszkolnego oraz 37% szkolnego uwaza,
iz w reklamach TV mozna doszukaé si¢ prawdziwych informacji. Natomiast po 42%
uczniow obydwu grup wiekowych uwaza, iz reklamy telewizyjne klamia (w opinii 19%
dzieci mtodszych i jedynie 8% starszych reklamy klamia zawsze). Dane te wskazuja,
iz prawie taki sam odsetek dzieci jest sktonny ufaé¢ reklamom oraz im niedowierzac.

Przy czym, az po 19% ankietowanych nie wie, czy reklamy mdéwig prawde, czy ktamia.

Zasadnicza kwestig badania bylo ustalenie, czy reklamy telewizyjne motywuja dzieci
do wywieraniu wplywu na decyzje zakupowe rodzicdw oraz tego, w jakim stopniu rodzice
sana ten wpltyw podatni. W celu rozstrzygniecia tej kwestii czes¢ z pytan dotyczyta
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rozpoznania charakteru relacji dzieci z rodzicami oraz rozmow o reklamowanych produktach
prowadzonych w kregu rodzinnym i w grupie rowiesniczej.

Najbardziej subtelng formg przekazywania informacji z reklam TV jest
przywotywanie wskazdwek takich jak teksty, slogany oraz melodie czy piosenki zastyszane
w tychze przekazach. Wedlug danych zobrazowanych na ponizszym wykresie nr 24
zdecydowana wigkszos¢, bo az 73% rodzicow uczniéw klas 2-3 oraz niemal potowa 49%

rodzicow ucznidw klas 4-5 stwierdzita, iz ich dzieci dosy¢ czesto wskazowki te powtarzajg.

60% et el 4 Rodzice dzieci klas 2-3
M Rodzice dzieci klas 4-5
.-"...
40% -
26%
00 - 14% 15% 16%
6
( : -
~4 t_m—]
0% - I_ T — T - T — T T
Bardzo czesto Czesto Nie wiem Rzadko Bardzo rzadko
Czy zdarza sig, ze Pana/Pani dziecko powtarza teksty, slogany lub $piewa piosenki
zastyszane w reklamie?

Wykres 24. Czgstotliwos¢ przywolywania wskazowek z reklam przez dzieci, wedlug opinii rodzicow
Zrodto: Badania wlasne, ankieta dla rodzicow

Wyraznie wida¢ takze, iz dzieci mlodsze wskazowki takie przywotuja chetniej niz starsze,

gdyz ponad Y ich rodzicodw (26%) stwierdzita, iz dzieci starsze robig to bardzo rzadko.

Z kolei rozmowy dzieci z rodzicami oraz réwie$nikami na temat reklam moga w sobie

zawiera¢ bezposrednie oraz ukryte proby wywierania wptywu na decyzje zakupowe.

M nigdy nie
rozmawiam

k4 czasami rozmawiam

1 10%

L1 czesto rozmawiam

‘ klasy 2-3 klasy 4-5 ‘ klasy 2-3 klasy 4-5

‘ rozmawiam z rodzicami ‘ rozmawiam z rowiesnikami ‘

Wykres 25. Rozmowy uczniéw z rodzicami oraz réwiesnikami na temat reklamowanych produktéw
Zrédto: Badania whasne, ankieta dla dzieci
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Na wykresie nr 25 uwidoczniono, iz dzieci mlodsze swoje preferencje produktowe ujawniaja
chetniej] w trakcie rozméw z rodzicami niz rowiesnikami. Okazuje sig¢, 1z 81% uczniow
mlodszych oraz 52% starszych rozmawia z rodzicami o reklamowanych produktach.
Mozna zauwazyé, iz dzieci nauczania szkolnego che¢tniej rozmawiajg z réwiesnikami (77%)
niz z rodzicami. Z kolei wedlug deklaracji rodzicéw, zobrazowanych na wykresie nr 26
wynika, iz wigkszo$¢ ankietowanych, bo az 62% dzieci mlodszych oraz 58% starszych

rozmawia o reklamach tylko wtedy, gdy ma na celu sklonienie ich do dokonania zakupu.

4 Rodzice dzieci z klas 2-3

M Rodzice dzieci z klas 4-5

35%
()
()
< s
B "y
Tak, czesto Tylko czasami, gdy chce Nie nigdy
mie¢ reklamowany
produkt

Czy dziecko rozmawia z Panem/Panig na temat produktéw, ktére widziato w
rekimach TV?

Wykres 26. Czgstotliwos¢ rozmow dzieci z rodzicami na temat reklamowanych produktow
Zrodto: Badania wlasne

Mozna takze wnioskowaé, iz rozmowy te sa czgste gdyz, wedlug subiektywnych
odczu¢ 53% rodzicéw dzieci nauczania wczesnoszkolnego oraz 56% rodzicow nauczania
szkolnego to wlasnie ich dzieci lepiej orientujg si¢ w nowosciach pojawiajacych sie w
reklamach i przekazuja im uzyskane poprzez TV informacje. Jedynie po 12% rodzicow

uznalo, ze posiada wigkszg wiedz¢ na temat nowosci niz ich pociechy, co obrazuje wykres 27.

LdJa

i Moje dziecko
4 Nie wiem

O Brak odp.

-~ 1 12% 12% %! &
Rodzice dzieci klas 2-3 Rodzice dzieci klas 4-5
Kto lepiej orientuje sie w nowosciach pojawijacych sie w reklamach?

Wykres 27. Zainteresowanie nowosciami z reklam wsrod dzieci i rodzicow
Zrédto: Badania whasne, ankiet dla rodzicow

KOLA g,
ASTROLA B,
& CON

115



debaeefdf330649fbd7ffe44c622369¢e
2011-04-05 12:31:32
116/157

Znajomos$¢ reklam wsrdd dzieci potwierdzono poprzez zaprezentowanie w ankiecie
ikon popularnych marek. Potwierdzono w ten sposéb wysoka rozpoznawalnos¢ marek wsrod
dzieci z obu grup wiekowych, co prezentuje ponizsza tabela nr 21. Najbardziej popularna
okazala si¢ marka serka Danio z Danona rozpoznana poprzez ikon¢ ‘Matego gloda’ przez
95% uczniow klas mlodszych oraz starszych. Mark¢ sokdéw Kubu$ z Tymbarku i Leon
z Hortexu rozpoznato ponad 90% uczniow mlodszych oraz ponad 80% starszych, z kolei
marke czekolady Milka producenta Kraft Foods, na podstawie prezentacji ikony fioletowe;j

kréowki rozpoznato 88% uczniéw mtodszych oraz 91% uczniéw starszych.

Tabela 21. Rozpoznawalno$¢ marek wsrod uczniow z dwoch grup wiekowych

Klasa Maly gléd — | Leon - Sok - Czekolada | M&M’s- | Maslo- Sok- Chocapik-
serek danio | sok Kubus -Milka draze Delma Pysio Piko

2-3 95% 91% 98% 88% 85% 73% 55% 35%

4-5 95% 80% 85% 91% 86% 83% 66% 48%

Zrodlo : Badania wlasne, ankieta dla dzieci.

Podczas analizy zebranych wsrdd rodzicow danych okazato sig¢, iz znaczna czgs¢
ankietowanych odczuwa bezposrednie naciski ze strony dzieci odnosnie zakupow. Jednakze
mlodsze dzieci czeSciej niz starsze namawiajg rodzicow do zakupu reklamowanych
produktow. Az 68% rodzicow uczniow milodszych potwierdzita ten fakt, a jedynie 19%
mu zaprzeczyta. Wsrdd rodzicow uczniéw starszych odpowiednio 42% uwaza, 1z dzieci

namawiajg ich do zakupu, a 51% temu zaprzeczyta, co obrazuje wykres nr 28.

M Tak, namawia

51% k4 Nie, nie namawia

4 Nie Pamietam

e O Brak odp.

Rodzice dzieci nauczania  Rodzice dzieci nauczania
wczesnoszkolnego szkolnego

Czy dziecko namawia Pana/Panig do zakupu produktéw, ktére widziato w reklamach?

Wykres 28. Odsetek dzieci stosujacych bezposrednie namowy do zakupu reklamowanych produktow
Zrédto: Badania whasne, ankieta dla rodzicow

Wedtug deklaracji rodzicow, dzieci z obydwu grup wiekowych namawiaja
ich najczgsciej do zakupu: slodyczy i przekasek (40% ucznidéw miodszych oraz 31%
starszych), odziezy (23% dzieci mtodszych oraz 24% starszych), produktéw spozywczych

12,

o (21% dzieci mtodszych oraz 22% starszych), czyli kategorii produktowych przez nich samych
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konsumowanych. Na ponizszym wykresie nr 29 wida¢ rédwniez, iz dzieci starsze czgsciej

przejawiajg zainteresowanie elektronikg (9%) oraz produktami czyszczacymi (5%).

35 - Rodzice dzieci nauczania wczesnoszkolnego 31
B Rodzice dzieci nauczania szkolnego
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Wykres 29. Produkty przy zakupie, ktorych dzieci wykazuja proby oddzialywania na rodzicow
Zrédlo: Badania whasne

Rodzice ankietowanych uczniow stwierdzili ponadto (wykres nr 30), iz 73% dzieci
nauczania wczesnoszkolnego oraz 49% nauczania szkolnego czesto dostarcza

im informacji o nowosciach pojawiajacych si¢ w reklamach i namawia do ich kupna.

g 59% LIRodzice dzieci kltas 2-3
60% - M Rodzice dzieci klas 4-5
4%
! -
40% -
26%
e o 15% 16%
20% -| 14% 9% y . 9%
ks 288 | -
0% b i t t t t t
Bardzo czesto Czesto Nie wiem Rzadko Bardzo rzadko
Jak czesto zdarza sie ze dziecko jest dla Pana/Pani Zrédtem informacji o nowosciach z
reklam i namawia do ich kupna?

Wykres 30. Czestotliwo$é wywierania wplywu na decyzje zakupowe rodzicéw pod wplywem reklam TV
wedlug deklaracji rodzicow
Zrodto: Badania wlasne, ankieta dla rodzicow

Istotny jest takze fakt, iz uczniowie z obydwu grup wiekowych znacznie czeSciej
podejmuja proby bezposredniego oddzialywania na decyzje zakupowe rodzicow

w trakcie wspoélnych zakupéw (po 73% ankietowanych dzieci), niz zaraz po emisji

reklamy (co czyni odpowiednio 66% ucznidow klas 2-3 oraz 52% uczniéw klas 4-5). Dane
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zamieszczone na ponizszym wykresie nr 31 wskazujg takze, iz z wiekiem potencjalna

czestotliwos¢ oddziatywania dzieci na decyzje zakupowe rodzicéw maleje.

L1 Czesto
namawiam
k4 Czasami
p i namawiam
v o i o o 10% j o

M Nigdy nie
klasy 2-3 klasy 4-5 klasy 2-3 klasy 4-5 namawiam

po emisji reklamy w trakcie zakupdéw

Wykres 31. Czgstotliwos¢ wywierania wplywu na decyzje zakupowe rodzicéw pod wplywem reklam TV
Zrodlo: Badania wlasne, ankieta dla dzieci

W celu ustalenia skutecznosci oddziatywania dzieci na decyzje zakupowe rodzicow,

poréwnano ich subiektywne odczucia. Uzyskane wyniki obrazuje ponizszy wykres nr 32.

?jﬁ_—m
Dzieci __6% 1 1
2w T et SO

Nauczanie
szkolne

Rodzice

ec w6 Coasamikupuigdl% A0k 16% %% |
Dzieci L ® ®

5%

Nauczanie
wczesnoszkolne

Rodzice
Czy kupuje Pan/Pani produkty z reklam o ktére prosi dziecko?
LiZdecydowanie tak i Raczej tak i Trudno powiedzie¢ M Zdecydowanie nie
Czy rodzice kupuja produkty z reklam o ktére prosisz?
L1 Czesto kupuja i Nie pamietam L4 Zazwyczaj nie kupujg L1 Nigdy nie kupuja

Wykres 32. Podatnos¢ rodzicéw na dziecigce namowy odnosnie zakupéw wedlug deklaracji uczniow
Zrodlo: Badania wilasne, ankieta dla dzieci i rodzicow

Okazuje sie, ze 39% uczniow starszych oraz az 41% uczniow mlodszych przyznala,
iz ich rodzice czasami kupuja produkty z reklam o ktore prosza, a 24% dzieci
mlodszych oraz 6% starszych zadeklarowala, iz kupuja je czesto. Natomiast wedlug
rodzicéw ucznidw miodszych 50% z nich raczej nie kupuje produktow z reklam i niemal %4
(22%) zdecydowanie tego nie robi. Rodzice dzieci starszych sa jeszcze mniej ulegli, bo 43%

z nich raczej nie kupuje i 34% zdecydowanie nie kupuje za namowa dzieci.
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Wiekszo$¢ rodzicow kupuje produkty z reklam by sprawi¢ wlasnym dzieciom

odrobine przyjemnosci, rzadziej by zaspokoi¢ ich potrzeby, co potwierdza wykres nr 33.

-

4 Rodzice dzieci z klas 2-3

60% - i Rodzice dzieci z klas 4-5
40% -+ 29%
20% + 13% 12%
| .~ |
0% -+

By sprawic¢ dziecku
przyjemnos¢

By nie sprawiaé
dziecku przykrosci

By zaspokoic
potrzeby dziecka

Gdyz cenie opinie
mojego dziecka

Wykres 33. Przyczyny uleglosci rodzicow wzgledem dziecigcych naméw odnosnie zakupow
Zrédto: Badania whasne

Ponad polowa rodzicow dzieci mlodszych, bo az 56% oraz 42% rodzicow dzieci
starszych ulega namowom dzieci by sprawi¢ im przyjemnos$¢. W przypadku starszych
dzieci, rodzice koncentruja si¢ rowniez na zglaszanych przez nie potrzebach i w 29%
dokonuja zakupow za ich namowa, azeby je zaspokoi¢. Z kolei 28% rodzicdw dzieci

mtodszych ulega namowom dzieci by nie sprawi¢ im przykrosci.

Okolo 68% rodzicow dzieci z klas 2-3 oraz 44% rodzicow dzieci z klas 4-5

potrafila wskaza¢ ulubione reklamy dzieci, ich wykaz prezentuje ponizsza tabela 22.

Tabela 22. Ulubione reklamy dzieci w dwéch grupach wiekowych wedlug deklaracji rodzicow

Ulubione reklamy dzieci z klas 2-3 Ulubione reklamy dzieci z klas 4-5
Reklamy zabawek, M&M’s, Wszelkich zabawek Aqualtis lego
Delma, Reklamy Plusa, Danio Zabawki elektroniczne
Danio wygraj z glodem,  Mlekotaki , Reklama serka Danio z Reklamy komdrek
Reklama z  serkiem H2O wystarczy kropla udziatem Gloda Reklama per fuméw Axe
Danio, Bezendu, Zwiastun Scooby-doo Lody koral
Saturn zer dla skner Zwiastuny Disneya, Reklama filmu Camp Woda kropla Beskidu
Soczek Pysio Lalki My Scene Rock 2 Ikea
Reklamy Tesco, AlpenGold usmiechnij si¢, | Czekoladach Milka Telefonia PLUS
Tesko Boczek Gril, Smieszne reklamy, Cisowianka 3- Bit
Reklamy ptatkow, Rézne reklamy. Sprite Ptatki Nesquick
Hanna Montana, Soczek Kubus, Reklamy klockéw Lego Margaryna rama
Produkty mango, MydtoFa Reklama Tesco Kinder maxiking
Serek Bakus, Hot Wheels Margaryna delma Kawa Chibo
Baku gany, Reklama Star Wars Rafaello z baletnica Reklama biedronki
Budyn Paula, 3-Bit Turek camembert Nesquick
Lego, klocki Ser dzedaj, Media Markt nie dla Zel pod prysznic Fa
Vanish rézowa sita PrzetworyLowicz idiotow Kinder maksiking
Era polecaja, Hot Wheels Biuro podruzy-wakacje
Papier toaletowy Mola Millenium- zakopower
Knor Pomyst na Czekoladki Kinder
Ptasie mleczko Reklama telefonu Play

Zrddlo: opracowanie wlasne, ankieta dla rodzicow
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Jak uwidacznia ponizszy wykres 34, powod zakupu polecanych przez dziecko
produktéw moze by¢ irrelewantny. Potwierdzily to deklaracje rodzicow dotyczace kupna
produktéw z lubianych ws$rod potomstwa reklam. Rodzice nie tylko potrafili wskazaé
ulubione reklamy dzieci, wielu z nich przyznalo réwniez, iz okazjonalnie, a nawet czgsto

dokonuje zakupu reklamowanych w nich produktow.

Kupuje go czesto

Rodzice dzieci
nauczania szkolnego

= Kupuje go
okazjonalnie

Kupitem/am go
raz, ale okazat sie

Rodzice dzieci bezwartosciowy

= Ni X
nauczania ngclly go nie
kupitem/am
wczesnoszkolnego
o
# O Brak odp.

Czy kupuje Pan/Pani produkt z ulubionej reklamy Pana dziecka?

Wykres 34. Uleglosci rodzicow wzgledem kupna produktow z ulubionych reklamach dzieci

Zrodto: Badania wlasne, ankieta dla rodzicow

Jak wynika z powyzszych danych, az 53% rodzicow uczniow mlodszych oraz znacznie
mniej, bo 30% rodzicow uczniow starszych kupuje produkty z ulubionych reklam dzieci
okazjonalnie. Z kolei odpowiednio 13% oraz 14% rodzicow kupuje je czesto. Przy czym

rodzice starszych dzieci kupuja produkty z ulubionych reklam dzieci znacznie rzadzie;j.

Ze wzgledu na to, iz zasadnicza czg$¢ reklam dziala najsilniej na wyobrazni¢ dziecka
przed pierwszym kontaktem z produktem, w celu przeanalizowania ich wptywu na rodzinne
decyzje zakupowe w badaniu uwzgledniono odczucia pozakupowe zardwno dzieci
jak rowniez ich rodzicéw. Jak wynika z danych zaprezentowanych na ponizszym wykresie 35
polowa rodzicow dzieci klas 2-3 przyznala si¢, iz dokonuje blednych wyboréw
zakupowych pod wyplywem dzieci. Z kolei wedtug opinii 41% tych samych rodzicow,
ich dzieci rowniez bywajg rozczarowane produktami, o ktére uprzednio prosity. W grupie
starszej rodzice zdaja si¢ ulega¢ dzieciom nieco mniej i jedynie 41% z nich dokonuje

nietrafionych wyborow pod wplywem prosb dzieci.
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k4 Czesto

o a0 9 <" M Czasami

6 12% 16% o
Rodzice z klas 2-3  Rodzice z klas 4-5 | Rodzice z klas 2-3  Rodzice z klas 4-5 .
M Nigdy

Rodzice odczuwaja iz dokonali Dziecko bywa rozczarowane

btednych wyboréw pod wptywem produktami o ktére uprzednio prosito
dzieci

Czy Pan/Pani lub Painiskie dziecko odczuwa rozczarowanie po dokonaniu zakupu o
ktére uprzednio prosito?

Wykres 35. Odczucia pozakupowe wzgledem produktéw kupowanych wplywem reklam, wedlug
deklaracji rodzicéw

Zrédto: Badania wlasne, ankieta dla rodzicow

Zaprezentowane powyzej dane wskazuja jednoznacznie, iz czasami reklamy rozbudzaja
dziecigce pragnienia, a dzieci z kolei wptywaja na rodzicéw, dokonujacych pod ich presja
nieprzemyslanych i niepotrzebnych zakupéw. Swiadczy o tym wystepowanie dysonansu
pozakupowego u okoto potowy ankietowanych dzieci oraz ich rodzicéw. Z deklaracji
dzieci rowniez wynikato, iz nie dowierzaja reklamom, a ich negatywny stosunek do reklam

wigzal si¢ z poczuciem, iz reklamy klamig 1 przedstawiaja produkt w sposdb nierzeczywisty.

Weryfikacja hipotez

Hipoteza nr 1: Zakladajac, iz dzieci maja czesty kontakt z reklamami telewizyjnymi
mozna stwierdzi¢, ze przekazy te poprzez perswazje w istotny sposéb wplywaja

na dzieci¢ce postawy, preferencje produktowe oraz zachowania konsumenckie.

Analizujac wptyw kontaktu z reklama na postawy, preferencje produktowe i zachowania

konsumenckie dzieci, posluzono si¢ wspolczynnikiem korelacji liniowej Pearsona R”2.

Czestotliwos¢  kontaktu z  telewizja potraktowano, jako umowny wyznacznik

czestotliwosci kontaktu dzieci z reklamami TV. Poziom istotnosci korelacji okreslano

RIS SZKOLA
&

‘odwotujgc si¢ do przyjetych przedziatow istotnosci zaprezentowanych w ponizszej tabeli 23.
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Tabela 23. Sila zwiazkow korelacyjnych

Poziom skorelowania |R| | Sila zwiazkow korelacyjnych

Ponizej 0,2 korelacja staba-praktycznie brak zwigzku
0,2-0,4 korelacja niska-zalezno$¢ wyrazna

0,4-0,6 Korelacja umiarkowana-zaleznosc¢ istotna
0,6-0,8 korelacja wysoka - zaleznos¢ znaczna

0,8-0,9 korelacja bardzo wysoka -zaleznos$¢ bardzo duza
0,9-1,0 Zalezno$¢ praktycznie petna

Wedlug materiatu badawczego zebranego w SP nr 18 ustalono nastepujace zaleznosci:

1) Nie udato si¢ wykazaé, iz sama czestotliwos¢ kontaktu z TV wplywa na zachowania dzieci.
Widoczne na wykresach nr 36 oraz 37 uzyskane korelacje na poziomie R= 0,16 oraz R= 0,11
sa bowiem zbyt slabe by uznawac je za istotne statystycznie. Oznacza to, iz ilos¢ godzin

spedzonych przed TV nie ma zwigzku z zachowaniami konsumenckimi dzieci.
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llos¢ godzin przed TV llo$¢ godzin przed TV
R%=0,025 R?=0,011
poziom skorelowania R= 0,16 poziom skorelowania R= 0,11
Wykres 36. Kontakt z reklamg a zachowanie Wykres 37. Kontakt z reklamg a zachowanie
dzieci w klasach 2i3 w SP nr 18 dzieci w klasach 4i 5 w SP nr 18

2) Na podstawie zebranego materiatu nie udato si¢ ustali¢, czy czas spedzony przed
telewizorem wptywa na preferencje produktowe dzieci. Wykazany na wykresie nr 38 wynik
R=0,05 uzyskany w klasach 2-3 oznacza, iz w przypadku mtodszych dzieci praktycznie nie
istnieje zwigzek pomiedzy iloscig godzin spedzonych przed telewizorem, a preferencjami
produktowymi. Na wykresie nr 39 wida¢ natomiast, iz wsrdd dzieci starszych wystepuje
wyrazny jednak niski wplyw czasu spedzonego przed telewizorem na deklarowane przez nie

preferencje produktowe (R=0,2).
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R?=0,002 R2=0,039
poziom skorelowania R= 0,05 poziom skorelowania R= 0,2

Wykres 38 Kontaktu z reklama a preferencje Wykres 39 Kontaktu z reklama a preferencje

dzieci w klasach 2i3 w SP nr 18 dzieci w klasach 4i5 w SP nr 18

3) W przypadku deklarowanej postawy wzgledem reklamy nie wykazano zaleznosci
pomiedzy ilo$cia godzin spedzonych na ogladaniu telewizji i lubieniem reklam. W klasach
mlodszych 1 starszych poziom korelacji pomi¢dzy dwoma zmiennymi byl zbyt niski

1 wskazywat na praktyczny brak zaleznosci.
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llos¢ godzin przed llosc godzin przed TV
R? =0,002 R? =0,000
poziom skorelowania R= 0,05 poziom skorelowania R= 0,02
Wykres 40 Kontaktu z reklama a postawa Wykres 41 Kontaktu z reklama a postawa
dzieci w klasach 2i3 w SP nr 18 dzieci w klasach 4i5 w SP nr 18

Wspotczynniki korelacji R= 0,05 i R= 0,02 dla ilosci godzin spgdzonych przed telewizorem
w stosunku do postawy dzieci sg na tyle niskie, ze praktycznie mozna wykluczy¢ zwigzek
pomiedzy zmiennymi. Oznacz to, iz w obydwu grupach wiekowych ogladanie telewizji

nie jest kluczowym czynnikiem decydujacym o postawie wzgledem reklamy.

Przeprowadzenie dodatkowej analizy zbiorczej przy wuzyciu dwustronnego

testu T studenta na poziomie istotnosci alfa=0,025 (N stanowity dzieci z dwdch placéwek
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edukacyjnych SP nr 18 oraz SP nr 3 w Tychach®), pozwolilo na wykazanie szeregu

nastepujacych zaleznosci, wystepujacych w dwoch badanych grupach wiekowych:

a) Wsrdd dzieci nauczania wczesnoszkolnego (2-3 klasa) poprzez odrzucenie hipotezy
Ho $wiadczacej o braku zrdznicowania w deklarowanych zachowaniach ustalono,
izna 99,13% potwierdzenie w rzeczywistosci znajduje Ha mowigca o zmianie
zachowania dzieci pod wptywem kontaktu z TV 1 wystepujagcymi w niej reklamami,

b) Wsrdd dzieci starszych (4-5 klasa) poprzez odrzucenie hipotezy Ho swiadczacej o braku
zréznicowania w deklarowanych preferencjach ustalono, iz na 97, 22 % potwierdzenie
w rzeczywistosci znajduje Ha mowiaca o zmianie preferencji produktowych dzieci
pod wplywem czestego kontaktu z telewizja 1 wystepujacymi w niej reklamami,

c) W obydwu grupach wiekowych nie udato si¢ obali¢ Ho s$wiadczacej o braku
zroznicowania w deklarowanych przez dzieci postawach wzgledem reklamy.
Zrdznicowanie na poziome 74,18% wsréd miodszych dzieci (2-3 klasa), oraz 45,39%
wsrod starszych (4-5 klasa), stanowi zbyt maty dowdd na stwierdzenie wptywu kontaktu

z telewizjg na deklarowane przez dzieci postawy wzgledem reklamy.

Na podstawie zebranego materiatu nie mozna potwierdzi¢ postawionej Hipotezy nr 1.
Jednak jak wykazuje analiza zbiorcza nie ma rowniez podstaw do jej catkowitego obalenia.
Mozna stwierdzi¢, iz charakter przeprowadzanego badania i specyfika przebadanej w SP
nr 18 proby nie pozwala na jednoznaczne stwierdzenie wpltywu czgstotliwosci kontaktu
zreklamami TV na postawy, preferencje produktowe i1 zachowania konsumenckie dzieci.
W tym zakresie badana proba byla zbyt homogeniczna by poprzez analiz¢ korelacji wykazaé
istotny zwigzek pomiedzy czasem spedzonym przed telewizorem i postawami, preferencjami
oraz zachowaniami konsumenckimi dzieci. W zwigzku z powyzszym mozna wnioskowac,
1z poza kontaktem z telewizja postawy, preferencje 1 zachowania konsumenckie dzieci
réznicowa¢ beda réwniez inne czynniki takie jak: oddziatywanie rodzicow, indywidualna
podatno$¢ na reklamy, srodowisko spoteczne (kontakt z rdwiesnikami), oraz kontakt z innymi
mediami, a takze wiek dzieci. Przyktadowo z zebranych w SP nr 18 danych wynika, iz:

e Okolo potowa rodzicéw uczniow w wieku 11-12 lat (bo az 44%) zaobserwowata, iz ich
dziecko przetacza kanal w momencie pojawienia si¢ reklam. Oznacza to, ze u okoto
potowy dzieci starszych czesty kontakt z TV nie $wiadczy o czestym kontakcie

z reklamami TV,

%W Szkole Podstawowej nr 3 w Tychach przebadano dodatkowo 52 uczniéw uczeszczajgcych do klas 2-3 oraz

s, 45 O Klas 4-5.
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e Jedynie nieco ponad 4 rodzicow dzieci w wieku 9-10 lat zaobserwowala, Ze ich pociechy
ogladaja blok reklamowy z zainteresowaniem. Swiadczy to o tym, iz u 56% ucznidéw
grupy mlodszej ambiwalentna, a u 17% wrecz negatywna postawa w stosunku do reklam
TV, bedzie ostabiata ich oddziatywanie perswazyjne;

e Potwierdzaja to deklaracje dzieci, wsrdd ktérych mniej wigcej po 60% ucznidw
ankietowanych w obydwu grupach wiekowych deklaruje, ze reklam nie lubi. Oznacza
to, iz pomimo czestego kontaktu z reklamowymi negatywny stosunek do reklamy TV

obniza ich wplyw perswazyjny.

Wysunigte wnioski wskazuja na zasadnos$¢ rozwazenia dwoch kolejnych hipotez, ktore
zakladaja wplyw wieku dzieci oraz ich relacji z rodzicami na deklarowane postawy,
preferencje produktowe oraz zachowania konsumencie indukowane pod wpltywem reklam

telewizyjnych.

Hipoteza nr 2: Postepujacy rozwdj poznawczy oraz emocjonalny dzieci w tym wieku,
pozwala stwierdzi¢, ze wplyw reklam na ich postawy, preferencje oraz zachowania

konsumenckie bedzie zmienial si¢ wraz z wiekiem.

W celu zidentyfikowania istotnosci réznic wystgpujacych pomigdzy wptywem reklam
na deklarowane przez dzieci nauczania wczesnoszkolnego oraz szkolnego postawy,
preferencje oraz zachowania konsumenckie postuzono si¢ testem Chi-kwadrat Pearsona,

przyjmujac poziom istotnosci réwny 5% (0,05).

W  zebranym materiale badawczym udato si¢ wyodrgbni¢ grupy czynnikdéw
wskazujace na odmiennos$¢ przejawianych przez dzieci w dwoch grupach wiekowych
postaw wzgledem reklamy. Czynniki identyfikujace réznice w postawach uczniéw z klas 2-3
oraz z klas 4-5 prezentuje ponizsza tabela nr 24. Rdéznice statystycznie istotne zaznaczono
na czerwono. Wykazane roznice stanowig wystarczajacy dowdd na przyjecie tezy o wpltywie
wieku dzieci na ich postawe odnosnie reklamy. Wedlug zgromadzonych wsrod rodzicéow
danych postawa dzieci starszych jest zdecydowanie bardziej negatywna niz postawa

dzieci mlodszych.
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Tabela 24. Réznice w dzieciecych postawach wzgledem reklamy w grupie mlodszej i starszej.

Czynniki identyfikujace postawe dzieci Klasy 2-3 Klasy 4-5 Test Chi-kwadrat
n % n % Chi- p
kwadrat
1| Identyfikacja domniemanej postawy dzieci wzgledem reklam TV wedtug | 3,943 0,0470
bezposrednich deklaracji rodzicow.
Dzieci lubigce oglgdac¢ reklamy TV 28 36% 20 23%
Dzieci nie lubigce reklam TV 37 47% 54 62%

2| Reakcje dzieci na reklamy TV wedtug bezposrednich deklaracji rodzicéw.

Dzieci przejawiajace zainteresowanie reklamami 21 27% 10 12% 14,737 0,0020
Dzieci nie przejawiajace zainteresowania reklamami 15 19% 38 44%
Dzieci wykazujgce negatywng reakcje emocjonalng na | 13 17% 8 9%
reklamy TV
Dzieci nie wykazujace reakcji emocjonalnej na reklamy | 29 37% 30 35%
TV
3| Wskazanie ulubionej reklamy TV dziecka, jako posredni czynnik identyfikujacy | 9,368 0,0092
postawe dzieci wzgledem reklamy wedtug deklaracji rodzicow.
Dzieci posiadajgce ulubiong reklame TV 53 68% 38 44%
Dzieci nie posiadajace ulubionej reklamy TV 10 13% 20 23%
Brak jednoznacznej odpowiedzi 15 4% 28 12%
4| Postawa dzieci wzgledem reklam TV wedtug bezposrednich deklaracji dzieci. 2,125 0,3455
Dzieci lubigce reklamy 25 23% 22 16%
Dzieci nie lubigce reklam 64 60% 88 64%
Brak okreslonych preferencji 18 17% 27 20%

5| Postawa dzieci wzgledem reklam TV wedtug posrednich deklaracji dzieci

Negatywna postawa do reklam - dzieci uwazajgce ze TV | 60 56% 82 60% 0,651 0,7221
bez reklam bytaby lepsza

Pozytywna postawa do reklam- dzieci uwazajgce ze TV | 34 32% 38 28%

bez reklam bytaby gorsza

Neutralna postawa do reklam — dzieci uwazajace iz brak | 7 7% 11 8%

reklam nie wptynatby na atrakcyjnos¢ TV

Zrodto: Badania wlasne, ankieta dla dzieci oraz rodzicéw

W opinii 3/4 rodzicdw, dzieci starsze lubig reklamy mniej niz dzieci mlodsze.
Roéznica pomiedzy deklaracjami ankietowanych byta na tyle znaczna by okazac si¢ istotna
statystycznie’””. Ponadto zaobserwowane przez rodzicéw, reakcje dzieci na emitowane
w telewizji reklamy byly w wysokim stopniu odmienne w badanych grupach wiekowych.
Okazato sig, iz 44% dzieci starszych nie przejawia zainteresowania reklamami, co stanowi
niemal dwukrotnie wigecej niz wsrdd dzieci mlodszych. Z kolei dzieci mtodsze odbieraja

reklamy w bardziej emocjonalny sposob niz starsze, reklama indukuje ztos¢ u 17% dzieci

22 Okoto 25% (co stanowi az 1/4) rodzicow posiadajacych dzieci w obydwu grupach wiekowych nie potrafito

mwg&kreélic’ preferencji dzieci wzgledem reklamy.
-
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miodszych oraz 9% starszych. Obojetne reakcje na reklamy przejawia odpowiednio 35%
dzieci mtodszych oraz 37% starszych.

Jeszcze wigksze rozbieznosci w postawach dzieci stwierdzono na podstawie
posredniego czynnika, ktorym bylo wskazanie ulubionej reklamy dziecka przez rodzicow.
Okazalo sie, iz az 68% dzieci mtodszych i jedynie 44% starszych posiada taka reklamg.
Rodzice dzieci z dwoch grup wiekowych wymieniali zupeilnie rézne reklamy,
zidentyfikowano jedynie kilka reklam lubianych zaréwno przez dzieci mlodsze oraz starsze
i byly to: serek Danio z udziatem Matego Gtloda, klocki Lego, reklamy zabawek, reklama
Delmy, seria reklam supermarketu Tesko, reklamy telefonii komdérkowej Era (bezendu) oraz

Plus (kabaret Mumio), Reklama 3-Bita.

Na podstawie bezposrednich oraz posrednich deklaracji dzieci nie udato si¢ wykazad
istotnych statystycznie roznic pomigdzy postawami dzieci w wieku 9-10 lat oraz 11-12 lat.
Okazalo sig, iz 60% ucznidéw klas 2-3 oraz niemal tyle samo, bo az 64% uczniéw klas 4-5 nie
lubi reklam telewizyjnych (niemal taki sam odsetek, bo 56% dzieci mtodszych oraz 60%
starszych uwaza, iz TV bez reklam bytaby lepsza).

Za bardziej wiarygodne nalezy jednak uznaé¢ obserwacje rodzicow niz deklaracje
dzieci wynikajace z introspekcji. Jak bowiem wspomniano wczesniej 56% rodzicéw uczniow
mlodszych zaobserwowala u swoich dzieci ambiwalentne nastawienie do reklam. Ponadto
73% z nich stwierdzita, iz dzieci przywotuja wskazéwki z lubianych reklam i powtarzaja
zastyszane w nich teksty, slogany a nawet $piewaja piosenki (w grupie starszej robi

to znacznie mniej, bo jedynie potowa dzieci 49%).

W materiale badawczym wyodrgbniono pytania wskazujace na przejawiane przez
dzieci preferencje produktowe. Szczegdlne znaczenie w tym zakresie posiadaly bezposrednie
deklaracje dzieci oraz rodzicow dotyczace prowadzonych przez nich rozmdéw na temat reklam
1 pojawiajacych si¢ w nich produktow. Ponizsza tabela nr 25 prezentuje determinowane
wiekiem roznice w preferencjach produktowych dzieci indukowanych za posrednictwem
reklam. Rdznice statystycznie istotne zaznaczono na czerwono. Jak mozna zaobserwowa¢
na podstawie deklaracji dzieci oraz ich rodzicow reklama w wiekszym stopniu wplywa
na preferencje produktowe dzieci uczeszczajacych do klas 2-3 niz dzieci uczeszezajacych

do Kklas 4-5.
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Tabela 25. Réznice w preferencjach produktowych dzieci z grupy mlodszej i starszej

Czynniki identyfikujace preferencje produktowe dzieci | Klasy 2-3 Klasy 4-5 Test Chi-kwadrat
n % n % Chi- p
kwadrat
1| Przywotywanie przez dzieci wskazowek z reklam jako przejaw zaobserwowanych | 10,763 0,0046
posrednio preferencji produktowych wedtug deklaracji rodzicow
Dzieci powtarzajace teksty, slogany, piosenki z reklam TV | 57 73% 42 49%
Dzieci nie powtarzajace tekstéw, slogandw, piosenek z | 19 24% 36 42%
reklam TV
Brak jednoznacznej odpowiedzi 2 3% 8 9%
2| Identyfikacja dziecigcych preferencji w trakcie rozméw o produktach pojawiajacych siew | 7,911 0,0049
reklamach z rodzicami wedtug deklaracji rodzicow
Dzieci przejawiajgce preferencje produktowe w trakcie | 65 84% 56 65%
rozmoéw z rodzicami
Dzieci nie przejawiajgce preferencji w trakcie rozméw z | 12 14% 30 35%
rodzicami

3| Identyfikacja dziecigcych preferencji w trakcie rozméw o produktach pojawiajacych sie w | 22,882 0,000001
reklamach z rodzicami wedtug deklaracji dzieci

Dzieci przejawiajgce preferencje produktowe w trakcie | 87 81% 71 52%
rozmow z rodzicami
Dzieci nie przejawiajgce preferencji produktowych w | 20 19% 66 48%

trakcie rozméw z rodzicami

4| ldentyfikacja dzieciecych preferencji produktowych przejawianych w rozmowach z | 15,418 0,00008
réwiesnikami wedtug deklaracji dzieci

Dzieci przejawiajgce preferencje produktowe w trakcie | 53 52% 101 | 77%
rozmow z réwiesnikami
Dzieci nie przejawiajgce preferencji produktowych w | 49 48% 31 23%

trakcie rozméw z rowiesnikami

Zrodto: Badania wlasne, ankieta dla dzieci oraz rodzicow

Z bezposrednich deklaracji dzieci wynika, 1z uczniowie klas mltodszych w 81%
przejawiaja preferencje w trakcie rozmow z rodzicami, przy czym w klasach starszych robi
to jedynie okoto polowy respondentow. Z kolei dzieci starsze chetniej rozmawiajg
o produktach z reklam z wlasnymi réwiesnikami (77% ankietowanych), gdy wsrdd grupy
mtodszych dzieci rozmowy o reklamach s3 rzadsze 1 podejmuje je jedynie nieco ponad
potowa ankietowanych 52%. Roéznice determinowane wiekiem dzieci byly wigc bardzo
wysokie, o czym §wiadczy wynik testu zamieszczony w powyzszej tabeli.

Dane zgromadzone ws$rdd rodzicow ankietowanych dzieci potwierdzity, iz dzieci
mtodsze w zdecydowanie wigkszym stopniu (84% ankietowanych rodzicéw) ujawniaja swoje
preferencje w trakcie bezposrednich rozméw z rodzicami niz dzieci starsze (65%
ankietowanych rodzicow). ROwniez posrednie przejawy preferencji produktowych dzieci
ujawniane poprzez powtarzanie tekstow, slogandw, a nawet $piewnie piosenek z reklam,
sa czegstsze wsrod dzieci miodszych, bo zaobserwowalo je az 73% rodzicow, przy czym
w grupie starszej wskazowki z reklam przywotuje niespetna potowa dzieci (49%).
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Na podstawie deklaracji dzieci oraz rodzicdw stwierdzono istotne statystycznie
roznice wystepujace pomiedzy zachowaniami konsumenckimi dzieci mtodszych
oraz starszych. W ponizszej tabeli nr 26 zaprezentowano czynniki identyfikujace roznice
w zachowaniach konsumenckich dzieci wyzwalanych pod pltywem reklam TV. Roéznice
istotne statystycznie zaznaczono na czerwono. Wedlug zaprezentowanych danych reklama
w znacznie wiekszym stopniu indukuje dzieciece namowy do zakupéw w grupie

mlodszej niz starszej.

Tabela 26. Roznice w zachowaniach konsumenckich dzieci z grupy mlodszej i starszej

Czynniki identyfikujgce zachowania konsumenckie | Klasy 2-3 Klasy 4-5 Test Chi-kwadrat
dzieci n % n % Chi- p
kwadrat
1| Dziecigce zachowani konsumenckie przejawiane poprzez bezposrednie namowy do zakupu | 18,154 0,0001
reklamowanych produktéw, wedtug deklaracji rodzicow.
Dzieci namawiajgce do zakupdw produktéw z reklam 53 68% 36 42%
Dzieci nie namawiajace do zakupéw produktéw z reklam | 15 19% a4 51%
Brak odpowiedzi 10 13% 6 7%

2| Zachowania konsumenckie przejawiane po emisji reklamy wedtug bezposrednich deklaracji dzieci

Dzieci namawiajgce do zakupu reklamowanych | 71 66% 71 52% 5,214 0,0224
produktéw po emisji reklamy
Dzieci nie namawiajgce do zakupu reklamowanych | 36 34% 66 48%

produktéw po emisji reklamy

3| Zachowania konsumenckie przejawiane w trakcie zakupow wedtug bezposrednich deklaracji dzieci

Dzieci namawiajagce do zakupu reklamowanych | 77 72% 100 | 73% 0,032 0,8580
produktdw w trakcie zakupow
Dzieci nie namawiajace do zakupu reklamowanych | 30 28% 37 27%

produktéw w trakcie zakupow

Zrodto: Badania wlasne, ankieta dla dzieci oraz rodzicow

Zarowno deklaracje dzieci oraz rodzicow potwierdzily, iz okoto 67% dzieci
mlodszych podejmuje proby namawiania do zakupu reklamowanych produktéw bezposrednio
po emisji bloku reklamowego. W grupie starszej zachowania takie deklaruje nieco mnie;,
bo 52% ankietowanych dzieci, a potwierdza je 42% ankietowanych rodzicdw. Deklaracje
dotyczace zachowan konsumenckich dzieci oraz rodzicow z grupy mlodszej okazaly
si¢ istotnie rédzne od deklaracji sktadanych przez rodzicow oraz dzieci z grupy mtodsze;j.
Natomiast w przypadku dziecigcych deklaracji dotyczacych wywierania wptywu na zakup
reklamowanych produktéw w trakcie wspdlnych zakupdw, podejmuje je okoto73% dzieci

w obydwu grupach wiekowych.

Zaprezentowane w tabelach nr 24, 25, 26 dane wykazaly istotne statystycznie roznice

w postawach, preferencjach produktowych oraz zachowaniach konsumenckich dzieci
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determinowanych wiekiem ankietowanych. Przeprowadzona analiza daje tym samym
przestanki do potwierdzenia postawionej hipotezy. Okazuje si¢, iz reklama w znacznie
wiekszym stopniu wplywa na dzieci mlodsze niz starsze. Ponadto dzieci mlodsze
znacznie czeSciej podejmuja bezposrednie oraz posrednie proby oddzialywania na
zakupy dokonywane przez rodzicow. Wedtug opinii rodzicow ich nastawienie do reklamy
TV jest roéwniez bardziej pozytywne niz nastawienie dzieci starszych, co zwigksza

potencjalny wptyw reklamy na 9-10-latkéw.

Hipoteza nr 3: Zakladajac, iz rodzicom zalezy na ksztaltowaniu Swiadomych
i krytycznych, a nie naiwnych postaw dzieci wobec reklam i reklamowanych produktow,

beda oni wplywa¢é w sposob posredni i bezposredni na zachowania konsumenckie dzieci.

W celu zweryfikowania wptywu rodzicéw na dzieciece zachowania konsumenckie
postuzono si¢ wskaznikiem korelacji liniowej Pearsona R”2 oraz testem Chi-kwadrat
Pearsona.

Na podstawie ankiety adresowanej do dzieci zidentyfikowano wskaznik zachowan
konsumenckich dzieci uwzgledniajacy dziecigce namowy do zakupow bezposrednio po emisji
bloku reklamowego oraz w trakcie zakupdw oraz wskaznik wptywu rodzicéw identyfikowany
na podstawie ulegtosci w stosunku do dzieciegcych namow odnosnie zakupu reklamowanych
produktow. Okazuje si¢, iz wplyw rodzicéw w sposdb wyrazny temperuje zachowanie dzieci.
Dzieci deklarujagce czgstsze odmowy rodzicdw odnosnie zakupu reklamowanych w TV
produktéw w wyraznie mniejszym stopniu przejawialy proby wywierania wptywu na decyzje

zakupowe rodzicow.

100 +
§ 04 ;
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2 2
© ©
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(%) (%]
(© ©
N N
Wptyw rodzicow
R*=0,079 R*=0,038
Poziom korelacji 0,28 Poziom korelacji 0,2
Wykres 42 Wplyw rodzicéw na zachowania Wykres 43 Wplyw rodzicéw na zachowania
dzieci w klasach 2i3 w SP nr 18 dzieci w klasach4i5 w SP nr 18
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Wykazane na powyzszych wykresach nr 42 i 43 zalezno$ci korelacyjne na poziomie R=0,28
oraz R=0,2 wskazuja na wystgpowanie wyraznego wplywu rodzicow na zachowania
konsumenckie dzieci. Oznacza to, iz pod wptywem dzialan rodzicéw, dzieci podejmuja

bardziej wywarzone i przemyslane decyzje konsumpcyjne.

W materiale badawczym wykazano ponadto, iz rodzice dzieci mlodszych
sq bardziej ulegli w stosunku do wlasnych dzieci niz rodzice dzieci starszych.
W ponizszej tabeli nr 28 wykazano réznice wystepujace w podatnosci rodzicéw dzieci
mtodszych i starszych na dziecigce namowy odno$nie zakupéw. Rdéznice statystycznie istotne

zaznaczono na Cczerwono.

Tabela 27. Réznice w podatnosci rodzicow dzieci z dwéch grup wiekowych na namowy odno$nie
reklamowanych produktow.

Oddziatywanie rodzicow na zachowania | Klasy 2-3 Klasy 4-5 Test Chi-kwadrat
konsumpcyjne dzieci n % n % Chi- p
kwadrat
1| Posredni wptyw rodzicéw na zachowania konsumpcyjne dzieci dokonujacy sie poprzez | 9,849 0,0017
zakup produktow z ulubionych reklam dzieci
Rodzice kupujacy produkty z ulubionych reklam dzieci 71 66% 60 44%
Rodzice nie kupujacy produktéw z ulubionych reklam | 26 24% 55 40%
dzieci
2| Wptyw rodzicow na zachowania konsumpcyjne dzieci okreslony na podstawie | 2,058 0,3582
bezposrednich deklaracji rodzicow
Rodzice kupujacy produkty z reklam TV, o ktére | 13 17% 8 9%
prosza dzieci
Rodzice nie kupujacy produktéw z reklam TV, o | 56 72% 66 77%
ktére prosza dzieci
Brak jednoznacznej opinii 9 12% 12 14%
3| Wptyw rodzicow na zachowania konsumpcyjne dzieci okreslony na podstawie | 10,405 0,0055
bezposrednich deklaracji dzieci
Rodzice kupujacy produkty z reklam, o ktére prosza | 70 65% 62 45%
dzieci
Rodzice nie kupujacy produktéw z reklam, o ktére | 26 25% 47 34%
prosza dzieci
Brak jednoznacznej opinii 11 10% 28 20%

Zrodto: Badania wlasne, ankieta dla dzieci oraz rodzicéw

Z bezposrednich deklaracji dzieci oraz posrednich rodzicow (poprzez okreslenie
czestotliwosci kupna produktow z ulubionych reklam dziecka) wynika, iz rodzice dzieci
starszych w zdecydowanie wigkszym stopniu wplywaja na dziecigce zachowania
konsumpcyjne. Uleglo$¢ rodzicéw dzieci mlodszych, z ktorych az 66% kupuje reklamowany
produkt tylko ze wzgledu na to, iz ich dziecko lubi reklam¢ wskazuje na niski wplyw

rodzicbw na zachowania konsumpcyjne swoich pociech. Réwniez wedtug opinii dzieci
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mtodszych, az 65% z nich potwierdzito, ze rodzice kupuja produkty za ich namowa, w grupie
starszej potwierdzito to o 20% dzieci mniej. W bezposrednich deklaracjach rodzice dzieci
mtodszych w 72% oraz dzieci starszych w 77% stwierdzili, iz nie ulegaja namowa dzieci. Jak
wida¢ rodzice niechgtnie przyznaja si¢ do wilasnej uleglosci wzgledem dziecigcych présb,
szczegolnie rodzice dzieci 9-10-letnich.

Zaprezentowane  wyniki  korelacji oraz  zestawienie rdznic  dotyczacych
ulegtosci rodzicow dzieci mtodszych oraz starszych, odnosnie dzieciecych naméw do zakupu
reklamowanych produktéw, stanowia dowod potwierdzajacy hipoteze nr 3. Okazuje
si¢, ze poprzez wykazywanie oporu w stosunku do dzieciecych namow rodzice dokonuja
posredniej edukacji konsumenckiej dzieci. Dzieci starsze zdecydowanie rzadziej
podejmuja proby oddzialywania na decyzje zakupowe rodzicow, natomiast postepujaca
socjalizacja konsumencka dzieci sprawia, iz rodzice przejawiaja wiekszy opor

w stosunku do naciskow z ich strony niz rodzice dzieci mlodszych.
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Zakonczenie

Inspiracja dla podjetych w pracy rozwazan byta obserwacja dziesigcioletniego dzisiaj,
swiadomego konsumenta Mateusza. W toku dorastania mojego syna chrzestnego
niejednokrotnie zdziwienie 1 fascynacj¢ budzily we mnie, przejawiane przez niego
zachowania indukowane pod wptywem reklamy. Od euforii po histerie, od otwartych présb
trzylatka o kupno czekolady, po proby s$wiadomej manipulacji stosowanej przez
dziewigciolatka, starajacego si¢ zainteresowa¢ mnie nowym modelem klockéw Lego, tuz

przed Swietami Bozego Narodzenia.

Postanowitam wiec zglebi¢ istote reklamy adresowanej do dzieci i odkry¢ w ktérym
momencie i za pomocg jakich mechanizméw psychologicznych skioniono mnie do zakupu
owej czekolady 1 polozenia pod choinka dziecka najdrozszego dwczesnie, modelu klockdw.
Rozwazania zaprezentowane w niniejszej pracy magisterskiej mialy tym samym na celu
przedstawienie  ztozono$ci  komunikacji  reklamowej  wystgpujacej  pomigdzy
przedsiebiorstwem i ostatecznymi konsumentami. Reklama adresowana do dzieci, a w tym
momencie rzec nalezy ,reklama rodzinna”, okazata si¢ fascynujagcym przyktadem
komunikacji marketingowej wykorzystujacej techniki marketingowe oraz osiagnigcia

z r6znych dziedzin psychologicznych.

Podejmujac temat pracy zdawatam sobie sprawg¢ z czekajacego mnie wyzwania,
szczegblnie problematyczna okazata si¢ kwestia zaprojektowania oraz organizacji badan
wsrdd dzieci nauczania wczesnoszkolnego, z ktdorymi nie miatam dotychczas duzego
doswiadczenia. Jak si¢ rowniez okazato dostepna na rynku polskim literatura, w szerokim
stopniu dotyczy marketingu oraz zwigzanych z nim proceséw komunikacyjnych, niestety
pozycje dotyczace Kindermarketingu sa wrecz jednostkowe. Dlatego zasadnicza czes$é
wnioskow wysunigtych w pracy dotyczy rzeczywistych, zaobserwowanych pomigdzy
ankietowanymi dzieémi 1 ich rodzicami relacji, ich postaw, preferencji oraz zachowan
konsumenckich.

W swojej pracy sporo miejsca poswiecam analizie przebiegu komunikacji miedzy
dzie¢mi a ich rodzicami, czego pochodng jest konstatacja, ze dzieci czgsto wplywaja
na decyzje zakupowe rodzicow. Roéwnie istotna dla badan nad oddzialywaniem reklam
na dzieci okazata si¢ asymetrycznos¢ rol nadawcy oraz odbiorcy. Jak wykazano, nadawca

w przeciwienstwie do dziecigcego odbiorcy dysponuje szeroka wiedza oraz narz¢dziami
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w postaci potwierdzonych naukowo technik spotecznego oddziatywania. Z kolei dziecko jest
czgsto odbiorcg poddanym oddziatywaniu perswazyjnemu. Jak wielokrotnie podkreslatam
w pracy, podporzadkowana pozycja dziecka wynika z jego niskich kompetencji do odbioru
tresci perswazyjnych. Warto takze podkresli¢, iz wykorzystanie w reklamie wiedzy z zakresu
psychologii rozwojowej, neuropsychologii, 1 pedagogiki, a takze kompetencji
komunikacyjnych pozwalaja na stworzenie przekazéw, wobec ktorych dzieci okazuja
si¢ bezbronne. W trzecim rozdziale pracy omowitam specyficzne cechy reklamy adresowanej
do dzieci, bedace punktem wyjscia do zaprojektowanych przeze mnie badan. Reklama
adresowana do dzieci okazata si¢ bowiem przekazem komercyjnym, zawierajacym w sobie
elementy perswazji ukierunkowane na telewidza dorostego. Ujawnia to zatem zlozono$¢
porozumiewania si¢ w reklamie, ktora poprzez przekaz informacji dzieciom, indukuje tancuch
komunikacji z ich rodzicami oraz rowiesnikami. Jednocze$nie utrwalanie marek konkretnych
produktow w swiadomosci dzieci jest przejawem zdobywania udzialdéw w rynku
perspektywicznym, istotnym z punktu widzenia marketingu relacyjnego, nastawionego

na pozyskiwanie lojalnych konsumentow.

Zaprezentowane w pracy wyniki przeprowadzonych wsrdd dzieci w wieku 9-12 lat
badan, pozwolity mi na potwierdzenie stusznosci zalozen wpltywu reklamy
na dziecigce preferencje produktowe oraz zachowania konsumenckie. Wprawdzie nie udato
mi si¢ potwierdzi¢ zalozenia o wplywie czestotliwosci kontaktu z telewizja (a wigc
emitowanymi w niej blokami reklamowymi) na dziecigce zachowania konsumenckie, jednak
dalo to przestanki do podkreslenia wptywu rodzicow na socjalizacj¢ konsumencka dzieci.
Okazato si¢ bowiem, iz pomimo szczegoélnie wyraznego wplywu dzieci nauczania
wczesnoszkolnego na ostateczne decyzje zakupowe rodzicdw, wsrdd dzieci starszych wptyw
ten okazat sie znacznie mniejszy. Swiadomi rodzice, moga tym samym uchroni¢ swoje dzieci
przed zgubnym oddzialywaniem reklam. Koncowy wniosek potwierdzit stusznos¢ podjetego
przeze mnie tematu pracy. Na rynku polskim wciaz brakuje bowiem publikacji z dziedziny
marketingu i reklamy adresowanej do dzieci, ktore poprzez edukacj¢ rodzicoéw beda zmierzaé

do ochrony najmtodszych uczestnikdéw rynku.
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Wskazane przez dzieci definicje reklamy — pelna lista odpowiedzi.

Definiowanie reklamy wsrod uczniow

nauczania wczesnoszkolnego

Definiowanie reklamy wsrod uczniow

nauczania szkolnego

Poprzez wskazanie funkcji reklamy

to zacheca do kupowania
reklama jest to bezposrednie zachgcanie do

ustug danej firmy
reklama moim zdaniem to jest do

naciggania ludzi do kupowania °
reklama to jest nacigganie innych ludzi zeby

cos$ kupowali °
zeby cos kupid °
reklama to mozna si¢ dowiedzie¢ o réznych °
rzeczach o
po to by zachecié do atrakcji °
jest to reklama co z tej reklamy mozna °
kupi¢

reklama telewizyjna to informacje dla ludzi °
co jest w sklepach rozne inne rzeczy o
reklama telewizyjna zmusza ludzi do o
kupowania produktu o
reklama telewizyjna to dla mnie informacja °
jest to co mozna kupié

to zachecenie do kupienia produktu o
reklama telewizyjna to jest co$ co mowi

gdzie sie co znajduje i co to jest o
zeby czesciej cos$ kupowad

pokazujgca w telewizji co jest w sklepach o
to jest do zachecania zeby chodzié na o
zakupy

zachecanie ludzi do kupowania w sklepach o
reklama telewizyjna to :nacigganie ludzi

zeby kupowali te rzeczy o
to wiadomos¢ co jest w sklepach

reklama moim zdaniem naciaga do o
kupowania tych rzeczy

20 o

(o)

Reklama zacheca np. do kupna jakis
produktow

reklama telewizyjna jest to marketing
informacje

to najlepszy sposob dowiedzenia si¢ i
zachecenia publiki

zapowiedz jakiegos produktu

reklama pokazuje nam co mozna kupic¢
to zachecanie do czegos$ zrobienia
reklamowanie, zachecanie do kupowania
reklama to co$ do namawiania

to ruchliwa reklama, ktdra zacheca do
kupowania

reklama informuje o czyms co ile kosztuje
to zachecenie do kupna danej rzeczy

to np. reklama o czym$ co mozna kupié
reklama reklamuje jesli jest jakas nowa rzecz
to reklamowanie czego$ moze postuzy¢ do
kupna sprzedazy

reklama telewizyjna to jest jak cos nowego
wyprodukuja

jest to zachecanie do kupienia pewnego
produktu

reklama to dzwignia handlu

to jest cos so si¢ wyswietla w telewizji po to
zeby widzowie kupili rzecz reklamowang
jest to krotki film zachecajacy do kupowania
produktu lub podjecia jakiej$ decyzji
reklama to taka zwykla zeby zachecic do
kupienia czego$

by zachecaé ludzi do kupowania ich w
sklepach Inie tylko

Jest to czas kiedy firmy reklamujg swoj towar
lub zachecaja do skorzystania z oferty
Reklama to program zachecajacy do zakupu
czegos24

Poprzez opinie wartoSciujace

to ktamstwo °
reklama jest pozyteczna dzigki niej °
dowiemy si¢ nowych rzeczy

ludzie robig z siebie posmiewisko

nudna rzecz ktorej nie znoszg

reklama telewizyjna to kanat

ze czasami nie powinno by¢ reklam bo sa
nudne

to zwyczajne wyludzanie pieniedzy

jest to zupetnie niepotrzebna i bezsensowna
rzecz ktora wystepuje w telewizji
glupstwo-nudna sprawa bo przerywa filmy a ja
trace watek-

jest to zto catego Swiata. Placi si¢ za cos czego
si¢ nie chce oglada¢. Ale gdyby nie one to nie
mozna by np.: skoczy¢ do toalety

&
0 gV
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fajna rzecz w ktdrej checiatbym wystepowaé
7

jest to wedlug mnie rzecz ktora czyni firme
tandetng. produkty nie reklamowane sg lepsze
to ghupi obraz reklamujacy jakis ghupi produkt
przerywajacy program

reklamy sa dtugie i nie lubig reklam

to badziewie ktore mi przerywa filmy
reklama jest to nuda

to nudna wecale niepotrzebna przerwa miedzy
filmami

nie lubi¢ reklam robig wod¢ z mdzgu i zajmuja
cenny czas

to reklamy jakich$ ghupich rzeczy

reklama telewizyjna to klamstwa np. mydto
Dove nie jest takie dobre kazde mydto jest nie
fajne oprocz nowego zapachowego

Poprzez odwolanie si¢ do przedmiotu reklamy/podanie kategorii produktowych

reklama pokazuje nam nowe produkty ktére
dopiero wymyslili

reklamujg rzeczy i filmy

reklamuje rzeczy ktore s3 w reklamie np. w
Biedronce jest tanio

to jest co$ co pomaga ludziom

zareklamowac¢ swdj produkt by go
kupowano

reklama to jest przedstawianie rzeczy

to sg przechwalki swoich produktow

to reklamy do sprzedazy réznych
produktow

w niej jest np. szampon, krem, ksigzki
zabawki

to jest reklama jakiej$ firmy

reklam telewizyjna to reklamuje jaka rzecz
to zeby kupowac rozne rzeczy, np. :leki,
zabawki telewizor i rdézne inne rzeczy

to jest przedstawienie jakiego$ produktu
reklama telewizyjna reklamuje rézne
produkty

to rozne przedstawione produkty do
kupienia lub zapowiedzi filmow

reklama telewizyjna to jest reklamowanie
réznych rzeczy

promowanie reklamowanego przedmiotu i
nacigganie ludzi na kupno tych rzeczy

reklama to przedstawianie danego produktu
w formie telewizyjnej

reklama telewizyjna to reklama réznych
serkow, sokow, filméw

reklama to sg dobre strony reklamowanego
przedmiotu

reklama produktow, zabawek

jesli to jest reklama o zabawkach albo
przygodnym filmie to reklama jest fajna
jest to reklamowanie réznych rzeczy

to jest co$ gdzie przedstawiaja co$ co
mozna kupic¢

to jest co$ co ludzie reklamujg dla zakupu
reklama opisuje dobre strony danego

o

jest to najczesciej zareklamowanie jakiegos
produktu, zazwyczaj jest to produkt ktéry
niedawno wyszed! na rynek

reklama reklamuje jesli sa jakie$ nowe rzeczy
zareklamowanie i opisanie przedmiotu do
kupna

reklama telewizyjna jest to jakie$ przeceny lub
co$ fajnego, tfadnego

to co$ co reprezentuje jakas rzecz, np. perfumy
to pokazanie produktu w TV, a takze
zaprezentowanie jego funkcji

to przedstawienie najlepszych cech produktu
poprzez telewizje

to informacja ktéra przedstawia nowy produkt
Iub firme

reklama to sposdb na wypromowanie danego
produktu w telewizji, ktora wigkszos¢ ludzi
oglada

to przedstawienie roznych firm i filméw

to jest cos$ takiego ze rozne firmy
przedstawiaja swoje produkty w telewizji

to zareklamowanie jakiego$ produktu

to reklamowanie danego produktu

reklama telewizyjna to reklamowanie jakiegos$
produktu, reklamg puszcza si¢ w telewizji
jest to reklama ktora oferuje rézne produkty do
zakupu

reklama to takie co$ co reklamuje produkt,
prezentuje go

to jest takie co$ co np. reklamujg jakie$ filmy
lub jakies sklepy

np. o perfumach zabawkach i innych zeby
sklepy zarabiaty

jest to reklamowanie produktéw i innych
rzeczy

reklama to przedstawienie kogo$ Iub czego$
jest to przedstawienie jakiego$ produktu,
opisywanie go

jest to sposdb przedstawiania produktéw

jest to cos takiego co reklamuje dany produkt
jest to reklama jakiego$ produkt, banku itp.
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produktu

to jest takie co$ ze kto§ mowi ze ten produkt
jest dobry

jest to polecanie jakiegos produktu

w reklamie ludzie pokazujg swoje produkty
reklama to jak najlepiej pokazywany
przedmiot

ze ludzie pokazuja rédzne produkty i prébuja
$ciggnad czyjas uwage 30

zwykle zbedna

reklama jest po to by zareklamowa¢ produkt iz
zaciekawi¢ nim innych ludzi

jest to pokazanie nowych produktéw

jest to co$ co reklamuje rézne produkty

jest to przedstawianie w telewizji réznych
produktéw i ubran i zachg¢canie ludzi do ich
kupowania

zareklamowanie jakiegos produktu czy rzeczy
jest to zareklamowanie, rozpowszechnienie
danego produktu

przedstawienie towaru miejsca 0sob,
zachgcenie do kupienia czegos$ lub
zaglosowania na kogos

to jest reklama czego$ co mozna kupié
reklama to przedstawianie produktu

konsumentowi
w reklamie telewizyjnej jest opis jakiego$
przedmiotu

to wiadomos¢ o réznych rzeczach 35

Poprzez wskazanie formy reklamy

co$ 0 czym mozna si¢ dowiedzie¢ co zaraz
bedzie

rysunek w programie

to taki krotki film ktory zacheca ludzi do
kupowania

program telewizyjny bardzo krétki

reklama telewizyjna to sa programy

to kawatek nagrania, ktéry zacheca ludzi do
kupna produktow

reklama to jest obrazek w ktérym jest
pokazany jaki$ produkt

2 czg$¢ w telewizji to jest rozglos o firmie
To jest takie rozgloszenie o firmie, aby
firma miala wiecej klientow

reklama telewizyjna to reklama w TV 10

o

to taka krotka scenka(najczgsciej ghupia)
zachgcajaca do kupna réznych rzeczy

jest to krotka opowiesé o czyms$

reklama telewizyjna to zapowiedz rzecz
pokazana na ekranie

mowig co bedzie lecie¢ w telewizji

reklama telewizyjna jest to program z ktdrego
mozna si¢ co$ dowiedzie¢

to takie co$ gdy cos si¢ opisuje

reklama to krétka wypowiedz o jakims
produkcie

to pokazanie ogladaczom telewizji r6zne
rzeczy

reklama to rozprowadzanie jakiego$ produktu
reklama jest to pokazywanie ludziom co
bedzie na danym programie lub pokazywanie
jakichs produktéw

reklama telewizyjna jest na temat danej rzeczy
przedstawia jej zastosowanie

krotki film, prezentuje jakas rzecz

jest to zaprezentowanie jakiego$ przedmiotu
to cos$ takiego ze pokazuja co$ co chcg
sprzedaé

jest to prezentowanie rzeczy w postaci
programow

jest to reklamowanie si¢ poprzez telewizje
reklama jest to przedstawienie czego$
(jakiego$ produktu) przez Anten¢ (telewizor)
17

to jest zarabianie pieniedzy
reklama jest to co przerywa film w akcji

przecinek miedzy réznymi scenami
to jest zarabianie pieniedzy

przerwa pomiedzy programami ktora nudzi
cala rodzing

reklama jest to rzecz ktéra ma poméc w
rozpowszechnieniu produktu i podwyzszeniu
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reklama to jest taka rzecz, ktéra przerywa
film w najlepszym momencie

reklama telewizyjna jest po to zeby jak jest
cos$ na zywo to zeby przestawi¢ kamery itp.
to jest co$ co bardzo przeszkadza w
ogladaniu filmu

reklama telewizyjna jest po to zeby mozna
byto zarabiad

zeby byly przerwy w filmach
uwazam ze przerywa ona filmy i seriale

przerwa w programie

przerwa w filmie r6zne informacje

reklama telewizyjna to przerwanie filmu
reklamy to przerywajg film

reklama to zajecie czasu migdzy filmami
reklama telewizyjna jest utatwieniem np. co

mozesz kupié
reklamuja to co ludziom si¢ przyda 17

jego sprzedawalnosci

jest to zajecie czas i zareklamowanie czego$
np.: nowego filmu

reklama to przerwa pomigdzy filmem
reklamujaca jaki$ produkt

to normalne reklamy przerwy od filmow

to jest nudna przerwa

strata czasu podczas filmu

reklama telewizyjna jest po to by mozna bylo
zrobid przerwe od filmow

to przerwa w czasie programow

reklama to przerwa

przerwy na wazne rzeczy, czynnosci
przerwa podczas filmu, niekiedy jest
przyjemna i $mieszna

reklama telewizyjna to reklama ktorg
najczesciej puszczaja w czasie danego filmu
uwazam ze reklama telewizyjna to okazja dla
roznych firm, aby si¢ pokazaé publicznie

to jest czas na zatatwienie swoich potrzeb w
trakcie filmu

to jest cos takiego jak sie chce mie¢ duzo
klientow 16
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Zalacznik nr 2

Wskazane przez dzieci cele reklamy — pelna lista odpowiedzi

Wskazanie celu reklamy przez uczniéw klas 2-3 Wskazanie celu reklamy wedlug uczniéw klas 4-5
Poprzez funkcje informacyjna reklamy

by ludzie wiedzieli co jest w sklepach ° zeby si¢ dowiedzie¢ czy sa jakie§ nowe rzeczy
by reklamowac co leci w kinie albo w telewizji by wiedzie¢ co mozna kupi¢ w sklepie
by dowiadywac sig¢ roznych rzeczy by si¢ dowiedzie¢ o réznych rzeczach
informowac o produktach by wszyscy wiedzieli o danym produkcie
by powiadomi¢ ludzi o nowych rzeczach by dowiedzieli si¢ ciekawych rzeczy
by ludzie mogli si¢ dowiedziec¢ jakie sg nowe aby dowiedzie¢ si¢ ile co kosztuje, w reklamach
produkty takze polecajg itp.
by ludzie wiedzieli co jest nowego w sklepach by ludzie cos wiedzieli
by si¢ o czyms dowiedzieé¢ by wiedzie¢ co mozna kupi¢ co jest tanie i drogie
by o czyms si¢ dowiedzie¢ ludzie wiedzieli jakie SA produkty
by o czyms si¢ dowiedzieé¢ by wiedzie¢ co si¢ teraz wyprodukowato (np.

o

o

]

]

o

]

o

o

o

o

o

°  wtelewizji sa reklamy po to zeby oglosi¢ Auto)

przeceny ° si¢ dowiedzie¢ co mozna sobie oglada¢ w
°  po to by wiedzie¢ co i ktorej godzinie bedzie telewizorze
° by dowiadywac si¢ roznych rzeczy np.: kiedy ° by wiedzie¢ jakie sg nowe rzeczy

bedzie film ° by ludzie wiedzieli co mozna kupi¢ z danej firmy
by ludzie wiedzieli co jest w sklepach jest po to by pokazaé ludziom co weszlo na rynek
reklama mowi nowe rzeczy handlowy

by ludzie si¢ dowiedzieli wiecej dowiedzie¢ si¢ roznych rzeczy

mozna si¢ dowiedzie¢ co kiedy leci by ludzie wiedzieli ze s3 np. nowe telewizory

by dowiadywac si¢ co jest i co mozna kupowaé by dowiedzie¢ si¢ o nowych rzeczach jakie sa w

o

o

o

o

o

° wiedzie¢ co jest w sklepach lub co si¢ dzieje sklepach
°  po to by dowiadywac si¢ co jest w sklepach ° by pokaza¢ to co mozna kupi¢. Kurcze poniewaz i
° ludzie wiedzieli gdzie co moga poogladac lub tak chodzg po sklepach no nie
kupic ° by widzowie poznali dang oferte i chcieli z niej
° by wiele si¢ dowiedzie¢ lub co$ kupié skorzysta¢

by poinformowac ludzi co kupié
by co$ si¢ dowiedzie¢
by reklamowac co$ o czym ludzie nie wiedza
by wiedziec¢ kiedy co leci w telewiz;ji
by dowiedzie¢ si¢ co mozna kupi¢ w jakiej cenie
24

Poprzez funkcje perswazyjna reklamy
by ludzie kupowali wiecej produktow ° by rozwija¢ rynek handlowy,
by ludzie kupowali reklamowane rzeczy by mie¢ wiecej klientow
by mowié¢ wszystkim ludziom Zeby to kupowali by zache¢caé do kupowania lub do poogladania
by ludzi zacheci¢ do kupowania danej rzeczy danego produktu
by ludzie kupowali rzeczy by kupowa¢é rzeczy reklamowane
reklamy sg po to zeby zmusic¢ ludzi do by kupowaé rézne rzeczy
kupowania by namawiac ludzi do kupienia réznych rzeczy
by ludzie kupowali te rzeczy by naciagac¢ ludzi na kupno jakiegos produktu
zeby ludzie kupowali rézne produkty i by zachgci¢ ludzi do czego$

ludzie wiedzieli co kupowac 23

o

o

o

o

o

o

o

o

o

lekarstwa ° by zachgcac ludzi do kupna danego produktu

° by namawia¢ ludzi by kupowali r6zne rzecz ° by kupi¢ rzeczy ktore reklama reklamuje

° by zachgcaé ludzi do kupowania rzeczy w ° reklamy zachgcaja nas do kupienia jakiej$ rzeczy
sklepach ° by zachecié ludzi do zakupu czego$

° by ludzie kupowali jaki$ produkt ° by ludzie kupowali rézne produkty

° reklamy sg po to by ludzie mogli to kupié ° by kupowac rzeczy

o

by kupowac rézne rzeczy ktore wchodza w
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sklepy

zacheci¢ ludzi do kupowania

by telewidz chciat korzysta¢ z ustug danej
firmy

zachgcaé do kupienia produktu

naciaga do kupowania

wszyscy kupowali tylko ich produkty

by zachecaé ludzi do kupienia

by ludzie kupowali reklamowany przedmiot
by zacheci¢ dzieci do kupowania danego
produktu

by firmy miaty wigcej klientow

by ludzie chetniej kupowali rézne produkty
by firmy miaty wigcej klientow

zacheca¢ do kupna danego produktu

by kupowacé produkty 26

o

by nacigga¢ ludzi do kupowania roznych rzeczy
by zachgci¢ ludzi do kupowania réznych
produktow

by pokaza¢ lub zacheci¢ do kupna danego
produktu

by zachg¢caé ludzi do kupowania réznych
produktow

by zacheci¢ widzow do czego$

by ludzie kupowali te produkty ktore SA
reklamowane lub kupowali w danym sklepie

by zachecaé do kupowania i konsumpcji

do zachecania ludzi

aby zachecic klienta do kupna towaru

by zachgci¢ ludzi do kupienia jakiegos produktu
kupowac¢ fajne rzeczy

by zachgcac ludzi do kupienia rdznych rzeczy
by zachecié i pokazaé produkt by go kupic

by zacheci¢ ludzi do kupna produktu

by zachecaé do zakupu reklamowanego produktu
by zacheci¢ widzow do kupienie, wynajecia lub
sprawdzenia czego$

by zachecié¢ innych do kupna wystania sms-a
reklamy s3 po to by zacheca¢ ludzi do kupowania
by ludzie kupowali produkty albo odwiedzali
firme

by ludzie poszli np. do kina 33

Poprzez przedmiot reklamy

reklamuja produkty

by polecié jaki$ produkt

by pokaza¢ jak extra jest dany przedmiot
reklamowac¢ rézne rzeczy

reklamy sa po to bo ludzie reklamuja firmy
reklamowac jakas rzecz

cos$ zareklamowac

by pokazywac produkty

by zareklamowac rozne ciekawe rzeczy
reklamy sg po to aby ludzie z telewizji zarabiali
pieniadze i aby reklamowacé rézne rzeczy
reklamowacé rézne sklepy/ rzeczy itp.

by reklamowaé firmy

by sobie poogladaé rézne nowosci

po to by reklamowac r6zne ubrania 14

by reklamowac jakis$ produkt

by zareklamowac rozne rzeczy

by reklamowac¢ produkty

by zareklamowac¢ nowe produkty

by pokaza¢ co$ nowego

jak co$ nowego pokaze si¢ w sklepach

zeby reklamowacé rzeczy by je kupowali ale i tak
to jest badziewie

by produkty lepiej si¢ sprzedawaty-by
zareklamowac

by ludzie za telewizorami mieli zaufanie do
danego produktu lub rzeczy

zeby np. apteki mogly mie¢ duzo klientow
by firmy mogty przedstawi¢ swoje produkty
by wybrac produkt ktéry chce si¢ kupi¢-By
reklamowa¢ ludziom Dane produkty/rzeczy-by
reklamowa¢ np. produkty

po to by reklamowac sklep

by zareklamowa¢ dany produkt o ktorym reklama
jest

by pokazaé rézne produkty do kupienia

by firmy mogly reklamowac swoje produkty
by szpanowac¢ produktami

by zareklamowa¢ jakis produkt lub po to by
wspiera¢ jakies fundacje

by zareklamowac jakis produkt

by zaprezentowaé towar

by pokaza¢ ludziom rézne rzeczy

aby ludzie mogli kupowac rzeczy

by wiecej produktdw si¢ sprzedato

moéwi¢ nam o roznych produktach lub
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o

o

informacjach

by przedstawi¢ produkty w danym sklepie
zareklamowac produkt

by zareklamowac produkty

by zaprezentowaé zakup i inne rzeczy-by cos$
reklamowacé

by zareklamowac produkt i go sprzedad

29

Poprzez wartosciowanie reklamy

by ktamac¢

zeby wnerwi¢ ludzi

by ktamac¢

zeby pomagad innym ludziom

by ktamac¢

by mnie wkurzaé

by cztowiek kupowat badziewie rzeczy
zeby denerwowacé ludzi

by zdenerwowac ludzi gdy ogladaja film

by ludzie mieli jedzenie potrzebne rzeczy 10

o

o

o

o

by zanudzi¢ ludzi

by zanudzi¢ ludzi podczas czekania na film
nie wiem ale s3 niepotrzebne

by ktamac¢ innych ludzi i zach¢ca¢ do wydawania
pieniedzy

by inni si¢ nudzili

by zanudzi¢ nas na $mier¢

by ludzie nabiera¢ niektorych ludzi

by zanudzaé

by pokazaé si¢

by zanudzaé ludzi

by zanudzaé nas na $mier¢

by znudzi¢ odbiorcéw

zeby wcisngé jaki$ ghupi produkt odbiorcy 13

przerywac seriale

po to sa reklamy dlatego ze si¢ dowiadujemy z
nich i zeby byta przerwa pomigdzy filmami lub
bajkami

by je oglada¢

by muc je ogladac kiedy cos leci

reklamy telewizyjne sa po to zeby zrobic¢
przerwe w filmie

by przerwac program

zeby poczekac na film

reklamy sg po to by si¢ przed filmem umy¢
by przerywaé filmy w najlepszym momencie
aby najwiecej ludzi byto przed telewizorem
przygotowac¢ si¢ do nastgpnych kawatkow
aby w programach na zywo osoby miaty
przerwy

by dzieci mogty zatatwic potrzebe w toalecie
lub oderwaé oczy od telewizora

aby w programach na zywo ludzie mogli
odpoczad

by przerwac program

jak film si¢ skonczy to jest przerwa i potem
film

by ludzie mogli si¢ przygotowaé

by je ogladad

by mie¢ przerwe na swoje potrzeby

by ogladalnos¢ wzrosta

Scigga¢ uwage ludzi

by zrobi¢ przerwe aktorom

by mogli nakrecié¢ dalszy ciag filmu

reklamy sg po to by telewizja zarabiata

po to by je ogladac¢ 24

by przedtuzy¢ czas programéw

by przedtuzy¢ czas filmu

by oddziela¢ filmy od siebie i robi tak jakby
nazwang przerwa

by filmy lub bajki si¢ nie zlaczyty

zeby mozna si¢ zatatwic

by zrobi¢ sobie przerwe, poogladaé co jest w
sprzedazy lub ile co kosztuje

by pojs¢ czasem do tazienki

zeby byly przerwy od filmow

by byly przerwy na picie itp.

by przerywacé najciekawsze sceny filmow

by i8¢ do tazienki i zadzwoni¢ do przyjaciotki
by wypetni¢ czas miedzy fajnymi programami
by jakis program telewizyjny zarobit kase

gdy nie maja co puscic

by zajaé czas miedzy przerwami w filmie

by zrobi¢ jakas$ przerwg w filmie-by byto ciekawie
ijest wazny moment to czeka si¢ na reklame aby
i$¢ do ubikacji napic sig¢ itp.

by przerwac¢ ogladanie filmu

by robi¢ przerwy podczas filmow

by zapowiedzie¢ czlowicka

by przerywa¢é fajne fragmenty filméw

robi¢ przerwy podczas filmu i serialu

bo jak w telewizji puszczajg reklamy to placa
telewizji

pokazac¢ rodzicom, ze(np. zabawka) jest bardzo
fajna i zeby byty przerwy w filmie na pdjscie do
WC i zjedzenie czego$

by zrobi¢ przerwe w ogladaniu

by mie¢ czas na zrobienie kawy albo
porozmawianie przez telefon 25
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Zalacznik nr 3
Ankieta dla dzieci

Drodzy uczniowie, zwracam si¢ do Was z prosbq o odpowiedz na pytania zawarte w ankiecie, ktora
postuzy do analizy w czesci badawczej mojej pracy magisterskiej.
Drzigkuje

Zaznacz ,,X” klase: 2/3/4/ 5 Jakie jest twoje miesigczne kieszonkowe?
a)mniej niz 25 zt

b)od 25-50 zt

c)od 50-75 zt

d) od 75-100 zt

Pte¢: dziewczynka / chlopiec
Czy masz rodzenstwo? Tak / Nie

Czy dostajesz kieszonkowe? Tak / Nie

1) Co najczeSciej robisz w wolnym czasie? (zaznacz 3 odpowiedzi):

a) Ogladam telewizj¢ f) Uczg si¢/ Czytam ksigzki

b) Stucham radia g) Bawi¢ si¢ z rodzenstwem lub
c) Gram na komputerze kolegami/kolezankami

d) Chodze do kina/ Ogladam video h) Spedzam czas z rodzicami

e) Czytam magazyny dla dzieci

2) Jak czesto ogladasz telewizje? (zaznacz tylko 1 odpowiedz)
a) Codziennie c) Raz na tydzien
b) Kilka razy w tygodniu d) Nie ogladam

3) lle czasu zazwyczaj poswiecasz na ogladanie telewizji w ciagu dnia? (zaznacz tylko 1
odpowiedz)

a) mniej niz 1 godzine
b) 1-2 godziny

¢) 2-3 godziny

d) 3-4 godziny

e)4-5 godzin
f) 5-6 godzin
g) wigcej niz 6 godzin

4) Z kim najczeSciej ogladasz telewizje? (zaznacz tylko 1 odpowiedz)
a)ogladam sam/sama ¢)z mamg lub tata
b)z rodzenstwem d) z cala rodzing

5) Jakie programy w telewizji najczesciej ogladasz? (zaznacz 3 odpowiedzi)

a) Programy naukowe f) Bajki
b) Filmy dla dzieci g) Programy sportowe
c) Programy o przyrodzie h) Programy dla calej rodziny
d) Teleturnieje 1) Inne (napisz jakie)
e) Programy muzyczne e
6) Jakie kanaly telewizyjne najczesciej ogladasz? (zaznacz 3 odpowiedzi)

a) TVP1 7)) IMAX Polska

b) TVP2 k) MiniMini

c) TVN 1) Cartoon Network

d) Polsat m) Jetix

e) Animal Planet n) Disney Channel

f) Hallmark o) Kids Co

g) Discovery Channel
h) Euro Sport
i) Canal+
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7)Co to jest reklama telewizyjna? (napisz , co uwazasz)

---------------------------------------------------------------------------------------------------------

9) Czy lubisz reklamy telewizyjne? (zaznacz tylko 1 odpowiedz)

a)Uwielbiam b)Lubi¢ reklamy | c)Nie wiem czy | d)Nie lubi¢ | e)Nie cierpi¢
reklamy lubie reklam reklam

10) Jesli lubisz reklamy, napisz tutaj dlaczego?( napisz to co uwazasz)

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

11)Czy wierzysz w to co pokazujq reklamy? (zaznacz tylko 1 odpowiedz)
a)Tak, wierze  b)Nie, nie wierz¢  c¢)Nie wiem

12)Czy rozmawiasz z rodzicami o produktach ktoére widziate§ w reklamach w telewizji? (zaznacz
tylko 1 odpowiedz)

a)Tak, czesto rozmawiam b)Tylko czasami, gdy chce mie¢ produkt z reklamy c)Nie, nigdy nie
rozmawiam

13) Czy rozmawiasz z rodzenstwem lub kolegami/kolezankami o produktach ktére widziale§ w
reklamach w telewizji? (zaznacz tylko 1 odpowiedz)

a)Tak, czgsto rozmawiamy b)Tylko czasami rozmawiamy o fajnych reklamach c)Nie, nigdy nie
rozmawiamy

14) Czy reklamy telewizyjne mowia/pokazuja prawde?(zaznacz tylko 1 odpowiedz)

a)Zawsze moéwia | b)Czasami méwig | c)Nie wiem czy | d)Czasami klamia | e)Zawsze ktamig
prawde prawde moéwia prawde

15) Jaka bylaby telewizja bez reklam (zaznacz tylko 1 odpowiedz)

a)Duzo gorsza ‘ b)Troche¢ gorsza ‘ c)Taka sama ‘ d)Troche lepsza | e)Duzo lepsza

16) Co ci sie najbardziej podoba w reklamie ? (zaznacz 3 odpowiedzi )

a)muzyka

b)tadne osoby h)obecne kreskowki

c)obecne zwierzgta i) krajobrazy

d)to ze jest kolorowa j) to co si¢ dzieje w reklamie (akcja)
e)wystepujace dzieci k) wszystko mi si¢ podoba
freklamowane produkty 1 )nic mi si¢ nie podoba

g) Spiewane piosenki Djakie?) ..o
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17)Czy po obejrzeniu reklamy namawiasz rodzicow do kupna produktéw ktére w niej
widziale$? (zaznacz 1 odpowiedz)

a)Tak, czesto namawiam b) Namawiam tylko czasami ¢)Nie , nie namawiam do
zakupow

18)Czy w trakcie wspdlnych zakup6éw prosisz rodzicow o zakup czego$ co jest reklamowane w
telewizji? (zaznacz 1 odpowiedz)

a) Tak, czesto prosze b)Czasami proszg ¢) Nie, nigdy nie prosze

19)Czy rodzice kupujg produkty z reklam o ktére ich prosisz?(zaznacz tylko 1 odpowiedz)
a)Tak, czesto | b)Tylko  czasami | ¢)Nie wiem/ Nie | d)Zazwyczaj nie | e)Nigdy nie kupuja
kupuja produkty z | kupuja produkty z | pamigtam chca kupi¢ | produktow z reklam
reklam o  ktore | reklam o  ktore produktow z reklam | o ktére prosze
proszg proszg o ktore prosze

20)Jakie reklamy telewizyjne lubisz najbardziej? (zaznacz 3 odpowiedzi )

a) Kosmetykéw h)Zabawek

b) Jedzenia i napojow i) Wycieczek, wakacji

¢) Samochodéw j)Komputerdw i gier

d)Telefondw komorkowych k) Stodyczy i smakotykow

e)Filmow i bajek 1) inne (jakie?)

f)Proszkow i ptyndw do sprzatania e
g) Lodéwek, pralek, odkurzaczy

21)Czy rozpoznajesz postacie zamieszczone na ponizszych obrazkach? Napisz kim sg i co
reklamujg?

22) W twoim telewizorze pojawila si¢ ,,reklamowa zlota rybka”. Popro$ ja o trzy rzeczy o
ktorych marzysz i widziale$ je w reklamach telewizyjnych. (napisz 3 Zyczenia ponizej)
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Zalacznik nr 4

Ankieta dla rodzicow
Szanowni Panstwo , uprzejmie prosze o odpowiedzi na nizej sformutowane pytania, ktore postuzg do
analizy wplywu reklamy na postawy i zachowania dzieci .
Dzigkuje za poswiecony mi czas

Pleé: a) kobieta b) mezczyzna Ile ma Pan/Pani dzieci?
Jakie jest Pana/Pani wyksztalcenie: a) jedno c) troje
a)podstawowe c)$rednie b) dwoje d) wiecej niz troje
b)zawodowe d)wyzsze
Ple¢ i wiek dziecka ktore przyniosto ankiete
a) chiopiec —wiek ................ lat
b) dziewczynka- wiek ............ la

1) Czy lubi Pan/ Pani ogladaé telewizje? (prosze zaznaczyé¢ Kkrzyzykiem miejsce oznaczajace stopien
lubienia)
‘ Nie lubi¢ 12345 ‘ Bardzo lubi¢ ‘

2)Jaka jest forma ogladania telewizji w Pana/Pani domu
a)ogladamy tylko wybrane audycje i programy
b) ogladamy telewizj¢ w wolnych chwilach dla rozrywki
¢) praktycznie nie wylgczamy telewizora
d)sporadycznie ogladamy telewizje

3) Jak czesto oglada Pan/Pani telewizj¢ razem z dzieckiem

a) Bardzo czgsto b) Czgsto ¢)Trudno to okresli¢ | d)Rzadko e)Bardzo rzadko

4)Ile czasu Pana/Pani dziecko po§wi¢ca na ogladanie telewizji w ciagu dnia?
wyszczegdlnienie Czas spedzony na ogladaniu telewizji w godzinach
ponizej 1h 1-2h 2-3h 3-4h 4-5h powyzej Sh

w dni robocze
w weekendy

5) Jakie reklamy w Pana/Pani opinii najczesciej pojawiaja sie w telewizji?
a)dla dorostych

b)dla dzieci

¢) po réwno dla dzieci i dorostych

6)Czy Pana/Pani dziecko lubi oglada¢ reklamy telewizyjne?
a)Tak, moje dziecko lubi oglada¢ reklamy

b)Nie, moje dziecko nie lubi oglada¢ reklam

¢)Nie wiem

7)Czy uwaza Pan/Pani ze w telewizji jest za duzo reklam?

a) Zdecydowanie | b) Raczej tak c) Trudno | d) Raczej nie e)Zdecydowanie nie
tak powiedziec

8) Czy dziecko rozmawia z Panem/Pania na temat produktéw, ktore widzialo w reklamach telewizyjnych?
a)tak, czesto rozmawiamy o reklamach

b)tylko czasami, gdy chce mie¢ produkt z reklamy

¢)nie, nigdy nie rozmawiamy o reklamach

9) Czy dziecko namawia Pana/Pania do zakupu produktéw ktére widzialo w reklamach w trakcie
wspolnych zakupow?
a)tak b)nie ¢)nie pamigtam
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10) Jak czesto zdarza si¢ Ze dziecko jest dla Pana/ Pani zrédlem informacji o nowosciach z reklam i
namawia do ich kupna?

a) Bardzo czgsto b) Czg¢sto ¢)Trudno d) Rzadko e) Bardzo rzadko
powiedziec

11) Czy ulega Pan/ Pani namowom swojego dziecka by kupié produkty pojawiajace si¢ w reklamach?

a) Zdecydowanie | b) Raczej Tak ¢)Trudno d) Raczej Nie e) Zdecydowanie nie
tak powiedziec

12) Czy zdarza sig, ze po dokonaniu zakupu o ktory prosilo dziecko czuje Pan/Pani Ze popehil/-a blad
(produkt byl za drogi lub niepotrzebny)?

a) tak, czesto si¢ to zdarza

b) tak, czasami si¢ to zdarza

¢)nie, nigdy si¢ to nie zdarza

13) Czy zdarza si¢, Ze po namowach dziecka zakupil/-a Pan /Pani produkt a dziecko bylo rozczarowane ?
a) tak, zdarza si¢ to czasami

b) tak, zdarza si¢ to dosy¢ czesto

¢) nie, dziecko jest zawsze zadowolone gdy kupig to o co prosi

14)Dlaczego ulega Pan/Pani namowom dziecka odno$nie zakupow?

a) by sprawi¢ mu przyjemnosé¢ C) poniewaz ceni¢ jego opini¢

b) by nie sprawi¢ mu przykrosci d) by zaspokoic¢ jego potrzeby
15) Kto lepiej orientuje si¢ w nowos$ciach pojawiajacych si¢ w reklamach?

a)ja

b) moje dziecko

¢) nie wiem

16) Przy zakupie ktérych produktéw Pana/Pani dziecko podejmuje proby doradzania w wyborze?

a)sprzet AGD f)produkty spozywcze

b)samochdd g)stodycze i przekaski

c)sprzet elektroniczny h)odziez

d)produkty czyszczace DINNE. ...
e)Ymeble

17) Jakie programy telewizyjne oglada Pan/ Pani wspélnie z dzieckiem?

a) Programy naukowe f) Bajki

b) Filmy dla dzieci g) Programy sportowe

c) Programy o przyrodzie h) Programy dla catej rodziny

d) Teleturnieje i) Inne (napisz jakie)
e) Programy muzyCczne e

18) Jak reaguje Pana/Pani dziecko gdy w telewizji pojawia si¢ reklama?
a) Oglada z zainteresowaniem c) Przetacza telewizor na inny kanat
b) Zajmuje si¢ czyms$ innym i czeka na dalsza d) Denerwuje si¢
czg$¢ programu
19) Prosze napisa¢ jaka jest ulubiona reklama telewizyjna Pana/Pani dziecka?

20) Czy kiedykolwiek kupil/-a Pan/Pani reklamowany w niej produkt?
a) tak, czesto go kupuje

b) tak, kupuje¢ go okazjonalnie

c) raz kupilem/-am ale okazat si¢ bezwarto$ciowy

d) nie, nigdy nie kupitam

21) Czy zdarza si¢ ze Pana/Pani dziecko powtarza teksty, slogany lub $piewa piosenki zaslyszane w
reklamie?

| b) Czesto | ©)Nie wiem | d) Rzadko | e) Bardzo rzadko |
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