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Abstrakt. Celem artykutu byto okreslenie roli reklamy telewizyjnej w ksztattowaniu postaw zywieniowych
dzieci w wieku 7-12 lat oraz rozpoznanie jakimi metodami perswazji postuguje si¢ reklama telewizyjna aby
wplywaé na zachowania konsumpcyjne wérod dzieci. Na potrzeby realizacji celu pracy przeprowadzono
badanie ankietowe wsrod 100 dzieci w wieku 7-12 lat. Z badan wynika, iz reklama ma znaczacy wplyw na
ksztattowanie postaw zywieniowych dzieci, a co wazne dzieci przez swoje zachowania wplywaja na wybory
produktow spozywcezych dokonywane przez dorostych. Badania potwierdzaja rowniez, iz dzieci zbyt duzo
czasu poswigcaja w ciaggu dnia na ogladanie telewizji. Zjawisko to dotyczy rowniez dorostych.

Wstep

Pomimo dynamicznego rozwoju internetu, ktory rozpoczat si¢ pod koniec XX wieku, to wcigz
telewizja pozostaje najbardziej popularnym medium reklamowym. Wedtug prognoz domu medio-
wego ZenithOptimedia, w 2015 roku wydatki reklamowe na polskim rynku wzrosng o 3,1%, do
kwoty 6,75 mld zt. Telewizja ma okoto 40-procentowy udziat w globalnych wydatkach reklamo-
wych, chociaz najszybciej wzrastaja wydatki na reklame online [www.brief.pl]. Na popularnos¢
telewizji jako medium reklamowego wplywa jej szeroki zasi¢g odbioru przez konsumentéw oraz
wigksza zdolno$¢ przyciagania uwagi odbiorcy, gdyz laczy w sobie jednoczesnie obraz i dzwigk.
Ponadto reklama telewizyjna, wbrew powszechnym opiniom, przez duza cz¢$¢ spoteczenstwa jest
odbierana jako wiarygodne zrodto informacji. W zwiazku z tym reklamodawcy tworza wyide-
alizowana wizje §wiata, w ktorym zyja ludzie szczesliwi, zdrowi, pigkni, a wszystko dlatego, ze
korzystaja z produktow przedstawionych w reklamie. Dorosty widz jest jednak w stanie odrézni¢
rzeczywisto$¢ od fikcji, co stanowi jego przewage. Inaczej jest w przypadku najmtodszej grupy
odbiorcow, ktora jest najbardziej narazona na wplyw reklamy.

Przedstawiono role reklamy telewizyjnej w ksztaltowaniu postaw zywieniowych dzieci w
wieku szkolnym, bedacych uczniami szkot podstawowych (7-12 lat). Jest to zagadnienie wazne,
gdyz w Polsce nie ma ustawy zakazujacej kierowania reklam zywnosci do najmtodszej grupy
widzow. Zabrania si¢ jedynie emitowania reklam, ktore wykorzystuja tatwowiernos¢ dzieci. Jest
to jednakze przepis dos¢ ogdlny i trudny do interpretacji. Dzieci, jako odbiorcy komunikatow
reklamowych niejednorodnie stajg si¢ ofiarg manipulacji i perswazji. Reklama zywnosci kierowana
do dzieci bardzo czg¢sto promuje produkty zywnos$ciowe, ktdrych spozywanie w nadmiarze moze
prowadzi¢ do ksztattowania niewtasciwych nawykow zywieniowych.

Material i metodyka badan

Celem badan byto okreslenie roli reklamy telewizyjnej w ksztatltowaniu postaw zywieniowych
dzieci w wieku 7-12 lat oraz rozpoznanie jakimi metodami perswazji poshuguje si¢ reklama telewi-
zyjna, aby wplywac na zachowania konsumpcyjne wsrdd dzieci. Przeprowadzono badanie ankieto-
we wsrdd dzieci w wieku 7-12 lat, uczeszczajacych do szkoly podstawowe;j. Liczba respondentow
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wyniosta 100 os6b, a narzedziem pomiarowym byl wystandaryzowany kwestionariusz ankiety
sktadajacy si¢ z 13 pytan zamknigtych. Podczas badan zaprezentowano dzieciom spot reklamowy
»Reklama Kubu$ Waterrr — nie tolerrruj¢ konserwantow”. Badanie odbywato si¢ w szkotach, do
ktérych uczeszezaty dzieci. Dobor proby do badan byl wygodny, a badania przeprowadzono w
szkotach, ktére wyrazity zgode na przeprowadzenie badania. Rodzice lub opiekunowie dzieci
zostali poinformowani o przedmiocie i przebiegu badania. W trakcie badania oprocz ankietera
obecna bylta osoba dorosta — nauczyciel. Badania przeprowadzono w maju 2014 roku.

Pojecie i rozwoj reklamy w Polsce i na Swiecie

Reklama towarzyszy czlowiekowi juz od chwili jego stworzenia, gdy Bog stworzyt Adama
i Ewe, a wraz z nimi zwierzeta i roslinno$¢. Juz wtedy mozna doszukac si¢ poczatkéw rdoznego
rodzaju zachecajacych komunikatow: roéliny ,reklamujg si¢” barwnymi kwiatami, zapachem,
stodkim nektarem i kazda z nich jest na swoj sposob wyjatkowa. Zw1erze;ta reklamujg si¢”, aby
zaimponowac¢ w stadzie, samiec samlcy swoj3 sita, postawa, a samica swoim wdzigkiem i urodq
[Horodecka 2002]. Jednak pierwszymi dziataniami zwigzanymi z zapoczatkowaniem reklamy
klasycznej byta wymiana towarowa, ktora rozwingta si¢ w starozytnosci. Wraz z rozwojem rynku
ludzie odczuwali nadmiar pewnych produktow, ktore chceieli sprzedaé lub wymieni¢. Wtedy swdj
poczatek mialy dziatania wspierajace sprzedaz, informujace ewentualnych kupcéw o mozliwosci
dokonania zakupu konkretnego towaru lub skorzystania z ustugi. Odbywato sig¢ to przez glosne
nawotywanie na ulicach, jarmarkach i targach. Stad termin reklama wywodzi si¢ od tacinskiego
stowa reclamare, co oznacza glto$no wotaé, krzycze¢ do kogos, sprzeciwia¢ si¢, nawotywac, ha-
lasowac¢, robi¢ wrzawe [Kwarciak 1999]. Inaczej jest z angielskim odpowiednikiem tego stowa
advertising — od tacinskiego adverte. Tlumaczy si¢ je jako ,,glosi¢, przyciggac¢ czyjas uwage, od-
wracac¢”. Odnosi si¢ to zasadniczo do komunikatow publikowanych w prasie, ktore dzigki swojej
atrakcyjnosci wyr6zniajg si¢ wérod innych informacji prasowych [Janiszewska 2009]. Wszystkie
te terminy byly punktem wyjscia do stworzenia pierwszej definicji reklamy.

Najstarsza oficjalna definicja reklamy pochodzi z 1932 roku i wedlug niej ,,reklama to
rozpowszechnianie wiadomosci o ushugach i towarach w celu wplywania na ksztaltowanie si¢
podazy i popyt” [Markiewicz 2010, s. 19]. Jednak najpopularniejsze pojecie reklamy, stworzyto
Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu w 1948 roku, wedtug ktérego ,,reklama to wszelka
ptatna, nicosobowa forma przedstawiania i popierania towardw, ustug lub idei przez okreslonego
nadawce” [Kotler 1994, s. 546]. Okreslenie ,,ptatna” oznacza, ze niezaleznie od rodzaju reklamy,
kazda z nich generuje koszty, natomiast ,,nicosobowa”, oznacza, ze reklama w bezposredni sposob
nie zwraca si¢ do konkretnego odbiorcy. Definicja ta jest aktualna i powszechnie uzywana, gdyz
W sposob zwiezty i zrozumialy odzwierciedla wspolczesng reklame.

Rozwazajac temat reklamy, podstawowego znaczenia nabiera pojecie mediéw reklamowych,
czyli srodkow przekazu. To wiasnie dzigki mediom przekaz reklamowy dociera do okreslonej grupy
odbiorcéw, w danym miejscu i ze $cisle okreslona czestotliwoscia. Bardzo znaczacym wydarze-
niem dla rozwoju ludzkosci i reklamy bylo stworzenie telewizji. Lata 1930-1931 to okres, ktéremu
mozna przypisac poczatek tworzenia polskiej telewizji, gdyz wowczas pod kierownictwem Feliksa
Dyryny i Edwarda Twardowa zbudowano pierwsza w Polsce aparatur¢ nadawczo-odbiorcza, a w
1938 roku odbyta si¢ pierwsza proba odbioru telewizji droga radiowa [Ejsmont, Kosmalska 2005].
Jednak oficjalny dzien narodzin Telewizji Polskiej przypada na 25 pazdziernika 1952 roku, gdy
odbytla si¢ pierwsza emisja programu telewizyjnego w Instytucie Lacznosci w Warszawie. Po raz
pierwszy telewizj¢ wykorzystano do umieszczania przekazoéw reklamowych w sierpniu 1956 roku.
Czas emisji tych przekazow byt jednakze ograniczony do 15 minut tygodniowo. Wspodtczesnie
telewizja to kilkadziesiat programéw, z ktérych najwigkszy udziat w rynku telewizyjnym posiada
TVP1 (12,17%), Polsat (11,78%), TVN (10,64%), TVP2 (8,80%) [Reisner 2015].

Telewizja niezaprzeczalnie jest najpotezniejszym medium reklamowym, gdyz jest w stanie
dotrze¢ niemal do kazdego odbiorcy. W prawie kazdym gospodarstwie domowym znajduje si¢
telewizor, a spoleczenstwo w Polsce bardzo duzo czasu poswigca na ogladanie telewizji, co
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potwierdzajg badania. Wedtug GUS, ktdry zbadat dobowy budzet czasu wedtug typu biologicz-
nego gospodarstwa domowego wynika, ze az 94,2% 0sob bez dzieci na utrzymaniu deklaruje,
ze oglada telewizj¢ w ciagu dnia przecigtnie ok 2,5 h. Natomiast dla poréwnania 47,7% osob
bez dzieci na utrzymaniu poswigca dziennie 1,07 h na czytanie [ Warunki zycia.... 2014]. Wedtug
danych Krajowej Rady Telefonii i Telewizji, statystyczny Polak powyzej 4. roku zycia ogladat
w II kwartale 2015 roku telewizje przez $rednio 4 godziny 10 minut dziennie [Reisner 2015].
To wszystko powoduje, ze coraz wigcej przedsigbiorstw decyduje si¢ na promocj¢ w telewizji.
Jedyna przeszkoda sa wysokie koszty emisji, ktore sg barierg dla mniejszych przedsigbiorstw.

Postawy konsumentéw wobec reklamowanych produktéow

Kazdy cztowiek ma wyuczong sktonnos¢ do reagowania na dang rzecz lub sytuacje w typowy
dla siebie sposdb. Reakcje manifestujg si¢ przez przyjecie odpowiedniej postawy i podejmowanie
okreslonych dziatan. Termin postawy jest roznorodnie rozumiany i okreslany w literaturze przed-
miotu. Jednak z uwagi na podejmowany temat przyjeto definicje postawy profesora Miki, ktory
interpretuje ja jako ,,wzglednie trwatg strukture (Iub dyspozycje do pojawienia sig takiej struktury)
proceséw poznawczych, emocjonalnych i tendencji do zachowan, w ktorej wyraza si¢ okreslony
stosunek wobec danego przedmiotu” [Koztowska 2001, s.43 za Mika 1987]. Dlatego tez postawy
zywieniowe sg rozumiane jako ustosunkowanie si¢ do kwestii zywno§$ci i zywienia. Znajomo$¢
postawy wobec zywnosci i zywienia pozwala na blizsze okreslenie zachowania zywieniowego,
gdyz to wiasnie postawy ksztaltuja zachowania.

Sita jaka dysponuje reklama wplywajac na psychike odbiorcy, czgsto jest niedoceniana przez
odbiorcow. Dorosli ludzie, mimo ze maja juz uksztattowane poglady, utarte wzorce i postawy,
to i tak wielokrotnie poddawani sa wptywowi reklam. Natomiast dzieci sg dla reklamodawcow
najbardziej pozadang grupa odbiorcdw. Ksztattowanie postaw jest najbardziej mozliwe u najmtod-
szych konsumentow, ktorzy nie maja jeszcze duzej wiedzy o produktach dostgpnych na rynku.

Jednym ze znanych sposobow ksztaltowania postaw dzieci jest przeplatanie w przekazie
reklamowym $wiata rzeczywistego z fikcyjnym. Wigkszo$¢ dzieci ze wzgledu na swoj wiek nie
ma jeszcze umiejetnosei krytycznego odbioru rzeczywistosci, przez co nie jest w stanie doktadnie
okresli¢, co jest prawda, a co nie. Z tego wzgledu w Polsce przekazy skierowane do dzieci pod-
legaja przepisom prawnym, ktére nie zakazujg tworzenia reklam adresowanych do dzieci, tylko
okreslajg granice manipulowania procesem poznawczym. W polskim prawie jest zapis mowigcy
m.in., ze ,,reklamy nie moga odwotywac si¢ do uczu¢ poprzez wywolywanie leku, wykorzysty-
wanie przesadow lub tatwowiernosci dzieci” [Ustawa z 16.04.1993, art. 16, ust.1, pkt 3]. Jednak
reklamodawcy kierujac swoj przekaz do najmlodszej grupy widzow, maja juz wypracowane
techniki odziatywania na dziecigcg psychike i wplywania na ich zachowanie. Reklamy dla dzieci
sa kolorowe, energiczne, radosne, z wesotg muzyka w tle oraz zdecydowanie glo$niejsze niz inne
programy. Wystepuje tam wiele postaci z bajek oraz inne dzieci, ktdre cieszg si¢ z posiadanego
produktu i zachecajg matych widzéw do jego wyproébowania. Konsekwencja takich reklam jest
najczesciej zmiana postaw konsumpceyjnych dzieci i wymuszanie na rodzicach zakupu reklamo-
wanego produktu. Fakt ten potwierdzaja badania, gdyz okazuje sig, ze az ok. 80% dzieci pragnie
mie¢ reklamowany wyrdb, a 68% namawia rodzicéw do ich zakupu [Litwinska 2008].

Reklamodawcy szybko zaobserwowali, ze dzieci moga stanowic¢ atrakcyjng czes$¢ rynku oraz
instrument stuzacy do pozyskania petnoletnich konsumentéw [Rytko-Kurpiewska 2008]. Badania
pokazuja, ze az 82% dzieci decyduje lub wspotdecyduje o zakupie jogurtow i serkow. W 70%
przypadkow wybieraja oni soki i napoje gazowane, natomiast w 63% wspotdecyduja o wyborze
ptatkéw $niadaniowych [Fratczak-Rudnicka 2001]. Jest to niebezpieczne, gdyz dzieci wybierajac
dla siebie produkty kieruja si¢ przede wszystkim przyjemnos$cia zwiazang z ich widokiem, sma-
kiem i doznaniami, ktore wywotato ogladanie reklamy danego produktu. Specjali§ci uwazaja, ze
reklamy przyczyniaja si¢ do negatywnych zmian postaw zywieniowych przez to, ze:

— emitowane dzieciom przekazy reklamowe zachecaja do nabywania produktow czesto niezdro-
wych i o niskiej warto$ci odzywczej;
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— czas, ktory dziecko po$wigca na ogladanie telewizji i reklam w duzej mierze przektada si¢ na
zmniejszong aktywnos¢ fizyczna;

— reklamy kierowane do dzieci wykorzystuja popularne postaci z bajek, ktore zachecaja dzieci
do kupowania i jedzenia wickszej ilosci wysokokalorycznych produktow.

Wyniki badan

W celu okreslenia roli reklamy telewizyjnej w ksztattowaniu postaw zywieniowych dzieci
przeprowadzono badanie ankietowe. W badaniu uczestniczyto 100 dzieci w wieku 7-12 lat. Ba-
danie odbyto si¢ w szkotach podstawowych za zgoda dyrekcji. Osoba przeprowadzajaca badanie
przedstawita si¢ i wyjasnila swoja role, aby mali ankietowani czuli si¢ pewniej. Dodatkowo przed
rozpoczeciem badania poinformowano dzieci, ze nie jest to test szkolny, w zwigzku z czym nie ma
ztych odpowiedzi oraz nie podlega on ocenie. W badaniu wykorzystano spot reklamowy: Kubug
Waterrr — nie tolerrruj¢ konserwantow”. W badaniu uczestniczyto 56 dziewczynek i 44 chtopcow.
W pierwszej czesci badania uzyskano informacje na temat czasu, ktory dzieci poswigcaja dziennie
na ogladanie telewizji. 41% dzieci poswigcato na ogladanie telewizji 1-2 godziny, 25% — 2-3
godziny w ciagu dnia, a 21% ponad 3 godziny dziennie. Wyniki te s alarmujace, gdyz pokazuja
jak duzo czasu dzieci poswigcaja na ogladanie telewizji zamiast na zabawe z réwiesnikami,
czytanie ksigzek i inne aktywnosci. Z przeprowadzonych przez innych autoréw badan na temat
sposobow spedzania czasu wolnego w rodzinie wynika, ze w duzej mierze sposoby te zaleza od
wyksztatcenia rodzicow. Niestety wyksztatcenie rodzicoOw nie wptywa znaczaco na fakt ogladania
telewizji w rodzinie, natomiast wpltywa w wigkszym stopniu na takie aktywnosci, jak chodzenie
do teatru i kina, spacery, odwiedzanie znajomych [Ejsmont, Kosmalska 2005].

W przeprowadzonym badaniu zebrano informacje na temat checi ogladania reklam. Ponad
potowa badanych dzieci (52%) bardzo chetnie ogladata reklamy w telewizji, 27% robito to
chetnie, a tylko dziesigcioro dzieci zadeklarowalo, Ze nie lubi ogladaé reklam. Mali konsumenci
zostali rowniez poproszeni o odpowiedz na pytanie, czy czgsto proszg swoich rodzicow o zakup
reklamowanego produktu spozywczego. Zdecydowana wigkszo$¢, bo az 88% respondentow
zadeklarowato, ze bardzo czesto lub czesto namawia swoich rodzicow na zakup reklamowanych
produktow. Tylko dwoje dzieci nigdy nie namawiato swoich rodzicéw do takich zakupow. Za-
uwazono rowniez zaleznos¢, ze im starsze dziecko, tym rzadziej namawiato rodzicow na zakup
reklamowanego produktu. Reklamowanymi produktami, o ktorych zakup najczesciej prosity
badane dzieci byty lody (27,5%), chipsy (17,5%), zelki (15%) i soki (11%).

Podczas badania zaprezentowano dzieciom 8 produktow do picia, dobierajac je tak, aby w
tej grupie znalazly si¢ produkty reklamowane w telewizji w ostatnim czasie przed badaniem i
produkty, ktore nie byly reklamowane, ale np. na ich opakowaniu widnieja znane postaci z bajek,
ktére mozna obejrze¢ w telewizji. Dzieci zostaly poproszone o zaznaczenie produktéw, ktore
chciatyby zakupi¢ oraz o uargumentowanie swojego wyboru. Najwicksza liczba respondentéw
(30%) wskazata wode Kubu§ Waterrr, a nastepnie Monster High (18%), Barbie (14%), Pysio
(12%). Wskazanie wody Kubu$ Waterrr przez najwigksza liczbg respondentéw mogto by¢ zwia-
zane z tym, ze podczas badania byta zaprezentowana reklama tego produktu, co moze swiadczy¢
o sile oddzialywania reklamy na potrzeby dzieci. Badane dzieci byly poproszone o wskazanie
powodow wyboru tych produktow. Najwigcej dzieci (41%) odpowiedzialo, ze wybralo dany
napdj, bo mu bardzo smakuje, ale az 30% dzieci wybrato dany napdj, bo widziato jego reklame
i dlatego chce go mie€.

Podsumowanie

Rola reklamy telewizyjnej w ksztattowaniu postaw zywieniowych dzieci jest bardzo istotna.
Istotny jest rowniez wpltyw dzieci na wybory dorostych podczas robienia zakupow.

Reklamodawcy kierujac swoje spoty do dzieci majg bardzo utatwione zadanie, gdyz jest to
nieliczna grupa, ktora odbiera przekaz reklamowy z entuzjazmem i w sposob bezkrytyczny nie
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wstydzac si¢ tego. Wplyw reklam na ksztattowanie $wiadomosci dzieci jest tym wigkszy, im wigksza
przyjemnos¢ sprawia ich ogladanie. W kampaniach reklamowych skierowanych do dzieci dba si¢
o to, aby przekaz byl jak najbardziej atrakcyjny i przypominat bajke. W zwiazku z tym wykorzy-
stywane sg animowane postacie, uSmiechni¢te dzieci zachwalajgce reklamowany produkt, a takze
idole z bajek. Caty spot reklamowy musi by¢ kolorowy, dynamiczny, potaczony z wesotag muzyka
lub tatwymi do zapamigtania piosenkami. Taki przekaz wzbudza u dziecka silne emocje, dostarcza
wielu wrazen oraz pobudza zmysty. W ten sposéb w umysle dziecka tworzy si¢ swoj wlasny system
wartos$ci nastawiony na ,,mie¢” to co zostalo przedstawione w reklamie. Dzieci nie zastanawiajg
sig, jakie walory uzytkowe, odzywcze i smakowe ma reklamowany produkt. W tym przypadku
bardzo wazna jest rola rodzicow, ktorzy powinni uswiadamia¢ mtodym konsumentom, iz produkty
przedstawione w reklamie nie zawsze sg tak atrakcyjne, jak je dzieci odbieraja. Wobec tego nalezy
naucza¢, rozmawia¢ oraz pomaga¢ dzieciom zrozumie¢ oraz rozroézni¢ §wiat przedstawiany na
ekranie od rzeczywistego. Przeprowadzone badania potwierdzaja rol¢ reklamy w ksztattowaniu
postaw zywieniowych dzieci. Dzieci zdecydowanie wolaty produkty, ktére sa reklamowane i te
znaly najlepiej. Waznym aspektem jest rowniez to, ze dzieci przez swoje postawy wplywaja na
zachowania konsumpcyjne swoich rodzicow i czgsto wskazujg produkty, ktore chcg miec.
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Summary

This article aims to define the role of TV advertising in shaping nutritional habits of children aged
7-12 years and also to identify what methods of persuasion are used by television advertising to influence
consumer behavior among children. A survey among 100 children aged 7-12 years was carried out for
the purpose of achieving the aim of paper. The results indicate that advertising has a significant influence
on children’s consuming behavior, and what is important the children through their behavior affect the
Jfood choices made by adults. Studies also confirm that children spend too much daytime to watch TV. This
phenomenon also applies to adults.
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