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ABSTRACT:
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A. Gralczyk, Slabe punkty w rozwoju dzieci...

I6wnym zadaniem twoércéw reklamy komercyjnej kierowanej do dzieci jest

wplywanie na logiczne i emocjonalne obszary ich mézgu. Zabieg ten powoduje,

iz zostaje wywolana u dziecka che¢ posiadania i kupna produktu. W procesie
tym wykorzystywane sa stabe punkty rozwojowe mtodych konsumentow, tak, aby nakto-
ni¢ ich do skorzystania z proponowanej oferty. Dlatego tez marketingowcy, aby skutecz-
nie reklamowac produkty i programy przeznaczone dla mlodych konsumentéw na réz-
nych etapach ich rozwoju, musza wykazaé sie wiedza na temat okreséw rozwojowych
dziecka i owych stabych punktéw, ktére pozwola skutecznie nimi manipulowac.

Rozwdj dzieci w opisywanej w niniejszym artykule grupie wiekowej 7 - 15 lat
obejmuje dwa okresy rozwojowe. Pierwszy, trwajacy juz od 7 do 9 - 11 roku Zycia, nazy-
wany jest péznym dziecinistwem, drugi, trwajacy od ok. 10 do okoto 20 roku zycia, to
czas adolescencji’.

Pdine dziecifistwo

Charakterystyczna zmiana, ktéra zachodzi w pierwszym omawianym przeze mnie eta-
pie rozwoju, czyli u dzieci w wieku od 7 do 9 - 11, jest dojrzatosé¢ wyzszych funkeji koro-
wych. Dzieki temu dzieci w tym wieku maja zapewniony rozwdj intelektualny oraz emo-
cjonalno-spoteczny. Umieja takze koncentrowa¢ sie na przedmiocie swoich zaintereso-
wan’. Szczeg6lowo proces ten opisal Jean Piaget i nazwal ten czas okresem operacji kon-
kretnych. Dziecko w tym czasie zaczyna logicznie klasyfikowaé dostarczane mu infor-
macje, co utatwia mu ich zapamietywanie. Potrafi takze operowac pojeciami logicznymi
i mysle¢ selektywnie. Dzieki wytworzeniu sie pojecia statosci liczby, dtugosci wagi i obje-
tosci, mozliwe staje sie dla niego zrozumienie pojec¢ fizycznych, matematycznych oraz
spotecznych®.

Niestety, dzieci na tym etapie rozwoju bardzo czesto nie rozumieja znaczenia tego,
co doswiadczaja. Luke te w znakomity sposob potrafiag wykorzystywaé tworcy przeka-
zow reklamowych. ,,Gdy staby punkt uwagi z okresu niemowlecego i wezesnego dziecin-
stwa laczy sie ze stabym punktem znaczenia, dziecko staje sie szczegdélne podatne na re-
klamy i inne wplywy zewnetrzne™*. Jest to mozliwe, dzigki temu, ze reklamowane sa co-
raz to lepsze nowosci technologiczne, ktére przyciagaja uwage dzieci. Gdy dziecko zain-
teresuje sie owa informacja, nada jej wlasny sens. W wyniku tego bedzie pamietalo te re-
klamy, ktore potencjalnie beda mogty zaspokoi¢ jego potrzeby.

Mali konsumenci na tym etapie rozwoju potrafia skupi¢ uwage na przedmio-
tach, ktore ich zainteresuja’. Rozwijaja sie intelektualnie iemocjonalnie, jednak nie
w pelni rozumieja to, czego doswiadczaja. Zaleznosé te bardzo chetnie wykorzystuja

Por. A. Mataczak, Zarys psychologii rozwoju, Warszawa 2003, s. 223-235.
Zob. Psychologia rozwoju czlowieka, red. B. Harwas- Napierala, J. Trempata, Warszawa 2000, t. 2, s. 131.
Por. R. Vasta, M. M. Haith, S. A. Miller, Psychologia dziecka, Warszawa 1995, s. 290-298.

D.S. Acuff, R. H. Reiher, Kidnaping. Jak marketerzy kontroluja umyst twojego dziecka, Gliwice 2006,
s. 225.

Por. B. Harwas-Napierata, J. Trempata, Psychologia rozwoju..., dz. cyt. s. 132.
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tworcy reklam. Dziecko bowiem moze nada¢ wilasny sens informacjom, obrazom, ktére
mu sie spodobaly w chwili ogladania i ktére potencjalnie zaspokoily jego potrzeby w da-
nej chwili. Dzieki temu zapamieta je i podswiadomie bedzie do tego przekazu wracaé
w momencie zetkniecia sie z reklamowym produktem. Bedzie tez wywierato wplyw na
rodzicéw, aby mu ten produkt kupili. Badania pokazuja, ze az 82% dzieci decyduje lub
wspoldecyduje o zakupie jogurtéw i serkéw. W 70% przypadkéw wybieraja soki i napoje
gazowane, natomiast w 63% wspdétdecyduja o wyborze ptatkéw $niadaniowych®. Jest to
do$¢ niebezpieczne, gdyz dzieci, wybierajac dla siebie produkty, kieruja sie przede
wszystkim przyjemnoscia zwigzana z ich widokiem i smakiem’. Z powodzeniem zjawi-
sko to wykorzystuja tworcy calej linii reklam soku ,,Pysio”. Cala seria jest bardzo koloro-
wa, wesola. Jej gléwnym bohaterem jest smok ,,Pysio”. Sympatyczny zielony bohater
przekonuje dzieci do picia soku, o ktérym méwi: ,,Na zabawe, na pragnienie nowy Pysio
w supercenie!”® lub ,,Nowe zakrecone smaki pija smoki i dzieciaki”’. Smok przekonuje
réwniez, iz dzieki temu ptynowi dzieci beda mialy wiecej sity i okazji do zabawy: ,,Zeby
stabo juz nie bylo, by sie chcialo, by sie dziato!”".

Natomiast potrzebe stymulacji, czyli zabawy dziecko na tym etapie swego rozwo-
ju bedzie probowalo zaspokoi¢ poprzez szeroko propagowane przez reklamy towary
irozrywke. Takiemu zachowaniu towarzyszy¢ bedzie nieodparta cheé pogoni za tym co
nowe ijeszcze nie wyprébowane'. Udzieci wtym wieku pojawia sie dodatkowo zdol-
nos¢ do decentracji poznawczej. Polega ona na tym, ze potrafi ono patrzeé na rzeczywi-
sto$¢ z réznych stron, co pozwala mu staé sie bardziej obiektywnym w ocenie swiata. Za-
czyna formulowac wlasne poglady, postawy. Ma tez wlasna opinie na temat innych oséb,
przedmiotow, samego siebie'®. Nastepstwem tego procesu jest to, ze mlody czlowiek bar-
dzo czesto za wlasny, przyjmuje punkt widzenia innych os6b, zwlaszcza réwiesnikow.
Dziecko coraz bardziej zaczyna sie liczy¢ z opinia kolegéw i koleZanek. Bardzo czesto ro-
wiesnicy staja sie wzorcami postepowania. Maja oni wplyw na jego ocenianie, reagowa-
nie, postawy, preferencje i wybory zainteresowan. Na tym etapie rozwoju dziecka
ogromny wplyw ma na nie spoteczenstwo, ktére oddziatuje poprzez wykorzystywanie
checi dziecka do nasladownictwa i identyfikacji. W szczegélny sposob jest to wykorzy-
stywane przez specjalistow od marketingu. Wedlug nich te nadmierng cheé nasladow-
nictwa iidentyfikacji mozna wykorzysta¢ w kampaniach promocyjnych. Uwazaja oni,

6 Por.B. Fratczak-Rudnicka, Dzieci na zakupach, ,Marketing w Praktyce”, 2001, nr 8, 5.23-27.

T Por.W. Wosiriska, Psychologia Zyrcia...., dz. cyt., s. 587.

8 Slogan pochodzi z reklamy soku ,,Pysio” dostepnego na rynku w nowej cenie, http://www.youtube-

.com/watch?v=xW3-7r4qMec&feature=more_related, dostep: 25.02.2011.

Slogan pochodzi z reklamy nowych smakéw soku ,,Pysio”, http://www.youtube.com/watch?v=ANhHu-
I7irks&feature=related, dostep: 25.02.2011.

Slogan pochodzi z reklamy soku ,,Pysio”, Pysio Banana Bum_Kiminorium

http://www.youtube.com/watch?v=RZNikiS]JOk&feature=related, dostep: 25.02.2011.
Por. Dziecko we wspotczesnej kulturze medialnej, red. B. Laciak, Warszawa 2003, 5.148.
Zob. Psychologia rozwoju czlowieka..., dz. cyt, s. 136.

Por. A. Mataczak, Zarys psychologii rozwoju..., dz. cyt., s. 225.
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A. Gralczyk, Slabe punkty w rozwoju dzieci...

ze na tym etapie rozwoju dzieci jest to ich staby punkt, co za tym idzie, tatwo mozna go
wykorzystaé, by dzie¢mi manipulowac.

Dlatego tez reklamodawcy w swych przekazach wykorzystuja obecnosé gwiazdy
popkultury lub réwiesnikéw potencjalnych konsumentéw, z ktérymi mogliby sie iden-
tyfikowaé. Przyczyna takiego postepowania, moze by¢ fakt, iz ,reklamy maja duzy
wplyw na wzory obowiazujace w dzieciecym Srodowisku, wyznaczaja mody i snobizmy,
wskazuja o czym trzeba marzy¢ i jakie mie¢ zabawki, aby liczy¢ sie w grupie”*. Dlatego
wlasnie jesli jaka§ marka ubrania bedzie w szczeg6lnosci reklamowana iuznana za
atrakcyjna przez wiekszos¢é przyjaciot malucha, on sam bedzie domagat sie tego samego.
Dziecku chodzi bowiem o to, aby staé sie jednym z ttumu i mie¢ wszystko to, co posiada
grupa, do ktérej chce przynalezed.

Niestety, dzieci majace bardzo silna potrzebe przynaleznosci i asymilacji skupia-
ja szczegdlna uwage na postaciach i zdarzeniach przedstawionych w reklamach. Dlatego
bardzo czesto w swoich zabawach lub innych sytuacjach odtwarzaja lub nasladuja boha-
teréw. Nie byloby w ty nic ztego, gdyby nie fakt, Ze dziecko na tym etapie rozwoju nie
umie ocenié¢ intencji nadawcy komunikatu. Dziecko w tym wieku globalnie ocenia po-
sta¢ jako dobra lub zta"*. Wynika z tego, ze dziecko pod wplywem reklam moze wyrobi¢
sobie wzor bohatera, z ktérym bedzie sie identyfikowac. Istnieje niestety ryzyko, ze
dziecko za wzdr wybierze sobie bohateréw reklam promujacych negatywne wartosci.
Przykladem moga by¢ reklamy zabawek i gier, w ktérych wychwala sie niestosowny do
wieku erotyzm i przemoc, czasami zachecajace do rasizmu. Pisal o tym Bob Herbert,
w odniesieniu do popularnej gry ,,Ghettopoly” przeznaczonej do dzieci w mtodszym
wieku szkolnym. ,,Afro-Amerykanie sa w niej zaprezentowani jako mordercy, ztodzieje,
dilerzy narkotykéw iinni degeneraci. Zamiast stynnych z Monopoly cylindréw ina-
parstkéw, gracze w Ghettopoly przemieszczaja sie po planszy jako alfonsi, karabiny ma-
szynowe i brytki kokainy .

Twércy komunikatéw reklamowych w swej pracy wykorzystuja fakt, iz dziecko
na etapie poZnego dzieciristwa jest podatne na dostarczane mu obrazy i wiadomosci.
Dlatego reklamy konstruowane sa w taki sposob, aby przyku¢ uwage dziecka. Dostarcza-
ja informacji poprzez bezposredni obraz, ale réwniez przez komunikaty wyswietlane
w tle. Jest to szczegdlnie niebezpieczne dla dziecka, poniewaz zostaje ono zmanipulowa-
ne przez dostarczane mu informacje, nawet jesli Swiadomie nie skupi uwagi na tym ko-
munikacie. W efekcie dziecko robiac zakupy, moze sie nieSwiadomie odnosi¢ do zapisa-
nego wpodswiadomosci komunikatu. W takim momencie moze sobie przypomnieé¢
atrakcyjne, radosne, swobodne osoby reklamujace prezerwatywy lub alkohol"’.

Ostatnia, bardzo wazna zmiana, jaka zachodzi u dziecka w wieku od 7 do 9 -
11 lat jest to, ze dziecko zaczyna mie¢ swiadomos$¢ zasad moralnych i relacji miedzy-

Psychologia rozwoju czlowieka...,dz. cyt. s. 154.

Por. M. Przetacznikowa, Z. Wlodarski, Psychologia wychowawcza, Warszawa 1980, s. 580.
D.S. Acuff, R. H. Reiher, Kidnaping. ..., dz. cyt., s. 236.

Por. tamze, s. 226.
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ludzkich. Uezy sie ich poprzez obserwacje innych oséb. Istotny dla niego jest przy-
ktad dawany przez jego bliskie otoczenie, to w jaki sposob osoby, z ktérymi sie iden-
tyfikuje reaguja na uczucia i potrzeby innych'®. Zaleznosci te potwierdzaja badania
przeprowadzone przez znanego psychologa Bandura. Naukowiec chcial sie dowie-
dzieé, jaki jest wplyw jednostki na zachowania agresywne. Wyniki pokazaly, zZe ogla-
danie aktéw przemocy zwieksza agresje u dzieci. Bander wykazat tez, ze w wyniku
obserwacji dziecko nie tylko uczy sie pewnych zachowan, ale tez systeméw wartosci,
ktore sa ich przyczyna. Mtody czlowiek przyswaja sobie takze sposéb rozwigzywania
probleméw i samooceny™.

W Swietle powyzZszej analizy wydaje sie dos¢ niebezpieczna reklama napoju ,,Spri-
te”. Przedstawieni w niej dwaj mlodzi mezczyzni, ktorzy udaja ,,Sprite” i ,,pragnienie”.
Istotne w tym przekazie jest to, Ze ,,pragnienie” zabijane jest przez ,,Sprite”. Chlopak
grajacy ,,pragnienie” spychany jest z dachu domu przez chlopaka udajacego ,,Sprite”.
Mtodzieniec spada na ulice, po czym ginie pod kotami jadacego samochodu. Jesli od-
biorca tej reklamy bedzie dziecko, to moze mieé¢ ona na nie bardzo negatywny wplyw.
Bowiem uczac sie zasad postepowania poprzez obserwacje, moze sie dziecku wydawaé
za wlasciwe zabijanie innej osoby.

Jak wynika z powyzZszej analizy rozwoju dziecka w wieku od 7 do 9 - 11 lat, mlo-
dy czlowiek wtym okresie zycia staje sie coraz bardziej samodzielny. Powoli zaczyna
tworzy¢ wlasne poglady i postawy. Rozwija sie intelektualnie i emocjonalnie. Jednak na-
dal jest tatwym do zmanipulowania odbiorca komunikatéw reklamowych. W tym celu
marketerzy wykorzystuja jego stabe punkty, czyli przede wszystkim potrzebe akceptacji,
przynaleznosci oraz nasladownictwa.

Etap dojrzewania

Kolejny omawiany przeze mnie etap rozwoju dzieci, ktory niejednokrotnie wykorzystu-
ja marketingowcy, to czas adolescencji nazywany tez okresem dojrzewania. Doswiadcza-
jaca do grupa ludzi jest gos¢ liczna, dlatego dla ulatwienia segmentyzacji odbiorcéw
marketingowcy okres ten dziela na nastepujace etapy: pierwszy to ,,dziel i rzadz” od 9 -
11 do 12 lat, drugi to etap ,,wczesnego dojrzewania” od 13 do 15 lat.

Najistotniejsze zmiany, jakie zachodza u dziecka w 9 - 15 lat wieku, opisat J. Pia-
get. Czas ten nazwal okresem operacji formalnych. Naukowiec zaklada, ze w tym wieku
dziecko nabywa zdolno$¢ myslenia hipotetyczno-dedukecyjnego. W wyniku tego nastola-
tek umie tworzy¢ rézne warianty rozwigzywania probleméw. Umie tez na wiele sposo-
béw postrzegac swiat, jest zdolny do marzen oraz do planowania swojej przyszlosci. My-
Slenie oparte na operacjach formalnych powoduje, ze mtody cztowiek posiada silny, Sci-
sty logiczny system oceniania hipotez i wyprowadzania z nich wnioskéw?.

8 Por. A. Mataczak, Zarys psychologii rozwoju..., dz. cyt., s. 225.

Y Ppor. Psychologia rozwoju cziowieka... ,dz. cyt., s. 111-112.

20" Por. R. Vasta, M. M. Haith, S. A. Miller, Psychologia dziecka..., dz. cyt., s. 301.

58 KULTUIra - MeDia - Te0L0gia 9/2012



A. Gralczyk, Slabe punkty w rozwoju dzieci...

Jednak jesli mtodemu czlowiekowi nie uda sie rozwinagé umiejetnosci mysle-
nia hipotetyczno-dedukeyjnego, czyli myslenia wyzszego rzedu, staje sie bardzo po-
datny na manipulacje marketingowe. Dzieje sie tak, gdy dziecko nie korzysta z waz-
nych obszaréw mézgu, ktére uaktywniaja sie na przyktad podczas czytania. Docho-
dzi wtedy do sytuacji, w ktérej komorki nerwowe w mézgu nie wytwarzaja odpo-
wiednich polaczen neuronowych i w rezultacie zostaja one usuwane przez mozg. Po-
dobna sytuacje mozemy zaobserwowac gdy nie uzywamy jakiego$§ miesnia znajduja-
cego sie w naszym organizmie. Nie uzywany, po jakims czasie zanika®'. W efekcie je-
§li nastolatek calymi godzinami bedzie ogladal telewizje, stuchatl radia, gral w gry
lub winny spos6b bedzie mial kontakt z agresywna reklama komercyjna, to wy-
ksztalci sie u niego co$, co marketerzy nazywaja stabym punktem ograniczonego ro-
zumowania. Spowoduje to, Zze mtody cztowiek nie bedzie umiatl krytycznie ocenié re-
klam i rzeczywistosci, w ktorej zyje.

Czas dojrzewania jest najczesciej bardzo trudny dla nastolatkdw. Zmienia sie
bowiem ich wyglad, szybko wzrasta masa ciala. Fizjologicznie ich organizmy przygoto-
wuja sie do przysztych zadan ojcowskich i macierzynskich. Te zmiany wplywaja na ob-
raz ich wlasnej osoby oraz na zwiazane z tym emocje. Najczesciej towarzysza temu
uczucia ambiwalentne i dezaprobata dla zachodzacych zmian®. Z tej dezaprobaty mto-
dego cztowieka do samego siebie korzysta reklama. Nastolatek ma bowiem w tym cza-
sie sklonnosci do poréwnywania swojego wygladu z lansowanymi w reklamach model-
kami lub aktorkami. Nastolatek chce wygladac tak jak oni. Dlatego bez wahania korzy-
sta z reklamowanych przez swych idoli diet odchudzajacych, herbat i lekéw wptywaja-
cych na szybka utrate masy ciala czy tez kosmetykéw majacych przyspieszy¢ spalanie
tkanki tluszczowej. Jako przyktad moze postuzy¢ reklama kapsutek i tabletek wspoma-
gajacych odchudzanie ,,Bio-C.L.A. Duo”. Wystepujaca w reklamie Katarzyna Cichopek
juz na poczatku stwierdza, ze szczupla sylwetka jest dla niej bardzo wazna. Odbiorca
jest przekonany, iz osiagnela ja dzieki temu preparatowi, poniewaz ,,Bio-C.L.A Duo ma
podwdjne dziatanie wyszczuplajace. Teraz mozesz chudnaé cala dobe. Dziala dzien i w
nocy!”*. Tego typu reklama jest skuteczna nie tylko, dlatego Ze pozornie moze zaspo-
koié silng potrzebe osiagniecia zgrabnej sylwetki, ale i dzieki silnej potrzebie identyfi-
kacji z aktorka, ktora dla mlodych dziewczyn moze by¢ postrzegana jako autorytet.
W dalszej kolejnosci moze zosta¢ zaspokojona silna potrzeba milosci i akceptacji. Mto-
de dziewczyny czesto sa przekonane, iz dzieki idealnej figurze beda bardziej kochane
i szanowane.

Jednak nacisk ze strony reklamy na nierealistyczne dla tego wieku standardy
wygladu moze doprowadzi¢ do depresji, zaburzen odzywiania a w niektérych przy-
padkach nawet do samobdjstwa. Bowiem nastolatki zaczynaja ,,traci¢ optymizm i cie-

2 Por.D.S. Acuff, R. H. Reiher, Kidnaping. ..., dz. cyt., s. 285.

Por. Psychologia rozwoju ..., dz. cyt., t. 2,5. 170-171.

Slogan pochodzi z reklamy preparatu wspomagajacego odchudzanie ,,Bio-C.L.A”, http://www.gadu-
lek.pl/plotki-z-kraju/kasia-cichopek-w-reklamie-srodkow-odchudzajacych/ , dostep: 25.02.2011.

22
23
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Z okresem dojrzewania silnie faczy sie bunt
mtodziericzy. W tym czasie pojawia Sie

konflikt miedzy checig bycia samodzielnym

a ograniczeniami narzucanymi przez rodzicow,
To moze spowodowat, ze mfodzi ludzie beda
negowac poglady rodzicow, negowac ich opinie
i przy kazdej mozliwosci podkreslac

swoja odrebnosc.

kawos¢ Swiata, niechetnie podejmuja ryzyko. Zanika ich asertywna i energiczna oso-
bowos¢, staja sie za to bardziej ulegle, samokrytyczne i przygnebione. Wyrazaja nieza-
dowolenie ze swojego ciata”**,

Z okresem dojrzewania silnie laczy sie bunt mlodzieniczy. W tym czasie poja-
wia sie konflikt miedzy checig bycia samodzielnym a ograniczeniami narzucanymi
przez rodzicow. To moze spowodowaé, zZe mltodzi ludzie beda negowaé poglady ro-
dzicow, negowacé ich opinie i przy kazdej mozliwosci podkresla¢ swoja odrebnosé®.
Sytuacje napiecia beda takze podtrzymywac tworcy reklam. Chtopcy bowiem w tym
czasie przezywaja silny bunt mlodzienczy. Przezywaja intensywna potrzebe unieza-
leznienia sie od rodzicéw i podkreslanie wlasnej odrebnosci. Najwazniejszymi oso-
bami staja sie dla nich réwiesnicy, im ufaja, im sie zwierzaja*. Stad reklamy dla tej
grupy konsumentéw ukazuja, ze wszystkie te produkty i ustugi, ktére daja poczucie
niezaleznosci sa modne i ,,trendy”, natomiast to, co polecane przez starszych jest zle
inudne. W wyniku tego u chtopcéw w tym wieku potrzeba posiadania podobnych
jak koledzy gadzetéw, gier, markowych ubran. Jest to znaczacy poczatek etapu, w kto-
rym mlodzi chlopcy moga stac sie ,,jednym z ttumu i robié, kupowaé i mieé to, co
cala grupa robi, kupuje i posiada”?’. Wykorzystuje to cala seria reklam sieci telefonii
komorkowych Heyah z kotem Ryskiem w roli gléwnej. Tworcy powolujac sie na gre
stéow w sloganach z powodzeniem przyciagaja uwage mlodych odbiorcéw. Sympa-
tyczny kot reklamuje nowy, superpopularny telefon, ktérym mlody czlowiek zawsze
moze pochwalié sie wsrdd przyjaciol: ,W Heyah na karte dostajesz za nic. Telefon
bez zadnej umowy juz od zlotéwki! Dotacz do Heyah i ztap swdj telefon!”*. Kot pro-
muje tez ,,super okazje”, czyli mozliwos¢ rozmawiania zupelnie za darmo z osobami

2 Driecko w swiecie...dz. cyt.,s. 183.

% Por. A. Mataczak, Zarys psychologii rozwoju..., dz. cyt., s. 227.

Por. Psychologia..., dz. cyt., s. 94 - 95.

D. S. Acuff, R. H. Reiher, Kidnaping, Jak marketerzy...., dz. cyt., s. 229.

Slogan pochodzi z reklamy sieci Heyah, http://www.youtube.com/watch?v=a8Z9Bh]6908, dostep:
25.02.2011.
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bedacymi w tej sieci: ,,Nawijaj, az zbaraniejesz. Caly miesigc nawijania bez zadnych
oplat i ograniczen. Ze wszystkimi w Heyah - absurdalnie proste!”’.

Powyzszy przyktad dowodzi, ze tworcy tej reklamy chca przekazaé nastolatkowi,
iz podkreslana przez niego odrebnos¢ w kazdej sytuacji jest czyms$ pozytywnym i natu-
ralnym. Dlatego beda sie starali w taki sposob konstruowa¢é reklamy produktéw by mac
wykorzystac ten ich staby punkt. Beda sie starali pokaza¢, ze wszystko to, co jest prefero-
wane, zalecane przez rodzicow oraz starsze osoby, jest zle, zas wszystko to, co nowe i da-
jace poczucie niezaleznosci, jest dobre®™.

Mtodziez w tym okresie rozwojowym zaczyna dojrzewa¢ ptciowo. Wiedze o tym
procesie nastolatkowie zdobywaja najczesciej poza rodzing. Dlatego mozna u nich za-
uwazy¢ zwiekszong potrzebe autonomii i uniezaleznienia sie od rodzicow. Réwiesnicy
staja sie dla nich najwazniejsi, czesto zastepuja im najblizszych, to im mlodzi sie zwie-
rzaja i ufaja®. ,,Grupa réwiesnicza oferuje rozmaite korzysci, w tym wsparcie w okresle-
niu wlasnej tozsamosci, zainteresowan, umiejetnosci, osobowosci i autonomii poza kon-
trola dorostych ™,

Dlatego tez nastolatek jest podatny na manipulacje marketeréw, ktérzy w rekla-
mach stosuja zasade, Ze jezeli chce on ,,by¢ na czasie” i nalezec¢ do Scistego grona swoich
rowiesnikéw, to powinien nosi¢ ubrania marki, ktére réwiesnicy reklamuja. Powinien
tez pic1i jesé to, co oni*.

Réwiesnicy spelniaja rowniez potrzebe mitosci i akceptacji. Dlatego reklamy pokazu-
jace zajecia w grupie rowiesnikéw, wspolne wyjscia do kina, prywatki, wspdlne rozgrywki
sportowe, ktdre z pewnoscia zwrdca uwage mlodego czlowieka. Zainteresuja ich tez rekla-
my, w ktérych wystepuja idole oraz gwiazdy pojawiajace sie w mediach oraz wszystko to, co
wydaje im sie modne i co wyznacza trendy*. Jako przyktad moze postuzy¢ nam reklama,
w ktorej wystepuje ,,FRUGO”, reklama niezawodnej gumy ,,Winterfresh” czy tez reklama
z Alicja Bachleda-Curus$ promujaca szampon do wloséw ,, Pantene Pro-V”.

Jedna z konsekwencji autonomii, do ktérej skrupulatnie daza dzieci i do ktérej
zachecaja reklamy, jest autonomia moralna. Mlodziez zaczyna samodzielnie analizowaé
przyjete normy spoteczne, przyjmuje je jako wtasne lub odrzuca®.

Piaget, a za nim Kohlerb nazwatl ten stan konwencjonalnym poziomem rozwoju
moralnego. Wedlug tej teorii mlody cztowiek zaczyna kierowa¢ sie standardami, ktore
nie sa zalezne od rodzicow. Wedlug uczonych zachowanie moralne czlowieka wynika
z aprobaty spotecznej rowiesnikéw oraz oparte jest na prawie i szacunku wobec autory-

2 Slogan pochodzi z reklamy nowej oferty telefonéw komérkowych Heyah, ,,Heyah -Nawijaj az zbaranie-

jesz!”, http://www.youtube.com/watch?v=cF1fZp7pxuU, dostep: 25.02.2011.

3 Por.D.S. Acuff, R. H. Reiher, Kidnaping. ..., dz. cyt., s. 291.
31 Zob. Psychologia rozwoju czlowieka... dz. cyt.., . 3, 5. 94-95.
2 D.S. Acuff, R. H. Reiher, Kidnaping...., dz.. cyt., s. 281.

3 Ppor. tamze, s. 291.

3 Por. Dziecko we wspdlczesnej..., dz. cyt., s.149.

% Por. A. Mataczak, Zarys psychologii rozwoju..., dz. cyt., s. 229.
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Uczenie sie zachowan konsumpcyjnych w ujeciu
poznawczym, rozumiane jest jako ,zdobywanie
umiejetnosci, uznawanych wartosci, zachowar,
gustow, preferencji oraz znaczenia zwiazanego

Z rozmaitymi wyrobami i ich gatunkami,

0d marketera i reklamodawcy konsumenci
ucza sie nazw wyrobow, ich cech, zwiazanych

z nimi faktow i wrazen, ktore z kolei maja wptyw
na dziatanie konsumentow”.

tetu®. Dlatego tez dziecko jest bardzo podatne na przyklady zachowan swoich réwiesni-
kéw iidoli przedstawionych w reklamach. Jezeli nastolatek oglada brutalna reklama, po-
kazujaca zabijanie czy niszczenie czyjejs wlasnosci, to w przysztosci moze dojsé do sytu-
acji, w ktorej jego uwaga i prog reakeji na przemoc gwaltownie sie obnizy. ,,Odrazajace
iniezdrowe formy negatywnych zachowan moga sta¢ sie naturalne i akceptowalne. Jed-
nocze$nie producenci negatywnie natadowanych produktéw i programéw decyduja, ze
musza zwiekszy¢ poziom agresywnych komunikatéw lub obrazéw reklamowych, by
zdoby¢ i utrzymac uwage znieczulonych, znudzonych odbiorcéw”?’.

Reklamy przesylaja tez inne negatywne komunikaty, ktére maja wplyw na two-
rzenie sie autonomii moralnej mtodego cztowieka. Marketingowcy wykorzystujac za-
sade, ze wszystko jest dobre, co przynosi rados¢ i zadowolenie, bez zadnych skruputéw
proponuja mtodziezy srodki antykoncepcyjne i prezerwatywy (np. reklama prezerwa-
tyw ,,durex play”, w ktérej hasto to ,,Durex play - przyjemnosc dla obojga partneréw”).
Komunikat wynoszony z takiej reklamy jest jednoznaczny - brak szacunku do natural-
nego procesu rozrodczego na rzecz szeroko pojetej konsumpcji i przyjemnosci. Row-
niez czesto reklamy alkoholu odwotuja sie do silnej potrzeby rozrywki i swobodnego
stylu zycia mtodziezy, ktore stanowia jednoczesnie ich stabe punkty. W wiekszosci
tych reklam alkohol przedstawiony jest jako co$ pozytywnego, jako normalna czes¢ zy-
cia towarzyskiego®’.

Mlodziez, ktéra ma czesty kontakt z reklama piwa, ma przychylna postawe wobec
picia alkoholu. Dlatego specjalisci od reklamy chca zwrdci¢ uwage na swe reklamy jesz-
cze wwieku dorastania dzieci, tak aby wyksztalcilo sie w nich pozytywne skojarzenie
i przywiazanie do marki. Zabieg ten sprawi, Zze w przyszlosci ci mlodzi ludzie beda staly-
mi konsumentami ich produktéw.

36 7Zob.R. Vasta, M. M. Haith, S. A. Miller, Psychologia dziecka..., dz. cyt., s. 490-491.
37 D.s. Acuff, R. H. Reiher, Kidnaping...., dz. cyt., s. 288.
3% Zob. Psychologia rozwoju ..., dz. cyt.., t. 2, 5. 182.
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Przedstawiona przeze mnie krétka charakterystyka okresu dojrzewania mlodziezy
w wieku 9 - 15 lat pokazata, Ze mtodzi ludzie podlegaja znacznym zmianom w tym okresie.
Przemianie ulega nie tylko ich wyglad zewnetrzny ale takze procesy poznawcze. Zaczynaja
mysle¢ hipotetyczno-dedukeyjnie, wyprowadzaja swoje poglady, wnioski, sa zdolni do my-
slenia abstrakcyjnego. Niestety, maja tez stabe punkty, ktdre wykorzystuja specjalisci od
marketingu. Najczesciej manipuluja potrzeba autonomii, checiag upodobnienia sie do swych
idoli i réowiesnikéw. Dla osiagniecia swych cel6w twércy reklam wykorzystuja réwniez bunt
mtlodziericzy nastolatka oraz jego ograniczone rozumowanie.

Uczenie sig zachowaii konsumenckich przez dzieci

Najwazniejszym zadaniem jakie ma do spelnienia reklama jest zaciekawienie odbiorcy
komunikatu. Dzieki temu potencjalny klient zwrdci na nig uwage a w dalszej kolejnosci
istnieje duze prawdopodobienistwo, Ze ja zapamieta. To z kolei pozwoli odbiorcom uczy¢
sie zachowan konsumenckich proponowanych przez reklame.

Uczenie sie zachowan konsumpcyjnych w ujeciu poznawczym, rozumiane jest
jako ,,zdobywanie umiejetnosci, uznawanych wartosci, zachowan, gustéw, preferencji
oraz znaczenia zwigzanego z rozmaitymi wyrobami i ich gatunkami. Od marketera i re-
klamodawcy konsumenci ucza sie nazw wyrobo6w, ich cech, zwigzanych z nimi faktéw
i wrazen, ktore z kolei maja wptyw na dziatanie konsumentéw”*. Zadaniem komunika-
tu reklamowego nie jest zatem sklonienie konsumenta do natychmiastowego kupna pro-
duktu, lecz nauczenie go postaw konsumpcyjnych.

W najprostszy sposob, mtodzi konsumenci moga nauczy¢ sie tego typu zacho-
wan poprzez wielokrotne stykanie sie z tym samym komunikatem reklamowym,
czyli poprzez jego powtarzanie. Ot6z dzieci w wieku 7-15 lat posiadaja juz zdolnosé
zapamietywania mechanicznego, czyli podswiadomie utrwalaja im sie obrazy, sloga-
ny, dzwieki*’. Wykorzystuja to specjalisci od marketingu poprzez wielokrotne emito-
wanie tych samych reklam. Zabieg ten daje im pewnos¢, ze dziecko, ktore wiele razy
uslyszalo nazwy marek, hasta reklamowe, wierszyki i powiedzonka reklamowe na-
uczy sie ich obrazowo lub stuchowo na pamieé*'. Jednak aby proces ten byt dtugo-
trwaly, potrzebne jest czeste powtarzanie komunikatéw reklamowych. Wzrost zdol-
nosci zapamietywania u dzieci w tym wieku na poczatku jest znaczny, po czym ulega
stabilizacji i w koricu zmniejszeniu. Marketerzy musza tez pamietac, Ze reklama bar-
dziej utrwala sie w pamieci konsumentéw na poczatku emitowania®*. Zas dzieki po-
wtarzaniu, konsument wyksztalca w sobie przekonanie, ze dany produkt jest dobry
i skuteczny. Jest to mozliwe, poniewaz powstaje w jego Swiadomosci pozytywne sko-
jarzenie w stosunku do produktu. Dzieje sie tak na skutek ciagltego przypominania

¥ G.R Foxal, R. E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menadzera marketingu, Warszawa 1998,

s.95.

Por. Psychologia rozwoju ..., dz.. cyt., t. 2,s. 134.

Por. G. R. Foxal, R. E. Goldsmith, Psychologia konsumenta ..., dz. cyt., s. 95.
Por. A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowal....., dz.. cyt., s. 40.
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zalet owego towaru przez osoby wystepujace w reklamie, wskutek oddziatywania to-
warzyszacej muzyki, koloréw, scenerii. Pozytywne skojarzenie moze odgrywac decy-
dujaca role w momencie, gdy konsument zastanawia sie nad kupnem produktu®.

Zdobyte w nieswiadomy sposéb skojarzenie, a dzieki temu réwniez doswiad-
czenie przyczynia sie wedlug psychologii poznawczej do rozwigzywania potrzeb
konsumentéw. Dzieki zdobytym wezesniej informacjom na temat produktéw, za-
chowanym w pamieci konsumenta, decyduje on o kupnie lub o odlozeniu zakupu
danego towaru.

Kolejnym sposobem uczenia sie w ujeciu poznawczym jest modelowanie i nasla-
downictwo. Nasladownictwo w sposéb szczegdélny oddziatuje na zachowanie mtodych
konsumentéw, bowiem maja oni ogromna potrzebe akceptacji przez grupe roéwiesnicza.
Stad mlodzi ludzie chca wygladaé tak jak postaci z reklam, posiadac rzeczy, ktore poosia-
daja nastolatki z reklam i robi¢ wszystko to, co one.

Modelowanie z kolei to uczenie zastepcze oparte na teorii uczenia sie spoteczne-
go. Obecnos¢ tego zjawiska w reklamie uzasadnia W. Wilkie. Twierdzi, Ze uzywa sie go
w reklamie po to, aby nauczy¢ konsumentéw nowych zachowan oraz aby zwiekszy¢
prawdopodobienistwo zakupu*. W pierwszym przypadku ,,modelowanie obejmuje sytu-
acje, w ktérych konsumenci ucza sie wzorcéw zachowania, obserwujac, jak zachowuja
sie inni, a nastepnie przyswajajac sobie zaobserwowane zachowania”*. Modeluje sie
rézne zachowania. W reklamie temu procesowi, podlegaja zachowania aktoréw. Marke-
terzy pokazuja przy uzyciu reklam, jak chcieliby aby konsumenci zachowywali sie wo-
bec promowanego wyrobu. Najczesciej pokazywane zachowania to: robienie zakupéw,
rozmowa ze sprzedawca oraz konsumpcja. Natomiast zwiekszenie prawdopodobienstwa
zakupu towaru mozliwe jest w sytuacji, gdy w reklamie pokazywane sa pozytywne kon-
sekwencje wyplywajace z zakupienia promowanego towaru®.

Konsument w wieku od 7 do15 lat uczy sie swych zachowan réwniez dzieki pro-
cesom emocjonalnym, ktéorym podlega. Do tego zalozenia odwoluje sie ujecie behawio-
rystyczne procesu uczenia sie. Ujecie to wyréznia dwie podstawowe teorie uczenia sie.
Jest to warunkowanie klasyczne oraz warunkowanie instrumentalne®.

Pierwsza z teorii wykorzystywana jest do wzmocnienia pozytywnych emocji wo-
bec produktu lub nazwy marki w reklamie, druga posiada znaczaca role w projektowa-
niu strategii promocyjnych®. Szczegélowo warunkowanie klasyczne opisal I. Pawlow.
Wedtlug niego czlowiek uczy sie reagowac na bodziec, ktéry dawniej bedac obojetny, nie
wywolywat u niego reakeji, choé¢ byl juz dostepny w jego repertuarze zachowan. Ot6z bo-

# Por.G.R. Foxal, R. E. Goldsmith, Psychologia konsumenta ..., dz.. cyt., s. 96.

Por. A. Kozlowska, Reklama. Socjotechnika oddzialywania, Warszawa 2006. s. 90.
G. R. Foxal, R. E. Goldsmith, Psychologia konsumenta..., dz. cyt., s. 96.
Zob. A. Kozlowska, Reklama..., op. cit., s. 91.

Por. Z. Putkiewicz, B. Dobrowolska, T. Kukotowicz, Podstawy psychologii, pedagogiki i socjologii. War-
szawa 1981, s. 185.

Por. A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowaii....., dz. cyt., s. 29.
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Obecnosé warunkowania klasycznego w reklamie
przynosi skutek tylko wtedy, gdy konsument
oglada reklame w celu zabawowym i estetycznym.
Istotny jest tez fakt, ze konsument w momencie
jej ogladania nie chce kupi¢ promowanego w nigj
towaru. Klasyczne warunkowanie przyniesie efekt
wtedy, gdy reklamowane towary nie wymagaja
zaangazowania ze strony nabywcow

oraz gdy sa to przedmioty codziennego uzythu.

dziec obojetny zaczyna wywolywaé reakcje, jesli wielokrotnie poprzedzi go dzialanie
bodZca nieobojetnego. Z czasem bodziec obojetny zaczyna przybierac znaczenie bodZzca
nieobojetnego, sygnalizujac jego wystapienie. U czlowieka nie pojawiaja sie nowe reak-
cje, lecz nowe zwiazki miedzy reakcjami a bodZcami, ktére wezesniej nie powodowaty
wystapienia tych reakeji®.

Obecnos¢ warunkowania klasycznego w reklamie przynosi skutek tylko wtedy,
gdy konsument oglada reklame w celu zabawowym i estetycznym. Istotny jest tez fakt,
ze konsument w momencie jej ogladania nie chce kupi¢ promowanego w niej towaru.
Klasyczne warunkowanie przyniesie efekt wtedy, gdy reklamowane towary nie wymaga-
ja zaangazowania ze strony nabyweéw oraz gdy sa to przedmioty codziennego uzytku®.

Bardzo czesto marketerzy, aby wplyna¢ na zachowanie mlodych konsumentéw,
wykorzystuja w reklamach podktad muzyczny jako bodZca bezwarunkowego, majacego
znaczacy wplyw na mlodziez. Uzycie muzyki wywoluje bezwarunkowe reakcje emocjo-
nalne, zdolne do wplywania na zakup reklamowanego towaru. Bodziec ten moze wywo-
taé przyjemne uczucia lub postawy, ktére sktonia do zakupu towaru®'. W dzialalnosci re-
klamowej kazde hasto lub znak towarowy moze wiec wywotac reakcje emocjonalne, kt6-
re beda mialy wptyw na pdzniejsze zachowanie konsumenta.

Dzieki warunkowaniu klasycznemu konsumenci ksztattuja réowniez swe preferen-
cje co do marek i gatunkéw produktéw. Zgodnie z zasada generalizacji bodZca, podobne
bodZce wywotluja podobne reakcje. Znaczy to, Ze jesli bodZce maja cechy podobne do
pierwotnego bodZca warunkowego, to moga one wywolywac¢ podobne reakcje jak bo-
dziec pierwotny. Gdy zostanie ustanowione pierwsze skojarzenie miedzy bodZcem a re-
akcja moze by¢ ono p6Zniej rzutowane na inne bodZce na zasadzie kojarzenia i powtarza-
nia. Ta zasada jest wykorzystywana w strategii marketingowej polegajacej na nadawaniu

¥ 7ob. 7. Wtodarski, Psychologia uczenia sie, Warszawa 1996, t. 1, s. 66.

% Por.A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan....., dz. cyt., s. 32-33.

L Por.G.R. Foxal, R. E. Goldsmith, Psychologia konsumenta..., dz.. cyt., s. 108.
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réznym gatunkom produktéw - czesto catkowicie od siebie odmiennych - tej samej, roz-
poznawalnej marki, na przyklad ser i sos do satatek , Kraft”. Konsumenci odnosza sie
przychylnie do nowego produktu, tak dlugo, jak sama nazwa gatunku budzi pozytywne
skojarzenia®. Marketingowcom zalezy wiec na emocjonalnym zwiazaniu konsumenta
z produktem. Jednak skuteczno$é warunkowania klasycznego bedzie zalezna od tego,
czy tworcy reklamy poznali charakterystyczne cechy swoich miodych odbiorcéw re-
klam. Zaleze¢ tez bedzie od umiejetnosci manipulowania bodZcem emocjonalnym, kto-
ry powstal na bazie ich wezesniejszych doswiadczen®™.

Uczenie sie postaw konsumenckich jest mozliwe takze poprzez warunkowanie
instrumentalne. Polega ono na uczeniu sie reakcji, czynnosci dzieki ktérym osiagamy
zamierzony cel. Kluczowa role w tym procesie odgrywa wzmocnienie, jako nagroda za
wykonanie zadania. Na przyklad zwierze, ktére zachowa sie tak jak chce jego wtasciciel,
otrzyma nagrode w postaci przysmaku. Czynnosé jako reakcja staje sie powodem, in-
strumentem do osiagniecia nagrody. Nagroda zas jest bodZcem utrwalajacym®.

Whnikliwe badania na temat warunkowania spotecznego przeprowadzil B.
F Skinner. Ustalil, Ze czestos¢ okreslonych zachowan konsumenckich zalezna jest od
rodzaju wzmocnienia, to jest czy bedzie ono mialo charakter pozytywny czy tez nega-
tywny. Bowiem wzmocnienie pozytywne to takie konsekwencje zachowania, ktérych
konsument sie spodziewa isa przez niego pozadane. Natomiast z negatywnym
wzmocnieniem mamy do czynienia, gdy okreslone zachowanie przynosi niepozada-
ne konsekwencje®.

Wazne jest, aby mtody konsument nauczy? sie rozpoznawaé bodZce majace cha-
rakter pozytywnych wzmocnien. To wtasnie dzieki tej zdolnosci moze nauczy¢ sie odroz-
nia¢, na przyklad spodnie prestizowej, cenionej przez réwiesnikéw marki X od mniej
znanej marki Y. Ma to szczegdlne znaczenie, poniewaz tylko zakup czekolady marki
X przyniesie mu nagrode - uznanie i akceptacje w gronie przyjacior®.

Wedlug T. Terelaka, komunikat reklamowy bedzie miat skuteczny wptyw na za-
chowania konsumenckie, jesli beda one za kazdym razem wzmacniane. Musi by¢ to jed-
nak proces ciagly, bowiem cztowiek bardzo szybko uczy sie wzmacnianych zachowan, lecz
gdy wzmocnienia ustaja, znikaja rowniez pozadane zachowania®. Istotne jest jednak, aby
nie doszlo do stanu przesycenia, spowodowanym zbyt czestym pojawieniem sie bodZca
wzmacniajacego. Przesycenie powoduje, Ze cztowiek staje sie emocjonalnie odporny na
owy bodziec. W konsekwencji marketerzy zmuszeni sa do zmiany bodZcéw, za pomoca
ktérych wezesniej manipulowali odbiorca komunikatu reklamowego™.

2 Ppor, tamze, s. 109.

Por. A. Kozlowska, Reklama...., dz. cyt., s. 86.

Por. Z. Putkiewicz, B. Dobrowolska, T. Kukotowicz, Podstawy psychologii, pedagogiki ..., dz. cyt., s. 187.
Por. A. Kozlowska, Reklama...., dz. cyt., s. 87.

Por. A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan....., dz. cyt., s. 35.
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T Por. ]. Terelak, Podstawy psychologii, Warszawa 1994, s. 119.

8 Por. A. Koztowska, Reklama..., dz. cyt., s. 89.
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A. Gralczyk, Slabe punkty w rozwoju dzieci...

Reklama ma réwniez dostarczy¢ mtodemu konsumentowi informacji w jaki spo-
so6b ma zaspokoié¢ swoje potrzeby. ,,Pozytywne konsekwencje zakupu produktu wptywa-
ja na wytworzenie zwiazku pomiedzy niezaspokojona potrzeba, a mozliwoscia jej zaspo-
kojenia poprzez zakup danego produktu. Zwieksza to prawdopodobienistwo utrwalenia
takiego zachowania™”.

W procesie warunkowania instrumentalnego, swe uzasadnienie znajduje tez
uczenie sie przyblizajace, nazywane réwniez ksztalttowaniem zachowania. ,,Proces ten,
nie polega na wytwarzaniu nawyku, ktory wiaze sie z czestym powtarzaniem istniejacej
reakcji, lecz na uczeniu sie nowej reakcji koncowej za posrednictwem sekwencji zmie-
rzajacych do niej dziatari poprzedzajacych®. Wedtug A. Falkowskiego i T. Tyszki metoda
ta wykorzystywana jest czesto w supermarketach. Ma ona sprzyja¢ zapamietaniu drogi
prowadzacej do artykutu znajdujacego sie zawsze w tej samej, okreslonej czesci sklepu.
Kiedy konsument przychodzi do sklepu po jablka, po drodze spotyka sie z informacja, ze
znajduje sie on najpierw w dziale spozywczym sklepu, a nastepnie w dziale warzyw
i owocow. Po drodze moze sie jednak spotkac z reklama nowych produktéw, degustacja
czy tez obnizka cen, na co mtody klient jest mato odporny. Istnieje zatem duze prawdo-
podobienstwo, Ze da sie zmanipulowaé poprzez niespodzianki umieszczone na drodze
do dziatu z owocami®.

Jak wynika z zaprezentowanej przeze mnie analizy, proces uczenia sie moze
byé rozumiany na wiele sposobéw. Jednak efektem tego procesu sa zawsze zmiany
w strukturach pamieci konsumentéw oraz w ich zachowaniu. Istotng role w tym pro-
cesie odgrywa niewatpliwie reklama. Dostarcza ona bowiem informacji o produk-
tach, ktore potem moga mieé¢ decydujace znaczenie jakie towary i ich gatunki konsu-
ment bedzie nabywat. m
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