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WPLYW REKLAMY TELEWIZYJNEJ NA DZIECI
W SWIETLE BADAN ANKIETOWYCH

Streszczenie

Dzieci uczestniczg w procesie zakupu i konsumpcji dobr i ustug, nie tylko biernie, ale takze
czynnie. Dlatego od najmlodszych lat staja si¢ podmiotem oddzialywania sprzedawcéw. Stanowia
one jednak specyficznego odbiorce, nie w pelni $wiadomego celu i narzedzi tego oddzialywania.
Artykul przedstawia specyfike dzieci jako odbiorcéw reklam telewizyjnych oraz wplyw tych
reklam na zachowania i umiejetnosci dzieci.

Wprowadzenie

Rynek dziecigey, obejmujacy populacje w wicku od O do 18 lat, liczy w Polsce
prawie 11,5 mln osdb. Staja si¢ one od najmlodszych lat uczestnikami rynku.
Zdobywajq wiedzg¢ i umiej¢tnosci niezbedne do funkcjonowania w charakterze
konsumentow poprzez interakcje z dorostymi w sytuacjach zwiazanych z robieniem
zakupow i konsumpcja nabywanych towardw. Dzieci i mlodziez nie tylko biernie
uczestniczg w procesach nabywcezych, lecz moga pelni¢ aktywna rolg w tych procesach,
m.in. inicjatora zakupdéw, doradcy podczas oceny oferty rynkowej i dokonywania
wyboru, uzytkownika zakupionych wartosci oraz nabywcy, zardwno w trakcie
dokonywania zakupu zleconego przez osobg¢ dorosla, jak tez podczas podejmowania
decyzji o tym, w jaki sposdb wydac kieszonkowe otrzymane od tych oséb.

Wiedz¢ na temat roli dzieci w procesach nabywczych probuje wykorzystywac
wiele firm. Jednym z kierunkow dzialan jest traktowanie dzieci i mlodziezy jako
odbiorcow przekazow reklamowych. Dziecko staje si¢ przede wszystkim adresatem
reklam towaréw przez dziecko uzywanych i dla dziecka atrakcyjnych. Celem
przekazéw promujacych te towary jest wyksztalcenie u mlodego konsumenta
preferencji i lojalnosci wobec marki. Ponadto do dzieci adresowane sa reklamy
produktow, ktére sa przeznaczone dla doroslych. Dziecko w tym przypadku traktowane
jest jako narzedzie perswazji wobec rodzicow lub opiekunow?.

Dziecko, ze wzgledu na swoje cechy psychospoleczne, takie jak zywiolowosc,
otwarto$¢, chlonno$¢ na nowosci, ciekawos¢, cheé dostosowania si¢ do grupy
i przodowania w niej, stanowi specyficznego odbiorce reklam. Nie posiada ono wielu
cech i umiejgtnosci wlasciwych osobie dorostej. Jednoczesnie ma chlonny umyst i che¢
poznania $wiata. Podatne jest na oddzialywanie rdéznego rodzaju bodzcow, w tym
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réowniez bodzcow wykreowanych w ramach strategii marketingowych sprzedawcow,
niekoniecznie zgodnych z potrzebami rozwojowymi dziecka. Dlatego tez celem
niniejszego opracowania jest ukazanie zakresu i kierunku oddzialywania reklam na
dzieci w opinii ich rodzicow. Rozwazania oparto o wyniki badan ankictowych
przeprowadzonych w kwietniu 2008 r. na terenie miasta Poznania, w ktorych udzial
wzigto 100 respondentdw, rodzicow dzieci w wieku trzech do siedmiu lat.

Specyfika odbioru reklam przez dzieci

Reklama stanowi integralny element gospodarki wolnorynkowej. Jest ona tworzona
i emitowana w celu wywarcia pozadanego wplywu na jej odbiorcow. Moze powodowac
skutki, ktére odbiorca sobie uswiadamia. Nalezy do nich np. pragnienie posiadania
jakiegos produktu. Ponadto mozna wyodrebni¢ skutki, ktérych odbiorca nie uswiadamia
sobie w peli. Dotyczy to przede wszystkim apeli emocjonalnych, odbieranych zaréwno
przez dorostych jak i dzieci. Reklama, ktdra przez dorostego widza moze byc
traktowana jako swego rodzaju konwencja, dla dziecka jest przekazem o charakterze
informacyjnym. Dorosli, ktdrzy rozumiejq jaki jest cel reklamy, ulegaja jej, cho¢ czgsto
si¢ do tego nie przyznaja. Natomiast jej oddzialywanie na dzieci jest daleko silnigjsze.
Nie rozumiejgq one zwykle mechanizméw stosowanych w reklamach i sa wobec nich
bezbronne’.

Dzieci stanowig szczegdlng grupe odbiorcow reklamy. Dzigje si¢ tak ze wzgledu na
brak umiejgtnosci krytycznego odbioru rzeczywistosci. Przez to reklama moze w duzym
stopniu wplywa¢ na ich zachowanie oraz sposdb myslenia. Pewne aspekty
rzeczywistosci dzieci widza w sposob wlasciwy. Znaczng jednak czgs¢ ich wyobrazen
0 swiecie stanowia bledne przekonania. Jest to zwiazane z faktem, iz dzieci nie
posiadaja umiejetnosci selekcjonowania informacji. Z tego wzgledu wszystko, czego
dowiedza sic o rzeczywistosci, postrzegaja jako prawde’ Podczas badan wplywu
reklam telewizyjnych na dzieci i mlodziez stwierdzono, ze dzieci sq podatne na
perswazje zawarta w reklamie oraz ze traktuja one reklame jak informacje’.

Wedlug psychologdéw i pedagogdw wiek przedszkolny jest okresem w zyciu
kazdego dziecka naznaczonym najsilniejszg psychologiczng podatnoscia. Dzieci w tym
wieku wierza we wszystko, co widza i stysza. Jest to spowodowane faktem, ze lewa
polkula mézgu, ktéra odpowiada gltownie za logiczne myslenie, dopiero si¢ rozwija.
Milodzi ludzie w tym wieku bardzo czesto duzo fantazjuja, stad postawy, emocje,
bodzce wzrokowe, wydarzenia oraz sytuacje prezentowane w mediach odbieraja jako
rzeczywisto$¢. Wystepuja zatem pod silnym wplywem tresci reklam oraz programow,
nawet wtedy, gdy ich nie rozumieja®. Badania wskazujg, 7ze w wieku przedszkolnym
zdecydowana wigkszos¢ dzieci wierzy, iz reklamy zawsze mowia prawde.

Dzieci na ogoét lubig reklamy i, niezaleznie od tematu, ogladaja je z checia
i entuzjazmem’. Znaczna cze$é dzieci ma pozytywny stosunek do reklam ze wzgledu na
to, ze wedlug nich sa one atrakcyjne, kolorowe, kojarza im si¢ z bajkami i przez to
wywolujg u nich przyjemne uczucia®. Jedna z najbardziej popularnych form spedzania
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czasu przez dzieci jest siedzenie przed telewizorem. Najmlodsi widzowie w Polsce
spedzaja przed telewizorem $rednio od 3 do 4 godzin na dobe. Dzieci bardzo szybko
zaczynajq oglada¢ telewizje, bo na ogédl juz w drugim roku zycia. Dlatego tez telewizja
jest jednym z najczesciej wykorzystanych medidw do zamieszczenia oraz
prezentowania reklamy, a ponad 90% budzetow reklam skierowanych do dzieci trafia
nie do prasy i radia, lecz do telewizji’. Psychologowie uwazaja, ze dziecko pozostajace
pod silnym wplywem telewizji jest narazone na dzialanie takich srodkdéw perswazji jak:
powtarzalno$¢ informacji, operowanie symbolami, niezwyklo$¢ 1 sugestywnosc,
wynikajaca z mozliwosci stosowania roznorodnych bodzcéw — obrazu, dzwigku, ruchu,
koloru'. Powoduje to, 7ze dzieci staja si¢ bardziej podatne na wplyw reklamy
telewizyjnej, niz reklamy emitowanej w innej formie''. Reklamy skierowane do dzieci
najczgsciej transmitowane sg przed lub po programie dla mlodych widzow:
po programach edukacyjnych, dobranocce, a takze w okolicy programéw ogladanych
przez matki z dzie¢mi'”.

Ogladanie reklam telewizyjnych dostarcza dzieciom przyjemnosci i zabawy. Jest to
glowny powdd tego, ze nieraz trudno odciagnaé je od telewizora. Spoty reklamowe daja
dzieciom to, czego one potrzebuja, a mianowicie moc pozytywnych emocji, ciepto oraz
duza dawke humoru. Czgsto sg w nich tadne piosenki, wesole i cickawe. Dzieci zatem
odbieraja reklamy bardziej w sposdb emocjonalny niz racjonalny. Najmniej lubiane
przez najmtodszych widzow sa reklamy, w ktérych wystepujq dorosli. Najchetniej zas
ogladane sa ekranowe prezentacje rodzin oraz postaci typowo dziecigcych. W efekceie
ogladania tresci przekazywanych w reklamach dzieci czgsto nabierajg przekonania, ze
istnieje swiat bez wad, ze jest on pelen dobrych i zyczliwych ludzi. Wedlug dzieci
reklamy pokazujq ladne rzeczy. Sposob, w jaki skonstruowana i przekazywana jest
reklama powoduje, ze dzieci mysla, iz wystarczy kupi¢ reklamowany produkt,
a wowczas ich problemy znikng. Twierdzi sig, ze dla dziecka reklama zabawek czy
samochodu jest tak samo atrakcyjna, ze w takim samym stopniu dziecko aprobuje
reklamy skierowane do niego jak te, ktore sq skierowane do starszego pokolenia'”.

Przekazy reklamowe maja dla dziecka duze znaczenie poznawcze. Podsuwajq mu
swoisty zbidr wartosci oraz obiekty zyciowej aspiracji. Reklamy stajq si¢ dla dzieci
istotnym elementem ich mys$li, emocji oraz zachowan. Dzieci potrafia powtorzyc
slogany uslyszane w reklamie oraz zaspiewaé wykorzystane w nich piosenki. Czgsto
rozmawiaja na temat reklam widzianych w telewizji. Badania wykazuja, ze im wigcgj
reklam one znaja, tym sa lepiej odbierane przez rowiesnikow. Przekazy o charakterze
obiektywnym traktuja podobnie jak reklamy. Uznajg to, co widza w reklamach, jako
prawdziwe. Nie wiedza, ze reklama ma wplywac na checi zakupowe. Najcickawsze dla
dzieci w spotach reklamowych sg elementy rozrywkowe. To na ich podstawie dzieci
oceniajg reklamg. Efekty artystyczno-techniczne nie majq wickszego dla nich
znaczenia'’. Wedlug specjalistow nie ma utartego schematu zachowania dziecka
po kontakcie z reklama. Reakcja moze by¢ zardwno pozytywna, jak i negatywna lub
obojetna. Zapewne dlatego opinie rodzicow dotyczace wplywu reklam telewizyjnych na
dzieci nie sq zgodne. Jednakze pomyltki popelnione przez rodzicoéw w procesie
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socjalizacji dzieci mogg prowadzi¢ do tego, ze reklama stanie si¢ zagrozeniem dla
racjonalnosci dziatan podejmowanych przez nie na rynku. Moze wywolywac frustracje
wynikajace z niezaspokojenia rozbudzonych potrzeb konsumpcyjnych'’. Reklama
i telewizja czesto stanowiq jedno z wiodacych zrddel informacji na temat spolecznych
norm i wzordéw zachowan. Kontrowersyjnos¢ reklamy, ktérej odbiorcami sa dzieci,
wiaze si¢ takze z tym, ze moze ona wplywaé na ksztaltowanie negatywnych postaw
i zachowan konsumpcyjnych dzieci. Przejawiaja si¢ one w tym, ze pod wplywem
obejrzanych reklam dzieci chca zaspokoi¢ swoje pragnienia i czesto namawiajg
rodzicow do zakupu tego, co widzialy na ekranie'®. Wedlug P. Kossowskiego, reklama
poprzez  pokazywanie negatywnych wzorcow zachowan 1 propagowanie
konsumpceyjnego trybu zycia stwarza zagrozenie dla formowania si¢ $wiatopogladu
dziecka oraz jego rozwoju emocjonalnego’’. Najczesciej padaja zarzuty, ze ogladanie
reklam prowadzi do konfliktéw, tlumi twoércze mys$lenie, a takze opodznia rozwdj
moralny dziecka'®. Reklama bowiem okresla warto$¢ pozadanych produktow, wyznacza
pragnienie posiadania oraz sklania do poréwnania sytuacji materialnej wlasnej rodziny
z bogaty oferta rynkowg'’. Badania wplywu reklam na dzieci wykazaly, Ze np.
obejrzenie reklamy zabawek wyraznie uksztattowalo preferencje i wymagania dzieci
w stosunku do towarzyszy zabawy pod katem posiadania przez nich tych zabawek.
Dzieci zaczely przedklada¢ posiadanie zabawek nad towarzystwo rowiesnikdw.
Podkresla si¢ rowniez wplyw reklam na brak satysfakcji u dzieci z otrzymanych,
a niereklamowanych zabawek i materialistyczng postawe wobec zycia™.

Zdaniem W. Gawdy, pomimo wielu obaw, reklama pelni wobec dzieci takze
funkcje pozytywne, zaréwno edukacyjne jak i informacyjne. Pozwala dzieciom
rozwija¢ odpowiednie zdolnosci konsumenckie i utatwia pézniejsze funkcjonowanie na
rynku. Reklama niektorych produktéw, jak np. szczoteczki czy pasty do zgbow, moze
pelni¢ réwniez role edukujaca w zakresie racjonalnych wzoréw zachowan'. Reklama
od najwczesniejszych lat pomaga rozwija¢ podstawowe pojecia ekonomiczne. Bez ich
znajomosci trudno byloby pédzniej podejmowaé trafne decyzje zyciowe™. Najczescie]
wymienianymi przez rodzicow pozytkami plynacymi z ogladania reklam sa:
dostarczanie dzieciom nowych doswiadczen, wzbogacanie wiedzy najmlodszych,
rozwijanie u dzieci nowych zainteresowan, ksztaltowanie higienicznych nawykow —
szczegblnie gdy chodzi o mycie zgbdw, uczenie zachowan konsumenckich — reklamy
ucza oceny i czgsto wybierania tego, co wlasciwe. Ponadto do pozytywnego
oddzialywania reklam zalicza si¢ pomaganie w ksztaltowaniu sprawnosci jezykowej
dzieci i wzbogacanie dziecigcego slownictwa, rozwijanie wrazliwosci estetycznej,
inspirowanie do wymys$lania nowych zabaw, wzbogacanie przezy¢ oraz rozwijanie
wyobrazni, wyrabianie poczucia rytmu oraz doskonalenie shichu™. Reklama ponadto
jest uwazana za zrddlo wiedzy, nie tylko z zakresu szkolnej edukacji, ale przede
wszystkim z problematyki pozaszkolnej. Pobudza do refleksji, gdyz uswiadamia
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dzieciom istnienie produktéw roéznego rodzaju. W jakims zakresiec wplywa takze na ich
rozwdj intelektualny. Ponadto jest zrodtem przezy¢ estetycznych oraz emocjonalnych,
co jest dobre, gdy emocje sa pozytywne".

Wyniki badan ankietowych

Glownym celem przeprowadzonych badan bylo przedstawienie roli, jakq reklama
telewizyjna odgrywa w zyciu dziecka. Celem szczegdlowym bylo okreslenie, czy
w opinii rodzicéw dzieci ma ona pozytywny czy negatywny wplyw na mlodych
odbiorcdéw przekazow reklamowych. Ponadto drugim celem szczegolowym pracy bylo
okreslenie, jaki wplyw maja rodzice na to, co ogladaja ich dzieci oraz jaki wplyw maja
oni na rozumienie przez dzieci przekazow reklamowych. Badanie zostalo
przeprowadzone wsrod rodzicow dzieci w przedziale wiekowym od trzech do siedmiu
lat. Dobdr proby mial charakter doboru losowego. Kwestionariusze ankiety wreczono
ludziom przebywajacym w centrach handlowych oraz w innych miejscach publicznych
na terenie miasta Poznania w kwietniu 2008 r. Struktur¢ badanej préby przedstawia
tabela 1.

Tabela 1. Struktura badanej proby

Wyszczegilnienie Liczba os6b | Udzial procentowy
Wiek
ponizej 24 16 16,0
25 —30 lat 39 39,0
31 —36lat 29 29,0
powyzej 36 lat 16 16,0
Wvyksztalcenie
zawodowe 8 8.0
Srednie 36 363
podstawowe 0 0,0
WYZSZe 55 55,5
Miejsce zamieszkania
wie$ 2 20
miasto do 100 tys. 17 17,1
miasto od 100-300 tys. 25 252
miasto pow. 300 tys. 55 55,5
Ple¢ dziecka
dziewczynka 51 51,5
chlopiec 48 484

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Odpowiedzi respondentdw na pytania dotyczace znaczenia telewizji w zyciu dzieci
prezentuje tabela 2. Przeprowadzone badania pokazaly, ze dzieci respondentow
w wigkszosci chetnie ogladaja telewizje, co zajmuje im przewaznie od 1 do 3 godzin
dziennie. Ogladanie telewizji jest drugim sposrdd ulubionych zaje¢ dzieci oséb
ankietowanych, po zabawach z rowiesnikami. Z programéw telewizyjnych wsrod dzieci
najwigkszym zainteresowaniem ciesza si¢ bajki, deklaruje tak 89% opiekunow dzieci.
O tym, ze ich dziecko najczgsciej w telewizji oglada reklamy, twierdzilo 20,2%

247 Bednarek: Multimedia w ksztalceniu. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 163.
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rodzicéw. Mnigj czasu poswiecaly dzieci ogladaniu innych programéw

Tabela 2. Opinie badanych na temat znaczenia telewizji w zyciu ich dzieci

Wyszczegdlnienie | Liczba odpowiedzi | % odpowiedzi
1. Ktory ze sposobéw spedzania czasu Pani/Pana dziecko lubi najbardziej?
gry i zabawy z réwie$nikami 58 58,0
ogladanie telewizji 30 30,0
czytanie ksiazek (przez opiekuna) 25 25,0
zajecia dodatkowe 23 23,0
zajecia z komputerem 18 18,0
uprawianie sportu 16 16,0
2. Ile czasu dziennie Pani/Pana dziecko spedza przed telewizorem?
wecale nie oglada 2 2,0
mniej niz 1 godzing 35 35,0
od 1 do 3 godzin 55 55,0
wiecej niz 3 godziny 8 8,0
3. Jakie programy Pani/Pana dziecko najcze$ciej oglada w telewizji?
bajki 89 52,9
reklamy 34 20,2
filmy 21 12,5
programy rozrywkowe 18 10,7
teleturnieje 6 35
4. Z kim Pani/Pana dziecko najcze¢$ciej oglada telewizje?
z rodzicami 39 39.0
samo 29 29,0
z rodzenstwem 17 17,0
z rOwiesnikami 15 15,0
5. Czy kontroluje Pani/Pan co dziecko oglada w telewizji?
czgsto 68 68,0
czasami 14 14,0
sporadycznie 16 16,0
nigdy 2 2,0
6. Czy rozmawia Pani/Pan z dzieckiem na temat ogladanych przez nie reklam?
czgsto 38 38,0
czasami 24 24.0
sporadycznie 30 30,0
nigdy 8 8,0

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Badanie wskazalo, ze rodzice w duzym stopniu interesujq si¢ tym, co ich dzieci
ogladaja w telewizji. Prawie 70% badanych robi to czgsto. Natomiast tylko 2%
respondentéw ujawnilo, ze nie zwraca uwagi na to, co ich dziecko oglada. Mlodsze
dzieci czgsto ogladaja telewizje oraz lubiane przez nie reklamy razem z rodzicami (39%
dzieci) lub same (29% dzieci). Rzadziej robia to z rodzenstwem lub z rowiesnikami.
38% ankictowanych rodzicow czgsto rozmawia z dzie¢mi na temat widzianych przez
nie reklam, thumaczy i analizuje obraz, ktéry zostal ukazany oczom dziecka. Wigkszos¢,
bo 54% osob, robi to dos¢ rzadko, a tylko 8% respondentéw nie robi tego wcale.
Odpowiedzi badanych dotyczace odbioru reklam przez dzieci i ich wplywu na
zachowanie dzieci prezentuje tabela 3.

W opinii ponad 70% respondentow ich dzieci lubig oglada¢ reklamy. Az 71% os6b
twierdzilo, ze reklamy wywolujqa u ich dziecka pozytywne uczucia. Prawie nikt
z badanych rodzicow nie wybral wariantu dotyczacego uczu¢ negatywnych, tj. leku lub
strachu. Wigkszo$¢ badanych (74%) uwazala, ze reklama wywiera wpltyw na chec
posiadania przez dzieci reklamowanego produktu. Natomiast nie mozna jednoznacznie
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stwierdzi¢, jaki w opinii respondentow jest wplyw znajomosci reklam na zakres
akceptacji dzieci przez ich rowiesnikow. Liczba opinii potwierdzajacych twierdzenie

0 wystgpieniu tego zjawiska byla tylko nieznacznie wigksza od opinii negujacych.

Tabela 3. Opinie respondentéw na temat odbioru reklam przez dzieci

Wyszczegolnienie | Liczba odpowiedzi | % odpowiedzi
1. Czy Pani/Pana dziecko lubi oglada¢ reklamy?
tak 22 22,0
raczej tak 54 54,0
raczej nie 18 18,0
nie 6 6,0
2. Jakie uczucia w Pani/Pana dziecku wywoluje reklama?
rados$é 63 63,0
obojetnosé 27 27,0
euforig 8 8,0
lek 1 1,0
strach 1 1,0
3. Czy reklamy wywieraja wplyw na che¢ posiadania przez Pani/Pana dziecko
reklamowanego produktu?
tak 19 19,0
raczej tak 55 55,0
raczej nie 18 18,0
nie 8 8,0
4. Czy zgadza si¢ Pani/Pana ze stwierdzeniem, ze im wi¢cej dzieci znaja reklam, tym sa lepiej
odbierane wsréd swoich réwiesnikow?
tak 14 14,0
raczej tak 38 38,0
raczej nie 24 24,0
nie 24 24,0

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jak wynika z danych tabeli 4. motywem, ktéry w opinii badanych najbardziej
przyciaga uwage dzieci sa postacie z kreskowek oraz ich rowiesnicy. Znane osoby

wystepujace w reklamie przyciagaja uwage malego widza w niewielkim stopniu.

Tabela 4. Opinie respondentéw na temat atrakcyjnosci reklam dla dzieci

Wyszczegodlnienie | Liczba odpowiedzi | % odpowiedzi
1. Reklamy, jakich produktéow przyciagaja najbardziej uwage Pani/Pana dziecka?
zabawek 73 49.3
artykulow dziecigcych 46 31,0
artykulow spozywezych 16 10,8
artykulow gospodarstwa domowego 13 8,7
2. Na co Pani/Pana dziecko zwraca najczeSciej uwage w reklamach?

postacie bajkowe 58 37,4
rowiesnikow 42 27,0
muzyke 32 20,6
humor 15 9,6
znane osobistosci 8 5,1

3. Co Pani/Pana zdaniem reklama wnosi do Zycia dziecka?
cheé posiadania produktu ze wzgledu na modg 53 53,0
rozwija wyobrazni¢ 36 36,0
cheé posiadania produktu ze wzgledu na przydatnosé 18 18,0
oderwanie od rzeczywisto$ci 17 17,0
humor 13 13,0

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Dzieci najchetniej ogladaja reklamy zabawek (49,3% dzieci) oraz artykulow
dziecigcych (31% dzieci). Najmniej interesujace sa dla nich reklamy artykulow nie dla
dzieci. Wyniki badania nie potwierdzaja zatem tezy, ze rodzaj reklamowanego produktu
nie ma wplywu na postrzeganie reklam przez dzieci. Respondenci uwazaja, ze na chec
posiadania przez dzieci reklamowanych produktow wplywaja bawiacy i smiejacy sie do
nich z ekranu réwiesnik oraz posta¢ z kreskowek, czyli takie osoby, ktére dzieci znaja
i darzg sympatia. Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow (okolo 70% osob) uwaza, ze
reklama wywiera wplyw na che¢ posiadania reklamowanego artykutu. Az 53%
badanych jest zdania, ze che¢ posiadania produktu przez ich dzieci podyktowana jest
przez panujaca mode. 17% respondentdw bylo zdania, ze reklama odrywa ich dzieci
od rzeczywistosci. Tylko 15% osdb uwazalo, ze reklama wnosi humor w zycie ich
dziecka.

Analizujac dane zawarte w tabeli 5 mozna stwierdzi¢, ze dla ponad polowy dzieci
respondentdw wazne jest posiadanie reklamowanych produktow. Wigkszos¢
ankictowanych (77% osob) przyznaje, ze¢ ich dziecko jest usatysfakcjonowane, gdy
otrzymuje zabawke widziana wczesniej na ekranie telewizora. Podobna liczba osob
deklaruje, ze dzieci cieszg si¢ z otrzymania zabawek w telewizji niereklamowanych.

Tabela S. Opinie badanych dotyczace wplywu reklam na zachowanie dzieci

Wyszczegolnienie | Liczba odpowiedzi | % odpowiedzi
1. Czy w wyniku ogladania reklam Pani/Pana dziecko zacz¢lo wymuszaé
zakupy reklamowanych artykutow?
tak 13 13,0
raczej tak 29 29,0
raczej nie 32 32,0
nie 26 26,0
2. Czy wazne jest dla Pani/Pana dziecka posiadanie reklamowanych rzeczy?

tak 9 9,0
raczej tak 43 43,0

nie Zauwazylam/em 9 9,0
raczej nie 16 16,0
nie 23 23,0

3. Czy zauwazyl(a) Pani/Pan u swojego dziecka brak satysfakcji z otrzymania zabawki,

ktorej nie widzialo wezesniej w telewizji?

tak 1 1,0
raczej tak 11 11,1
nie zwrocitam/(am) uwagi 10 10,1
raczej nie 40 40,4
nie 37 37,3

brak odpowiedzi 1 1,0

4. Czy zauwazyl(a) Pani/Pan u swojego dziecka satysfakcje¢ z otrzymania zabawki,
ktorej reklame widzialo wczesniej w telewizji?

tak 34 34,0
raczej tak 43 43,0

nie Zwrocitam/(am) uwagi 5 35,0

raczej nie 7 7,0
nie 11 11,0
5. Czy chcialaby Pani/Pan zeby zostala ograniczona liczba reklam kierowanych do dzieci?
tak 36 36,0
nie mam zdania 3 3,03
nie 36 36,0

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.




Wptyw reklamy telewizyjnej ... 377

Wsréd badanych taka sama byla liczba zwolennikéw co przeciwnikéw kierowania
reklam do ich dzieci (po 36% badanych). Interesujace jest, ze az 28% 0sob nie udzielito
odpowiedzi na pytanie dotyczace tej kwestii. Przypuszcza¢ mozna, ze odpowiedzi nie
udzielili rodzice u ktérych reklama skierowana do dzieci wywoluje mieszane uczucia.

Cickawe wydaja si¢ opinie rodzicow dotyczace wplywu reklam na stan
psychospoleczny ich dzieci. Prezentuje je tabela 6.

Tabela 6. Opinie badanych na temat wplywu reklam na stan psychospoleczny ich dziecka

Wyszczegolnienie | Liczba odpowiedzi | % odpowiedzi
1. Czy w wyniku ogladania reklam poprawila si¢ wymowa Pani/Pana dziecka?
tak 5 5,0
raczej tak 20 20,0
nie zauwazylam/em 17 17,0
raczej nie 40 40,0
nie 18 18,0
2. Czy w wyniku ogladania reklam poprawil si¢ stuch muzyczny Pani/Pana dziecka?
tak 2 2,0
raczej tak 15 15,0
nie zauwazylam/em 29 29,0
raczej nie 37 37,0
nie 17 17,0
3. Czy w wyniku ogladania reklam poprawila si¢ pami¢¢ Pani/Pana dziecka?
tak 30 30,0
raczej tak 22 22,0
nie zauwazylam/em 19 19,0
raczej nie 14 14,0
nie 15 15,0
4. Czy w wyniku ogladania reklam Pani/Pana dziecko stalo si¢ nadpobudliwe?
tak 1 1,0
raczej tak 8 8,0
nie zauwazylam/em 19 19,0
raczej nie 22 22,0
nie 50 50,0

5. Czy wg Pani/Pana w wyniku ogladania reklam poprawil si¢

0g6lIny stan wiedzy Pani/Pana dziecka?

tak 16 16,1
raczej tak 31 31,3
nie zauwazyl(am)/em 9 9,0
raczej nie 28 28,2
nie 15 15,1
brak odpowiedzi 1 1,0

6. Czy wedlug Pani/Pana reklamy maja wplyw na ksztaltowanie dzieci¢cej wyobrazni?

tak 38 38,3
raczej tak 34 34,3
nie zauwazyl(am)/em 6 6,0
raczej nie 13 13,1
nie 8 8,0

7. Czy reklamy pomogly Pani/Panu w ksztaltowaniu w dziecku nawykow dbania o higiene¢?
tak 25 25,2
raczej tak 26 26,2
nie zwrocitam/(am) uwagi 11 11,1
raczej nie 25 25,2
nie 12 12,1
brak odpowiedzi 1 0,1

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Wedlug wigkszosci respondentow ogladanie reklam ma wplyw na poprawe pamigci
u ich dzieci oraz ksztaltowanie si¢ ich wyobrazni. Ponadto oddzialuje na wyrobienie
nawykow dbania o higieng. Natomiast wedlug wigkszosci badanych reklamy nie
wywolaly ani poprawy stuchu muzycznego u ich dziecka ani jego wymowy. Znaczna
czes¢ ankietowanych (72%) twierdzita, ze reklama nie powoduje nadpobudliwosci
dzieci. Podzielone s3 natomiast zdania respondentow w kwestii; czy w wyniku
ogladania reklam poprawil si¢ ogdédlny stan wiedzy najmlodszych. 47% badanych
odpowiedzialo twierdzaco, a 43% przeczaco.

Podsumowanie

W Swietle przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze w opinii ankietowych
reklama ma pozytywny wplyw na dzieci w wieku od trzech do siedmiu lat. Ponad 70%
respondentow uwazato, ze reklamy rodza u dzieci pozytywne uczucia oraz ze wywoluja
u nich chgé¢ posiadania promowanych produktoéw, co powoduje, ze reklama jest
skutecznym narzedziem marketingowym. Po otrzymaniu promowanych produktéw
ponad trzy czwarte dzieci jest zadowolonych z tego faktu, a samo ogladanie przez nie
reklam przyczynia si¢ w pewnym sensie do ich rozwoju psychospolecznego, zwlaszcza
pamigci i wyobrazni. Dowodzi to, ze przepisy regulujace stosowanie reklamy wobec
dzieci sa skuteczne, a wigkszo$¢ firm realizuje przemyslang strategie marketingowa.

Okazalo si¢, ze uwage dzieci w omawianym wieku najskuteczniej przyciagaja
postaci z kreskowek oraz ich rowiesnicy. Ich udzial w reklamach jest zatem wskazany,
zwlaszcza podczas promocji produktéw dla dzieci przeznaczonych i dla nich
atrakcyjnych.

THE INFLUENCE OF TELEVISION ADVERTISING
ON CHILDREN ACCORDING TO SURVEY RESEARCH

Summary

Children are involved in the purchase and consumption of goods and services, not just
passively but actively. Therefore, from the earliest years, they are the subject of vendors® impact.
They are, however, a specific recipient, not fully conscious of the purpose and tools of the impact.
The paper presents the specificities of children as consumers of television advertising and
the impact of advertising on children’s behavior and skills.



