* X x
: Polityki Europejskie,
& Finanse i Marketing
* x kX 9(58) 2013

Renata Bazylik
Anna J. Parzonko
Szkola Glowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Reklama telewizyjna w opinii dzieci i mlodziezy
Television Advertising in the Views of Children and
Adolescents

Celem opracowania jest prezentacja zagadnien zwiqzanych ze specyfikq reklamy
telewizyjnej adresowanej do dzieci i miodziezy oraz charakteru oddzialywania przekazow
reklamowych na rozwoj swiata wartosci nastoletnich respondentow. Przedstawiono istote reklamy
komercyjnej i okreslono jej znaczenie w Zyciu miodych odbiorcow. W zwiqzku ze specyfikq
respondentow przedstawiono wybrane zagadnienia psychologii rozwojowej dzieci w miodszym
wieku szkolnym i dorastajacej mlodziezy. W czesci empirycznej zaprezentowano wyniki badan
dotyczqce wphywu reklam telewizyjnych na ksztaftowanie postaw dzieci i miodziezy. Badania
przeprowadzone zostaly w Warszawie (Srodowisko wielkomiejskie), gdyz wlasnie w tym
Srodowisku zjawiska z zakresu kultury masowej przebiegajq najszybciej. Dzieci i miodziez
zamieszkujqca Warszawe styka sie z reklamq na kazdym kroku i nie ma mozliwosci ich unikniecia.
Reklamy stanowiq istotny element ich codziennych doswiadczen. Wielkie miasto charakteryzuje
relatywnie wysoki status materialny rvodzin, duza dostepnos¢ sprzetu audiowizualnego,
elektronicznego, ktory traktowany jest jak przedmiot codziennego uzytku. Badania
przeprowadzono za pomocq kwestionariusza wywiadu wsrod 27 licealistow, 35 gimnazjalistow
oraz 42 dzieci miodszych klas szkoly podstawowej. Wyniki badan swiadczq o duzej sile
oddziatywania reklamy na Swiat dziecka. To oddzialywanie jest niezmienne w czasie, cho¢ wzrasta
Swiadomos¢ dzieci, co do oceny wiarygodnosci jej tresci.

Stowa kluczowe: przekaz reklamowy, postawy, konsument, dzieci, mlodziez

Wstep

Reklama nie jest z natury ani dobra ani zla. Jest tylko narzedziem, ktérego mozna
uzywac dobrze lub Zle. Reklama moze odgrywac — i czgsto odgrywa — pozytywna rolg w
rozwoju gospodarczym, w wymianie informacji i idei, w krzewieniu solidarno$ci migdzy
jednostkami i grupami spotecznymi. Ale moze tez wyrzadza¢ — i czgsto wyrzadza —
powazne szkody ludziom i dobru wspélnemu'. W dzisiejszym spoteczenstwie reklama
wywiera glgboki wplyw na to, w jaki sposob ludzie patrza na Zycie, na $wiat i na siebie
samych, zwlaszcza za$ ksztaltuje ich warto$ci oraz kryteria ocen i zachowan.

Reklama to pojecie powszechnie wystgpujace na $wiecie, wplecione na stale w
system gospodarczy i spoteczny. Zyjemy w dobie reklamy a posiadanie i konsumpcja

' Etyka w reklamie. Dokument Papieskiej Rady ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu z dn. 22.I11.1997 r.,
Watykan 1997.
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staly si¢ jednym z gldwnych aspektéw egzystencji wspolczesnego cztowicka. Reklama
stala si¢ nieodlacznym elementem codziennego zycia. Shuchajac radia, ogladajac
telewizje, spacerujac po miescie, jadac samochodem nie potrafimy uciec od
wszechobecnej reklamy. Nad tym, abySmy nie przeszli obojgtnie obok niej, pracuja
codzienne setki oséb — specjalistow w dziedzinie perswazji. Reklama towarzyszy
cztowiekowi od wiekow, a jej historia sigga poczatkdw wymiany towarowej, a wigc
czasOw prehistorycznych. Na rozwoj reklamy wplyw mialy trzy podstawowe czynniki:

e rozwdj handlu i wymiany towarowej,

e powstanie i rozwoj réoznych srodkow komunikowania masowego,

e doskonalenie metod i technik perswazji’.

Reklama znajduje si¢ w polu zainteresowan socjologii, psychologii, lingwistki,
kulturoznawstwa, etyki, estetyki, prawa czy ekonomii. Powoduje to, ze stworzenie
jednej, calosciowo petnej, zamknigtej definicji jest niemozliwe. Ksztatt jednostkowych
definicji uwarunkowany jest czasem 1 miejscem powstania, stopniem rozwoju,
zagadnieniem jakiego dotyczy oraz dyscypling naukows, ktora si¢ w danym momencie
zajmuje jej powstaniem. Reklama jest jednym ze sposoboéw prezentowania produktow na
rynku. Jest jednym z instrumentéw marketingowych, jakimi postuguje si¢ firma w celu
poinformowania klientow o swojej ofercie oraz zachgcenia ich do wyboru wiasnie jej
oferty’. Jest to podstawowe narzedzie komunikacji, spelnia funkcje $rodka perswazji
wielorakiego rodzaju. Reklama musi by¢ tak dostosowana, aby zainteresowatla
potencjalnego nabywcg, sklonita do zakupu czy przypomniata o produkcie.

Glownym celem reklamy jest sprzedanie czego$ — produktu, ustugi, pomystu, osoby lub
miejsca. Cel ten osiagany jest poprzez realizacjg¢ okre§lonych specyficznych celow
szczegdlowych, do ktorych zaliczamy: kreowanie potrzeb, czyli uswiadamianie klientom
stanu braku czego$ i pobudzenie checi posiadania; wykreowanie popytu na nowe
towary; pomoc we wprowadzaniu na rynek nowych produktéw i przekonanie nabywcow
o jego zaletach; wskazywanie i przypominanie waloréow uzytkowych produktu;
przekazanie konsumentom informacji o dokonanych przez producenta a w swoim
wyrobie; ksztaltowanie pozytywnego wizerunku firmy w oczach opinii publicznej*.
Celem opracowania jest przedstawienie opinii dzieci i mlodziezy na temat
reklam telewizyjnych. Jest to o tyle istotne, ze dzieci i mtodziez, otwarte na nowosci, z
punktu widzenia reklamodawcoéw sa bardzo atrakcyjnym segmentem odbiorcow reklam.
Badania przeprowadzone zostaty w Warszawie (Srodowisko wielkomiejskie),
gdyz wlasnie w tym Srodowisku zjawiska 2z zakresu kultury masowej przebiegaja
najszybciej. Dzieci i mtodziez zamieszkujaca Warszawg styka si¢ z reklama na kazdym
kroku i nie ma mozliwosci ich uniknigcia. Reklamy stanowig istotny element ich
codziennych doswiadczen. Wielkie miasto charakteryzuje relatywnie wysoki status
materialny rodzin, duza dostgpno$¢ sprzetu audiowizualnego, elektronicznego, ktory
traktowany jest jak przedmiot codziennego uzytku. Podstawowa technika badawcza byt
wywiad kwestionariuszowy. Opracowano dwa kwestionariusze wywiadu: pierwszy
stuzyl przeprowadzeniu badan wsrod dzieci III klas szkoty podstawowej; drugi stuzyt

2 M. Lisowska — Magdziarz: Krétka historia reklamy. www.przyjaciele.doomni.net
3 R. White: Reklama, czyli co to jest i jak si¢ ja robi. Wydawnictwo Business Press, Warszawa 1993, s. 24.
4 D. Dolinski: Psychologia reklamy. Wydawnictwo Agencja Reklamowa AIDA, Wroctaw 1998, s. 9.
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przeprowadzeniu badan wérdéd uczniéw III klas gimnazjum i szkoly $redniej’. Badania
przeprowadzono wsrdd 27 licealistow, 35 gimnazjalistow oraz 42 dzieci mlodszych klas
szkoty podstawowe;.

Wybrane zagadnienia psychologii rozwojowej dzieci i mlodziezy

Rozwoj dziecka od jego urodzenia do dojrzatosci — zarowno pod wzgledem fizycznym,
jak i psychicznym — przebiega bardzo roéznie. Wystepuja w nim jednak podobne i
charakterystyczne cechy dla poszczegdlnych okresow zycia dziecka, zwane
wiasciwosciami wieku. M. Zebrowska wyodrebnia pie¢ okresow rozwojowych:
niemowlectwo (pierwszy rok zycia), wiek poniemowlecy (od 1 do 3 lat), wiek
przedszkolny (od 3 do 7 lat), mtodszy wiek szkolny (od 7 do 11-12 lat) i wiek dorastania
(od 12-13 do 17-18 lat)’. Granice chronologiczne okreséw rozwoju psychicznego sa
zawsze wzgledne i rozciagle w czasie, a tylko kolejnos$¢ stadiow pozostaje stata. Kazda
faza przygotowuje do wejscia w nastgpny okres zycia. W kazdym z wymienionych
okresow zachodza istotne zmiany w $wiadomosci cztowieka, tj. w sposobie ujmowania
roznych przedmiotow i zjawisk otaczajacego §wiata oraz poznawania rzeczywistosci w
roznych formach: spostrzeganie, zapamigtywanie, myslenie itp. W kazdym okresie
dokonuja si¢ zmiany w aktywnosci dziecka — jego dziataniu i zachowaniu. W kolejnych
etapach i stadiach ujawniaja si¢ r6zne rodzaje dzialania, a istota ludzka podejmuje nowe
czynnosci. W kazdym z okreséw obserwuje si¢ odmienne formy i sposoby
oddziatywania na dziecko. Mimo ciagltoS§ci w zakresie niektorych $rodowisk
wychowawczych (rodzina, szkota) wraz z wiekiem zmieniaja si¢ i roznicujg Srodki, za
pomoca ktorych wptywaé mozna na rozwoj osobowosci dzieci i mtodziezy. Dlatego na
potrzeby prowadzonych badan empirycznych pod uwage wzigto tylko dwa sposrod
wymienionych okreséw rozwoju, tj. okresy milodszego wieku szkolnego 1 wieku
dorastania. Do piatego roku zycia dzieci sa niezdolne do rozrdéznienia programoéw i
reklam. Zreszta starsze dzieci i tak nie rozumieja naktaniajacej funkcji reklamy.
Umiejgtno$¢ ta ksztattuje si¢ dopiero okoto désmego roku zycia i to nie u wszystkich
dzieci, a co wigcej, nie oznacza to, ze potrafia oceni¢ reklamg jako tendencyjna,
uwypuklajaca pozytywne i pomijajaca negatywne strony danego produktu. Kiedy starsze
dzieci zaczynaja postrzegac reklame jako rozrywke, jej wplyw staje si¢ coraz wigkszy,
za$ ich umiejgtnos¢ przetworzenia przekazéw wcale nie uodparnia ich na reklamy i cele,
jakie pragna zrealizowa¢, gdyz inne techniki perswazji, bardziej finezyjne i rownie
skuteczne, pozwalajg oddzialywac na zachowanie.

Reklama, ktora spelnia swoja wilasciwa rolg, jest profesjonalna, wiarygodna,
jasna, a co najwazniejsze wiasciwie odczytywana. Jednakze z punktu widzenia
psychologii reklamy, staje si¢ ona skuteczna, kiedy sprawi, ze klient zakupi dany
produkt. Dlatego tez, reklamotworca stara si¢ dostosowywac¢ swoj produkt do

> Kwestionariusz dla dzieci ze szkoly podstawowej zawieral 25 pytan, dla miodziezy ze szkot
ponadpodstawowych z 36 pytan o charakterze podobnym do poprzedniego ale uwzgledniajacych wyzszy
poziom rozwoju psychologiczno — emocjonalnego badanych. Uzupeliajacym narzgdziem badawczym
wykorzystanym w czasie badania dzieci ze szkoly podstawowej byla prezentacja multimedialna zawierajaca
,»Zywy obraz” oraz muzyke, czyli spoty reklamowe prezentowane w telewizji polskiej i radiu.

® M. Zebrowska (red.): Psychologia rozwojowa dzieci i mtodziezy. Wydawnictwo PWN, Warszawa 1986, s.
525.
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psychicznych potrzeb dziecka. Barwne, dynamiczne obrazki i filmy, tatwe w rozumieniu
i zapamigtywaniu oraz wesote teksty, rymowanki, melodie wpadajace w ucho, nierzadko
tez ulubieni bohaterowie kreskowek oraz filméw przenosza dzieci w kraing marzen. Jest
to urokliwy 1 basniowy §wiat, ktory zachgca do kupna i spozywania wielu wspaniatych
produktéw. Swiat reklamy jest tak kolorowy, radosny i pigkny, ze wrecz idealny dla
niedojrzatego odbiorcy. Uzaleznia takze funkcjonowanie cztowieka od konkretnych
rzeczy, sprawiajac, ze staje si¢ wobec niej bezwolny. Zdarza si¢ takze, ze probuje
ksztaltowa¢ w nas przekonanie, ze posiadanie danego produktu, staje si¢ (falszywa)
forma manifestu indywidualno$ci, oderwania si¢ od rzeczywistosci, na co szczegdlnie
,habiera si¢” mlodziez probujaca sprosta¢ pewnym trendom i modzie. Inspiruje
dziecigce pragnienia, oczekiwania, plany i1 marzenia. Uczy, jak dokona¢ oceny
otaczajacych ludzi, dostownie, zgodnie ze stanem ich posiadania. Taki jej wpltyw niszczy
niezwykle wazne elementy dziecinstwa, takie jak, poczucie beztroski, bezpieczenstwa i
optymizm. Wplywa tez na niezwykle wazna, sfer¢ poznawcza dziecka oraz na jego
stosunki interpersonalne i prospoteczne’. Dziecko, ktoremu rodzice nie wytlumacza, ze
reklama to nie realny $wiat, bezkrytycznie przyjmuje jej tresci. I potem juz osmiolatek
ma $wiadomos¢, ze ten, kto ma markowe rzeczy, jest lepszy od tego, kto ich nie ma.
Dziecko zaczyna budowaé swoja warto§¢ w oparciu o rzeczy, a nie wlasne zdolnosci,
wigzi z rodzing i przyjaciotmi.

Obraz wytaniajacy si¢ z reklam sprawia, ze w wyobrazeniach i odczuciach
mtodych ludzi posiadanie jawi si¢ jako warto$¢ najwyzsza, ksztaltujaca kierunek
zyciowych aspiracji, ktora przyczynia si¢ do wzrostu prestizu w grupie, jest oznaka
wyzszej pozycji spotecznej. Reklama okresla silnie zbiorowa i indywidualng wyobraznig
mlodego odbiorcy, wskazuje o czym ma mysleé, by liczy¢ si¢ w grupie. Swiat reklam
bardzo celnie odpowiada na potrzeby i oczekiwania nastolatkéw, pobudza tym samym
nieistniejace wczesniej potrzeby i oczekiwania.

W Migdzynarodowym Kodeksie Reklamy (art. 13) zapisano, ze ,,reklama nie
powinna wykorzystywac tatwowiernosci dzieci oraz niedo$wiadczenia miodziezy, a
takze ich poczucia uczciwosci. Reklama skierowana do dzieci lub milodziezy nie
powinna zawiera¢ tekstu lub obrazu zdolnego do spowodowania psychicznych,
moralnych lub fizycznych szkod™™.

Badania dowodza, ze funkcja rodziny jako mediatora ma duze znaczenie dla tagodzenia
skutkow reklam. Jednak coraz wigcej dzieci i to najmtodszych ma dostgp w domu do
telewizji i Internetu, co powoduje, ze obcowanie z tymi srodkami przekazu ma miejsce
w samotnosci i bez kontroli. E. Jaska zauwaza, Ze najbardziej zauwazalnym nos$nikiem
reklamy jest reklama telewizyjna. Wynika to m.in. z wielko$ci widowni telewizyjne;j
(wedlug OBOP statystyczny Polak spedzat przed telewizorem w 2010 roku 3 godziny 42
minuty), a spoty reklamowe sa obecne zaréwno pomigdzy poszczegodlnymi pozycjami
programu, jak rowniez trakcie emisji poszczegdlnych audycji. Na drugim miejscu
plasuje si¢ reklama internetowa’. W projekcie sprawozdania PE shusznie stwierdza sie,

7 K. Haldys: Reklama telewizyjna i system ochrony nieletnich przed jej oddzialywaniem. ZNZE WSIiZ 1/2007
(3),s. 198-221.

§ Migdzynarodowy Kodeks Reklamy — Migdzynarodowe reguty postgpowania w sprawie praktyki reklamowej
Migdzynarodowej Izby Handlowej, ,,Kwartalnik Prawa Prywatnego”, 1/1996, s. 171, 173.

° E. Jaska: Wplyw reklamy medialnej na rozpoznawalnos¢ produktu. Roczniki Naukowe SERIA, Tom XIII,
Zeszyt 2, Warszawa-Poznan-Wroctaw 2011, s. 130.
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ze ,Internet towarzyszy dzieciom, czgsto bardziej niz rodzina, szkola i przyjaciele.”
Najnowsze badania, jak np. Kids Online, wskazuja, ze 38% dzieci migdzy 9 a 12 rokiem
zycia posiada juz profile w Internecie. Odsetek ten wzrasta do 78% w przedziale
wiekowym 13-16 lat. Wiele firm produkujacych zabawki i dziatajacych w obszarze
rozrywki posiada strony internetowe, gdzie dzieci moga graé¢ i bawi¢ sig, lecz
jednoczesnie stanowia cel strategii zmierzajacych do przekonania ich do danej marki i
przywiazania do niej'’.

Z badan przeprowadzonych przez Katedrg Pedagogiki Uniwersytetu Warszawskiego
wynika, ze 83% dzieci w wieku od 5 do 10 lat wyraza swa aprobat¢ dla reklam, a dzieci
w wieku przedszkolnym lubia i akceptuja je niemal jednogloénie. Podobne sa
upodobania dzieci w wieku szkolnym, a reklamy dziataja tak silnie, ze dzieci wymuszaja
na rodzicach zakup okre$lonych zabawek, stodyczy i innych produktow. Dzieci
odbieraja reklame bezkrytycznie i czgsto rozczarowuja si¢, gdy stwierdza, ze zakupiony
przedmiot jest w rzeczywisto$ci inny, niz si¢ spodziewaly. Odkrywajac to, czuja si¢
oktamane przez dorostych''.

Reklama telewizyjna w badaniach

Formy reklamy sa réznymi sposobami oddziatywania na postawy, motywy,
inicjatywy 1 zachowania nabywcéw oraz ksztattowania pomyslnych relacji firmy z
otoczeniem. W dziatalno$ci reklamowej — ze wzgledu na $rodki przekazu — wyrézniamy
nastgpujace formy reklamy: telewizyjna, prasowa, radiowa, pocztowa, wydawnicza,
plakatowa (afiszowa, outdoor), internetowa.

Reklama telewizyjna zawiera w sobie ruch, dzwigk i efekty wizualne. W tej
formie reklamy dominuje obraz, ktory gtownie wyzwala emocje widzow. Stowa maja
drugorzedne znaczenie, gdyz reklamy telewizyjne si¢ oglada, a nie shucha ich.
Skuteczno$¢ reklamy telewizyjnej zwigkszaja efekty dzwigkowe. Przy emitowaniu
reklam w telewizji nalezy bra¢ pod uwagg, iz skuteczniejsza, lepiej zapamigtywana i
silniej wptywajac a na konsumentow jest reklama, ktora pobudza widza do myslenia o
produkcie i wyobrazenia go sobie w codziennym zyciu, ze kampania reklamowa
rozpoczyna si¢ od dluzszych wersji reklam, a pdzniejsze skrécone maja petni¢ funkcje
wzmacniajaca i utrwalajaca w pamigci. Reklamy najlepiej emitowa¢ w nietypowych
blokach reklamowych, bo kiedy telewidzowie spodziewaja si¢ reklam, moga przetaczyc
telewizor na inny program. Struktura nadawania audycji telewizyjnych nie zapewnia
reklamie ciagtosci (ulotnos¢ reklamy), w zwiazku z tym musi by¢ ona tak stworzona, by
fatwo mozna bylo ja zrozumieé, a co za tym idzie nie nadaje si¢ do przekazu bardziej
skomplikowanych informacji. Rozwoj telewizji kablowej spowodowal, zZe
wyspecjalizowane stacje nadawcze staja si¢ emitentami reklam skierowanych do
bardziej jednorodnych grup telewidzow. Reklama telewizyjna bywa natarczywa i w
zwiazku z tym traktowana jest czasami jako ,,zto konieczne”, ktore trzeba przeczekaé

' ngo.pl / eu.ngo.pl / Opinia EKES w sprawie ram prawnych dla reklam kierowanych do dzieci i mtodziezy
(wrzesien 2012)

""" M. Braun-Gatkowska: Dzieci — odbiorcy reklam. Wychowawca. Miesigcznik dla nauczycieli
i wychowawcow katolickich. Nr 7-8/2002, s. 115.
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przed obejrzeniem innego programu'’. Generalnie telewizja jest potega w dziedzinie
reklamy 1 najnowocze$niejszym $rodkiem masowej komunikacji, posiadajacym
najwigksza spo$rod mass mediow sile spotecznego oddzialywania.

Telewizja jest atrakcyjnym S$rodkiem spedzania czasu wolnego, bardzo
wygodnym, tatwym, niewymagajacym wysitku intelektualnego, koncentracji uwagi,
myslenia. Ponad to jest ona bardzo interesujacym sposobem spgdzania czasu wolnego ze
wzgledu na wielo$¢ programéw, réoznorodnosc tresci, form i metod przekazu, bogactwo
srodkow wyrazu. Telewizja to magnes, uzalezniajacy dzieci i mtodych ludzi, ktéremu
podporzadkowana jest organizacja dnia i rytm zycia.

Aby mozna byto mowi¢ o znaczeniu telewizji w zyciu dzieci i mtodziezy ustali¢
trzeba, jaki jest zakres i charakter kontaktow telewizyjnych badanych i czy kontakt ten
ma charakter $wiadomego wyboru. Wyniki przeprowadzonych badan pozwalaja
zauwazy¢, ze dzieci i mlodziez spedzaja bardzo duzo czasu przed szklanym ekranem
(ok. 3 h — licealisci, 4-6 gimnazjaliSci a mlodsze dzieci ,tyle ile chcg” czyli bez
wyraznych ograniczen ze strony rodzicow). Ogladanie telewizji jest obecnie bardzo
czasochtonnym zajeciem mtodych ludzi, czego jednym ze skutkéw jest regularny
kontakt z reklamami telewizyjnymi. Upodobanie do ogladania reklam telewizyjnych
staje si¢ coraz mniejsze wraz z wiekiem. 60% uczniéw szkoly podstawowej stwierdza,
ze lubi, badz ,,$rednio lubi” ogladanie reklam, natomiast 40% gimnazjalistow z uwaga
sledzi spoty reklamowe, a zdecydowana wigkszo$¢ licealistow, bo az 90% deklaruje, ze
nie zwraca uwagi na emitowane reklamy. Gimnazjalisci i licealisci juz jakby mniej
przyjaznie i chgtnie podchodza do reklam. Unikanie ogladania reklamowych przekazow
telewizyjnych jest w tym wieku zrozumiate. Pojawiaja si¢ one bardzo czgsto i
niespodziewanie, przerywajac ogladany program. Budzi to irytacj¢ odbiorcow i dlatego
badani nie zwracaja raczej na nie uwagi.

Kazda reklama to komunikat, w ktéorym istotna jest nie tylko informacja o
produkcie, ale takze kontekst, w jakim jest ona prezentowana. Badani poproszeni zostali
o zadeklarowanie w jakim stopniu zwracaja oni uwagg na poszczeg6lne elementy reklam
telewizyjnych. Elementami, ktére poddano ocenie byty: reklamowany produkt i firma,
hasto reklamowe, osoby wystepujace w reklamie, oryginalno$¢ reklamy, estetyka,
muzyka towarzyszaca i humor.

Aspekt czysto informacyjny reklamy tworza produkt i reklamujaca sig¢ firma. 48% (13
0s6b) licealistow i1 az 88,5% (31 oséb) gimnazjalistow zwraca uwagg na informacje
dotyczace reklamowanego produktu. Jednym z elementéw badania skutecznosci reklam
jest okreslenie ilu odbiorcoOw pamigta i zwraca uwagg na slogany zawarte w reklamie.
Okazuje sig, ze zaden z licealistow nie zadeklarowal szczegodlnego zwracania uwagi na
hasta reklamowe w przekazach telewizyjnych, a 62,8% gimnazjalistow (22 osoby)
uznato slogan za wazny element reklamy. Reklamodawcy bardzo czgsto wykorzystuja
wizerunki i postacie, ktore dla dzieci i mlodziezy stanowia swoiste autorytety.
Poczatkowo sa to bohaterowie komiksow, pdzniej wraz z wiekiem ich miejsce zajmuja
znani sportowcy, gwiazdy muzyki i bohaterowie seriali. W$rod respondentow 100%
licealistow i tylko 14% (5 osdb)gimnazjalistow w bardzo matym stopniu zwraca uwage
na osoby wystepujace w reklamie telewizyjnej. Nie ma dla nich znaczenia czy jest to
osoba znana i lubiana, czy zupehie przypadkowa. Natomiast az 86% respondentow (30

12 J. Kall: Reklama. Wydawnictwo PWN, Warszawa 1999, s. 104.
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0sOb) z gimnazjum uwaza, ze osoby wystgpujace w reklamie to wazny element
przekazu. Badani chlopcy, do$¢ licznie stwierdzili, ze lubia gdy w reklamie wystepuja
znani sportowcy. Byl to przewidywalny wynik, gdyz mlodsze nastolatki za idoli traktuja
przystojnych piosenkarzy i aktorow, a chlopcy dobrze zbudowanych, osiagajacych
sukcesy sportowcow. Ulubionymi postaciami wystepujacymi w reklamach w odczuciu
mlodszych dzieci sa aktorzy i piosenkarze (70% dziewczynek i 19% chlopcoéw) oraz
postacie znane z bajek (tak odpowiedziata co 5 dziewczynka i co 2 chlopiec). Dosé
waznym aspektem reklamy jest rowniez to, czy jest ona oryginalna i rézniaca si¢ od
tysiaca innych. Opinig taka wyrazito 14 licealistow i 3 gimnazjalistow.

13 badanych licealistow i 23 gimnazjalistow wyrazilo opinig, ze zwraca w duzym
stopniu uwage na wrazenia estetyczne (kolorystyka, efekty), jakie wywotuja
prezentowane reklamy. Podobnie mlodziez ocenia rol¢ muzyki towarzyszacej obrazowi.
Pelna zgodno$¢ natomiast ma miejsce je§li chodzi o humor zawarty w przekazach
reklamowych. Mtodziez jednoglosnie stwierdza, ze humor jest waznym sktadnikiem
reklamy i decyduje o jej zapamigtaniu. Wynika to z faktu, ze w reklamie telewizyjnej
oprocz gry stownej mozna rowniez przedstawi¢ zabawng sytuacje, a zobaczenie reklamy
,-na wlasne oczy” utatwia jej zapamigtanie.
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Wykres 1. Wybran(; elementy reklam telewizyjnych w opinii respondentéw
Zrodto: opracowanie badan wiasnych.

W badaniach probowano okresli¢ stosunek mtodziezy do czgstotliwosci
pojawiania si¢ reklam w $rodkach masowego przekazu. Wedlug respondentow telewizja
raczy nas zdecydowanie za duza iloscia reklam. Takie zdanie ma 26 licealistow i 14
gimnazjalistow. Badani gimnazjaliSci roztozyli swoje glosy na kilka mozliwych
odpowiedzi, nie byli tak jednoglosni jak licealiSci. 12 gimnazjalistow uwaza, ze reklam
w telewizji jest raczej za duzo, 6% uwaza ich ilo$¢ za odpowiednia, ale $rednio co 10
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badany gimnazjalista stwierdzit, Ze jest tych reklam za mato Iub nawet zdecydowanie za
mato.

Licealisci
Gimnazjalisc l

Dzieci miodsze

0% 20% 40% 0% 20%% 100%4

W iski ®&redni  Wysoki

Wykres 2. Poziom zaufania do reklam telewizyjnych
Zrédto: opracowanie badan wlasnych.

Wraz z rozwojem dziecka spada zaufanie do reklam, przy jednoczesnym
wzroscie umiejetnosci okreslania ich celu. Jak wynika z danych przedstawionych na
wykresie 2, co 10 badane dziecko z grupy dzieci mtodszych wie, ze reklamy nie méwia
prawdy, zdecydowana wigkszos$¢ za$ stwierdzita, ze reklamy nie zawsze mowia prawdg,
a wigc czasami przekazuja rowniez wiarygodne informacje. P6zniej uwagg nastoletniego
widza zwracaja atrybuty formalne przekazu i stosowane techniki perswazyjne. W grupie
milodziezy co drugi licealista i co trzeci gimnazjalista stwierdzili, ze reklamy nie budza
zaufania lub nawet klamia, ale jednoczesnie 14% (5 0sOb) ucznidw z gimnazjum
zadeklarowato zaufanie do reklam telewizyjnych. Generalnie mtodziez negatywnie
ocenia reklame telewizyjna, co wiaze si¢ z faktem, ze owa reklama na ogot trafia do
masowego odbiorcy, niekoniecznie do tego, dla ktorego przekaz reklamowy byt
tworzony. To tlumaczy fakt, ze wiele reklam mtodziez ignoruje i po prostu nie oglada.
Ponad to reklamy pojawiaja si¢ w telewizji czgsto, jest ich za duzo i rzadko zwiazane sg
z programem, ktory poprzedzaja lub nawet przerywaja.

Jednym z wielu zarzutdow stawianych reklamie jest propagowanie
konsumpceyjnego stylu zycia. Wedlug tej opinii reklama zmierza do wyrobienia w
czlowieku przekonania, ze gldwnym jego celem jest nabycie danego produktu. W ten
sposob czlowiek ma spelnia¢ swoje marzenia. W przypadku najmtodszego pokolenia
mozna powiedzie¢, ze reklama ksztaltuje w nim model zycia ,,lepiej mie¢, niz byc”.
Odbiorca dorosty, jesli ma odpowiedni poziom inteligencji, potraktuje to z dystansem.
Dla dziecka jest to obraz $wiata, w ktorym celem zycia jest posiadanie. Pragnienie
posiadania, podsuwane przez reklamy, jest przez dzieci i mtodziez przejmowane. Dzieci
identyfikujq si¢ z bohaterami reklam i podobnie, jak oni chca mie¢ pokazywane zabawki
i stodycze. Jest to zgodne z celem reklamy. Jak mtodziez i dzieci oceniaja reklamy?
Poproszono respondentdow o  ustosunkowanie si¢ do kilku ogélnych stwierdzen
dotyczacych reklamy np. 1/reklama upowszechnia konsumpcyjny styl zycia, 2/reklama
rozwija konkurencj¢ wsrdd firm i producentéw, 3/reklama urozmaica media, 4/reklama
ubarwia ulice i sklepy, 5/jest to krzewiciel mody czy tez 6/reklama informuje o nowych
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produktach, 6/reklama zwraca uwagg na ludzkie problemy i potrzeby oraz 7/reklama
wzbudza negatywne emocje. Uzyskane odpowiedzi pozwalaja na sformulowanie
nastgpujacych wnioskow: mlodziez nie dostrzega zagrozenia w reklamie jako nos$nika
konsumpcyjnego stylu zycia, dostrzega za to pozytywne strony dziatan reklamowych dla
rozwoju firm i producentéw, poprzez wzrost konkurencji, co w gospodarce rynkowej
jest dziataniem nieodzownym. Mtodziez nie do konca §wiadoma jest faktu, ze reklama
moze pozytywnie wplywa¢ na funkcjonowanie i postrzeganie $rodkéw masowego
przekazu i wyglad jej najblizszego otoczenia. Wynikac to moze z tego, ze czgsto zdarza
sig, ze stare wyblaklte plansze reklamowe, odrapane stupy informacyjne raczej strasza i
budza niesmak, niz spelniaja swoje funkcje estetyczno — informacyjne. Czg$¢ z
badanych czerpie z reklam informacje na temat obowiazujacej mody i stylu zycia.
Natomiast duzy odsetek mtodziezy wydaje sig¢ akceptowaé wptyw reklamy na styl i tryb
zycia, gdyz utozsamia ona poczucie szczgscia i spetnienie cztowieka z posiadaniem dobr
materialnych. Dewiza "kupujg, wigc jestem” ma by¢ tego potwierdzeniem.

Sposob percepcji reklam telewizyjnych przez milodsze dzieci zbadano na
podstawie cech i wlasciwosci, jaki przypisuja one reklamom. Okazuje sig, ze reklamy
kojarza si¢ dzieciom zdecydowanie z czym$ pozytywnym, a ogladanie ich dostarcza
dzieciom wielu przyjemnosci. Dzieci generalnie zgodzity si¢ z wigkszoscia
pozytywnych opinii o reklamach, ktére im przedstawiono. Wskaznik akceptacji wahat
si¢ od 44% przy opinii ,,w reklamach sa tadne melodie i piosenki”, do 91% przy opinii
,reklamy sa wesote i pelne humoru”. Stosunkowo najmniej dzieci kojarzyto reklame z
pojegciem ,,ciekawa”. By¢ moze dlatego, ze reklama nie moze by¢ tak ciekawa jak
ksiazka czy film. Jest skrotowa, ulotna i rzadko miewa dluzsza fabulg. Generalnie
wyniki badan potwierdzaja bardziej emocjonalny niz racjonalny charakter relacji
dziecko jako odbiorca — film reklamowy. A tam, gdzie dziataja emocje, tatwiej jest
przemycic¢ ukryte tre$ci i manipulowa¢ dzieckiem.

Podsumowanie

Wspolczesnie dzieci pod wplywem reklam daza do zaspokojenia swoich pragnien.
Reklama pobudza niewatpliwie nieistniejace wczesniej, lub nie tak silne, potrzeby i
pragnienia, rozbudza dziecigca cheé posiadania i rozbudza uwage skierowana na dobra
materialne.

Reklama wywiera ogromny wplyw na ksztaltowanie konsumpcyjnego stylu
zycia wérod dzieci 1 mlodziezy. Dzieci nie wiedzg dlaczego, ale maja petna $wiadomos$é
tego, ze fakt posiadania $§wiadczy o ich pozycji. Przedstawione wyniki badan $wiadcza
o duzej sile oddziatywania reklamy na $wiat dziecka. To oddzialywanie jest niezmienne
w czasie, cho¢ wzrasta swiadomo$¢ dzieci, co do oceny wiarygodnosci jej treSci. Dzieci
traktuja reklamg jak informacje, sa bardzo podatne na perswazj¢ w niej zawarta, a im
dziecko jest mtodsze, tym reklama ma na nie silniejszy wplyw.

Zbadanie wptywu konkretnej reklamy na psychikg dziecka jest bardzo trudne,
bo reklamy dziataja tacznie i przez wielokrotne powtarzanie. Trudnos¢ badan wynika tez
stad, ze - poniewaz chodzi o skutki nieuswiadomione lub nie w pelni swiadome - nie
mozna ich bada¢ za pomoca kwestionariusza odwolujacego si¢ do $wiadomosci (np.
zadajac pytanie: dlaczego lubisz oglada¢ reklamy?), ale przez techniki bardziej
skomplikowane, np. metody projekcyjne (tj. docierajace do motywacji nieSwiadomych) i
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eksperymenty o ztozonej strategii. Dlatego tez wyniki przedstawionych w opracowaniu
badan nalezy potraktowaé jako probg zwrocenia uwagi na role reklamy (w tym
przypadku telewizyjnej) na rozw6j emocjonalny i spoteczny naszych dzieci.
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Summary:
The aim of this paper is to explore issues related to television advertising directed at
children and adolescents and the nature of the impact of advertising messages on the
development of teenage respondents’ world of values. The paper discusses the essence
of commercial advertising and defines its role in the life of a young audience. Because of
the young age of the respondents, the theoretical part refers to selected topics in
developmental psychology of school children and adolescents. The empirical part
presents the results of research study on the impact of television advertising on shaping
the attitudes of children and adolescents. The study was conducted in Warsaw, as in
metropolitan environment mass culture phenomena are more noticeable. Children and
young people living in Warsaw are permanently exposed to advertising and there is no
way to avoid it. Advertising is an important part of their everyday experience. Big city is
characterized by relatively high economic status of families, high availability of audio-
visual, electronic equipment, treated as an object of everyday use. The study was
conducted using a questionnaire survey on 27 high school students, 35 middle school
students and 42 children from early forms of primary school. The results show a
significant influence of advertising on a child's world. This effect is stable over time, but
the awareness of children assessing the reliability of its content is increasing with age.
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