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Streszczenie

Artykul jest poswigcony w szczegolnosci dziatalnosci reklamodawcow, ktorzy wykorzystu-
jac naiwno$¢ dzieci oraz pragnienia mlodziezy, uzywaja coraz bardziej wyrafinowanych sposo-
béw naklaniania mlodych ludzi do zakupu reklamowanego towaru, postugujac si¢ wszystkimi
znanymi technikami reklam. Telewizja jest medium wiodacym pod wzgledem ogladalnosci oraz
popularnosci wystepowania reklam, a reklamy telewizyjne jak najbardziej spelniajg swojq funkcje
promocyjno-perswazyjng w stosunku do mlodego pokolenia. Skoro mlodzi pragna si¢ bawic
i $mia¢ oraz oglada¢ historyjki wykorzystujace poczucie humoru, tworcy i nadawcey reklam spel-
niaja te potrzeby, wierzac, ze mtody widz zapozna si¢ z reklama (bedzie wielokrotnie z przyjem-
noscia ja ogladal), w sposob naturalny zapamigta promowany produkt oraz przekona rodzicow do
tego, aby dany produkt zostal kupiony.

Wstep

Telewizja 1 jej coraz intensywniejsze oddzialywanie na mlodego widza jest
przedmiotem wielu opracowan o charakterze socjologicznym, psychologicznym,
pedagogicznym, jak 1 ekonomicznym. Wzrasta znaczenie mlodego widza w proce-
sie podejmowania decyzji zakupowych. Chociaz dziecko nie jest klientem posiada-
jacym duze zasoby materialne, jego glos doradczy stychac coraz bardziej nie tylko
przy zakupie artykuldow mlecznych, napojow czy zabawek, ksiazek oraz gier kom-
puterowych, ale takze samochodéw, mebli 1 artykulow sprzetu domowego. Mlody
widz jest aktywny 1 obeznany z ofertami poszczegdlnych przedsigbiorstw oraz
sklepow 1 posiada duza sile motywacyjna do zakupu nowego towaru. Z latwoscia
potrafi nakloni¢ spolegliwego, a nawet ,stawiajacego opdr” rodzica do zakupu
danej marki wybranego produktu. Artykul zawiera rozwazania o znaczeniu telewi-
zji1 jako Srodka spelniajacego coraz czesciej funkcje informacyjne 1 wychowawcze,
o mlodym widzu uzaleznionym od telewizji oraz mlodym kliencie uzaleznionym
nie tylko od humorystycznych reklam, ale takze od zakupow.
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Magia reklam telewizyjnych

Telewizja tak jak wszystkie skladniki naszego otoczenia nicustannie nas ksztal-
tuje, wychowuje, wplywa na nasze poglady, zainteresowania, na nasze nastroje
i nasze potrzeby'. Jest z pewnoscig dominujacym medium, w sensie . jej codzienne-
20 uzywania~ przez ogromng liczbg ludzi w kazdym wieku. Jest ona réwniez cen-
tralng czescig zycia domowego 1 integralna czescia rodziny. Telewizja zajmuje
szczegdlne migjsce w zyciu dziecka, gdyz kontakt z nig zaczyna si¢ bardzo wcze-
$nie 1 ma systematyczny, codzienny, wielogodzinny oraz wicloaspektowy charakter.
Ponadto rzeczywistos¢ techniczno-medialna jest bardzo atrakcyjna dla dziecka, ale
tez zaborcza, potrafi zawladnac jego czasem, zdezorganizowaé zycie, podporzad-
kowywaé sobie inne czynnosci, a takze rozbudzi¢ pragnienia, ch¢é posiadania,
nabywania ulatwien zyciowych, pozostawiajac zupelnie na boku wartosci poswig-
cenia. Niebezpieczenstwa tego rodzaju szczegolnie dotycza mlodych odbiorcow,
a wiec dzieci, ktore nie potrafia samodzielnie panowac nad swiatem techniki, wy-
biera¢, wartoSciowa¢, oceniaé przekazywanych im informacji w sposob trafny
i madry”.

Nikogo nie nalezy przekonywac, ze skutecznos¢ reklamy zalezy od wykorzy-
stywanych w niej srodkow perswazji. Jednym z podstawowych zadan jest ukazanie
zachowania si¢ osoby wzgledem produktu. W ten sposéb wzbudzane sa pozytywne
emocje, przenoszone z osoby na przedmiot reklamy. Oczywiscie pozytywne emocje
budza przewaznie dzieci, ktére w takich przekazach sa zwykle zadbane, usmiech-
nigte, zadowolone. Uczestnicza w reklamach w réznych w rolach, prezentujac pro-
dukty przeznaczone zaréwno dla dzieci, jak i1 dorostych. Dla ochrony tej wlasnie
grupy konieczne jest wskazanie prawnych ograniczen, choby z tego wzgledu, ze
wlasciwie kazda reklama oddzialuje na dzieci, szczegdlnie zas taka, ktora ksztaltuje
obraz Swiata w sposdb wlasciwy dorostym, a wiec swiata pigknych zabawek, mod-
nych ubran 1 gadzetow, pysznych slodyczy 1 napojow. Z powyzszych wzgledow
ustawodawcy majac na wzgledzie dobro dziecka, starali si¢ uregulowaé kwestie
zwiazang z tzw. reklama dziecigca. Mlodzi odbiorcy stanowia powazna czgs¢ klien-
tow, a zmiany modelu rodziny doprowadzily do zwigkszonego udzialu dzieci
w podejmowaniu przez rodzicow decyzji rynkowych.

Ponadto nie moze by¢ obojetny fakt, ze niezaleznie od tego, czy uczestnicza
one w obrocie, czy tez nie, reklama do nich dociera, a zatem jej tre$é ksztaltuje®
stan ich swiadomosci. Silna jest pokusa sterowania ich potrzebami, wiec to do nich
przedsigbiorcy kieruja swa ofert¢ rynkowa. Reklama telewizyjna, ktorej odbiorca

I'T. Kowalski, B Jung, Media na rynku, Wyd. Akademickie Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 202.

2 J. Izdebska, Rodzina, dziecko, telewizja, Trans Humana, Bialtystok 2001, s. 15.

3 Wiedza o reklamie, red. K. Janiszewska i in., Wyd. Szkolne PWN, Warszawa, Bielsko-Biata 2009,
.338-339.
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maja by¢ dzieci, ma wszystkie cechy dobrego filmu. Trwa krotko, jest kolorowa,
opowiada atrakcyjna historie 1 konczy si¢ happy endem. Film zacheca do przezycia
w rzeczywistosci ogladane) przygody. Kampania reklamowa kierowana do dzieci
wzbudza emocje. Przygotowanie kampanii wymaga wiedzy na temat psychiki
dziecka 1 zaangazowania ze strony agencji reklamowej, jak 1 wlascicieli marki czy
produktu. W projektowaniu reklam dla dzieci uwzglednia si¢ nastepujace wlasci-
wosci: mlody wiek, latwowiernos¢, wzrastajace wraz z wiekiem rozumienie intencji
przekazu reklamowego, podatnos¢ na modelowanie zachowan zwigzanych z zaku-
pami. Ponadto tworcy programow dziecigeych, w tym takze reklam, majg na uwa-
dze kluczowe fakty wynikajace z charakterystyki danego okresu rozwojowego.
Uwzgledniaja fakt, ze dzieci lubig bajki, komedie, rozpoznawalne postacie, proste
fabuly, preferuja przedstawienia o charakterze kiczu. Jednoczesnie te mlodsze ob-
serwujq starsze 1 biora z nich przyklad, koncentrujac uwage na przekazach dyna-
micznych z licznymi zabiegami montazowymi. W konsekwencji reklamy kierowa-
ne do dzieci posiadaja wlasciwa im specyfike. Wsrod charakterystycznych cech
strukturalno-formalnych wyréznia sig: intensywna kolorystyke o ograniczonych
barwach, zwiezlos¢, krotki czas trwania, prosty jezyk, wpadajaca w ucho muzyke,
wplywajace na koncentracj¢ wzrokowa 1 wzrost pobudzenia emocjonalnego zabiegi
montazowe oraz grafike rysunkowa zawarta w przekazie dla mlodszych, a zdjecia
1 slowa dla dzieci starszych. Do tej grupy cech zalicza si¢ takze powtarzalnos¢ calej
reklamy oraz pory jej emisji. M. Piotrowski uwaza, ze dziecko pozostajace pod
silnym wplywem telewizji jest narazane na dzialanie takich srodkow perswazji jak:
powtarzalno$¢ informacji, operowanie symbolami, niezwyklos¢ 1 sugestywnosc,
iw zwiazku z tym jest bardziej podatne na wplyw reklamy”.

Reklama to zacheta do kupienia prezentowanego produktu, to przedstawienie
2o z jak najatrakcyjniejszej strony. To uzmystowienie odbiorcy, ze dana rzecz jest
mu koniecznie potrzebna. Dorosli dobrze wiedza, jak dzialajg reklamy, a dla mlo-
dego odbiorcy to kolejny ciekawy program. Reklama telewizyjna staje si¢ niekiedy
udreka dla rodzicow. Bloki reklamowe sa dla dziecka bardzo atrakcyjne. Juz dziec-
ko w wieku szkolnym dokladnie wie, jaki jest cel reklamy, ale nie zawsze uswia-
damia sobie, jak wiclki ma ona na niego wplyw. Jej skutkiem jest nie tylko wywo-
lanie checi posiadania rzeczy, ale takze wywolanie emocji, ktdre staja si¢ nieod-
lacznym elementem zycia psychicznego dziecka, maja ogromne znaczenie dla
ksztaltowania postaw 1 zachowan. Telewizja, ktora laczy obraz z dzwigkiem, od-
dzialuje bardzo silnie 1 gwarantuje wysoki stopien wigzania uwagi odbiorcy. Istotna
jest duza dynamika przekazu, kiedy reklamowany przedmiot mozna pokazac

* M. Piotrowski, Szkodzi czy pomaga? O reklamie skierowanej do dzieci, ,,Aktualno$ci Telewizyjne”
nr 4, OBOP, Warszawa 1996, s. 81, za: A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika oddzialywania, Oficyna
Wydawnicza SGH, Warszawa, 2001, s 123-124.
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w ruchu, gdy widoczne sa nie tylko cechy produktu 1 jego dzialanie, ale takze reak-
cja klientéw oraz ich pozytywne odczucia. Chociaz telewizja to drogie medium,
reklamodawcom sprzyja fakt, ze trudno jest uciec od reklam emitowanych np.
w przerwie filmu. Jesli odbiorca nawet nie bedzie patrzyl w ekran, to 1 tak uslyszy
przekaz dzwickowy.

Techniki reklamowe kierowane do dzieci

Podstawowe techniki prezentacji produktu przedstawiono na rysunku 1. Do
atrybutow tresciowych nalezy przede wszystkim humor stowny 1 sytuacyjny, ema-
nacja pozytywnymi emocjami, wprowadzenie atmosfery zabawy 1 oferowanie roz-
rywki. Faktyczne elementy humorystyczne sa znaczaco czgscie] wykorzystywane
w reklamie skierowanej do mlodych konsumentéw niz dorostych.

demonstracja
rekomendacja
humor

scenka rodzajowa z zycia

— reklama telewizyjna
styl zycia

animacja
racjonalny powod
emocje

Rys. 1. Techniki prezentacji produktu lub ustugi wykorzystywane w reklamie telewizyjnej
Zrodto: W. Budzynski, Reklama, techniki skutecznej perswazji, Poltext, Warszawa 1999, s. 120.

W reklamie dziecigee) nie uwydatnia si¢ nadmiernie takich cech produktu jak
jakos¢ czy wydajnos¢, poniewaz pojecia te sg zbyt abstrakcyjne. Ponadto w spotach
wykorzystuje si¢ czgsto znane otoczenie: dom rodzinny, pokdj dziecigey, klase
szkolna czy podworko, aby dziecko moglo latwiej identyfikowaé si¢ ze Swiatem
przedstawianym w reklamie. Podobnemu celowi moze shluzy¢é wykorzystanie
w reklamie dzieciecej réznorodnych postaci. Z jednej strony moga to by¢ osoby
realne jak rodzice, nauczyciele, lekarze, z drugiej moze by¢ to posta¢ z filmu ani-
mowanego czy wizerunek danej marki. Specyfika reklamy skierowana do dziecka
polega na tym, Ze tresci przekazywane sa wprost, bez odwolywania si¢ do aluzji czy
metafory, jak ma to miejsce w reklamach dla dorostych. Produkt jest wyraznie eks-
ponowany. Zabiegi te nickiedy prowadza do absurdalnych efektow, kiedy reklama
opiera si¢ na nieistotnych z punktu widzenia uzytkownika cechach towaru. Przykla-
dem moga by¢ informacje o tym, ze ,,baton nie tonie”, a czekolada ,rozplywa si¢

w ustach” i , pochodzi z alpejskiego mleka™.

3 A. Jasielska, R. Maksymiuk, Dorosli reklamujq, dzieci kupujq. Kinder marketing i psychologia,
Wyd. Naukowe Scholar, Warszawa 2010, s. 80.
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Daziecieca oceng produktu podnosi udzial w reklamie znanych postaci, nawet
jeshi , kompetencje” tej osoby nie maja zwiazku z reklamowanymi towarami do-
stepnymi na rynku (takimi jak zabawki, ubrania, dodatki, materialy szkolne, ozdo-
by, gry komputerowe, magazyny, karty)’. Osobami rekomendujacymi sa najczescie
autorytety dla dzieci. W tej roli wystepuja celebryci — znane gwiazdy sportu, kina,
muzyki. Wywoluja oni potrzebg nasladowania, gdyz sa symbolami wymarzonego
stylu zycia, zwiazanego z nim systemu wartosci, statusu spolecznego 1 wzordw
szeroko rozumianej konsumpcji. Rekomendowaé moga réwniez eksperci w danej
dziedzinie, osoby anonimowe lub zwykli ludzie — uzytkownicy ukazujacy sponta-
niczne zadowolenie z produktu. Przykladem takiej reklamy jest Kayah 1 slogan: ,,Pij
mleko — bedziesz wielki!”

Jak wspomniano powyzej, humor jest szczegolnie ulubiony przez dzieci, ale
humorystyczne filmy reklamowe sa na ogol takze dobrze przyjmowane 1 przez
dorostych odbiorcow reklam. Maja za zadanie wprowadzanie widza w mily nastroj,
jednak nie sa pozbawione wad. Reklamy te szybciej si¢ ,.starzeja”, a 1 odbiorca
powinien reagowa¢ na nie odpowiednio (dotyczy to kontekstu kulturowego, gdyz
nie zawsze $miesza nas te same historie). Wysoce kontrowersyjny jest spot Snicker-
sa, gdzie nastolatki nokautuja dziadka 1 babcig, w ktorych zmienili si¢ mlodzi pitka-
rze — ich koledzy — zanim nie zjedli energetycznego batonika. Reklama ta ma cha-
rakter globalny. Inna reklama uprzedmiotawia mlode kobiety, ktdrych towarzystwo
jest mniej cenne dla mezczyzny niz przejazdzka nowym samochodem wybranej
marki. Znana jest takze seria humorystycznych reklam telewizyjnych telefonii ko-
morkowej Plus realizowanej z udzialem kabaretu Mumio, ktéra nie odznacza si¢
deprecjonowaniem zadnej grupy wiekowej czy plciowej. Humor ten ma charakter
bardziej abstrakcyjny, np. wykorzystywane jedno z hasel: hold dla wynalazcy tele-
fonu parowego. Reklama ta wzbudza albo entuzjazm, albo niechgc, ale nie pozo-
stawia widza oboj¢tnym.

,.Scenka rodzajowa z zycia” zastosowana po to, aby przezwyciezy¢ codzienne
problemy za pomoca reklamowanego produktu, jest w fazie rozkwitu. Zwiazane
jest to z nowym trendem wszechobecnym w prawie wszystkich, zardéwno publicz-
nych, jak i prywatnych kanalach telewizyjnych, ktory w skrécie mozna nazwac,
parafrazujac nazwe¢ jednego z programow tego typu, ,.gotowaniem na ekranie”.
W tych reklamach pojawiajg si¢ przecietni ludzie, scenografie stanowia zwyczajne,
cho¢ dos¢ przestronne wnetrza 1 pojawia si¢ pani domu gotujaca obiad. W rekla-
mach firmy Knorr zawsze wystgpuja dzieci, ktdre nie tylko spozywaja danie przy-
gotowane przez mam¢ badz tatg, ale rdwniez uczestnicza w jego przyrzadzaniu.
Reklamy tego typu z natury nie sa entuzjastycznie 1 chociaz wszystko dzieje si¢ jak
LW zyciu”, obecnie zmienia si¢ ich charakter. Dzieci w reklamowym spocie ze

®D. Lemish, Dzieci i telewizja, Wyd. Uniwersytetu Jagiellonskiego w Krakowie, Krakow2008, s. 84.
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smakiem jedza barszczyk lub inng potrawe, a jesli s nastolatkami, to przygotowuja
potrawy sami dla swoich kolegdw 1 sympatii, gdyz proces gotowania czy pieczenia,
np. zeberek w folii, jest prosty 1 dostarcza wiele zabawy. Przekaz jest tak skonstru-
owany, ze wydaje si¢, iz nie ma szczescia rodzinnego, nie tylko obiadu, bez fiksow
Knorra. Czas przygotowywania obiadu jest traktowany jako najatrakcyjniejsza pora
dnia. Tak wiec ,,nowy pomyst” na gotowe danie, reklamowany z duza czestotliwo-
Scia, to reklama kierowana do calej rodziny, najbardziej przemawiajaca jednak do
mlodego widza. Innym przykladem tego typu jest Rutinoscorbin, przedstawiany
jako lek dla dzieci oraz calej rodziny, uzywany — co dodatkowo jest podkreslane —
uzywany przez pokolenia.

Inna technika tradycyjnie kierowana do dzieci, a szczegoélnie mlodziezy, to
,.Styl zycia” bazujacy na pragnieniu bycia modnym, na czasie. Przekaz reklamowy
konstruowany jest w taki sposob, ktory uswiadamia widzowi, ze dzicki nowemu,
luksusowemu czy wyrafinowanemu produktowi stanie si¢ lepszym czlowickiem,
zyska nowa tozsamos$¢, wejdzie w Swiat niezwyklych doznan 1 bedzie szczgsliwy.
Ta technika wykorzystywana jest przez producentéw coca-coli’, ktéra to marka
stala si¢ synonimem radosci zycia oraz nicustajacej zabawy.

Technika animacji z zalozenia kierowana byla do dzieci, np. soczek Kubus, Py-
sio czy Baku$ — ,.Serek przysziych mistrzow™ 1 szybko stala si¢ popularna takze w
nnych przypadkach. Z kolei reklama ,.4fleks™, suplementu diety dla wzmocnienia
kosci, laczy ze soba animacj¢ 1 rekomendacje, tj. ,polecany przez profesorow far-
macji”. Rozwija si¢ takze animacja komputerowa wykorzystujaca efekty specjalne
1 pozwalajaca polaczy¢ je ze zwyklym filmem (herbata ,,Malinowy ogréd™ z udzia-
lem krasnoludkéw zbierajacych maliny). Wystepuja tez spoty reklamowe przedsta-
wiajace racjonalny powod, dla ktdrego nabywa si¢ dany produkt; wskazuje si¢ wte-
dy nowoczesny proces technologiczny, ktdry przyczynia si¢ do powstawania lep-
sze] czy bardziej ckonomicznej (oszczednej) wersji produktu, np. samochodu.
Ostatnia z wymienionych technik wykorzystuje emocje, ktore sa znaczacym czyn-
nikiem przy podejmowaniu decyzji zakupowych. Pozytywne emocje moga by¢é
istotng korzyscia, jaka klient czerpie z danej marki. Wlasciwie w kazdej reklamie
wystgpuja emocje w wickszym lub mniejszym stopniu, stad wydaje sic wlasciwe
wyodrebnienie techniki reklamy ,.emocje” ze wzgledu na to, ze jezeli produkt pelni
wazna funkcje w zyciu nabywcy, to wlasnie dzigki pozytywnym emocjom, ktdre
wzbudza. Najczescie] sa one podstawowym powodem nabycia danego produktu.
Fotelik dziecigcy daje poczucie bezpieczenstwa dziecku, redukuje istotnie strach
rodzica. Emocje moga shuzy¢ do przekazywania tresci reklamy 1 moga takze wply-
wac na postawy konsumentow. Poprzez konsekwentne powtarzanie tego samego
motywu reklamowego (cala rodzina pije herbatg Saga) z czasem sama nazwa marki

"'W. Budzynhski, Reklama, techniki skutecznej perswazji, Wyd. Poltext, Warszawa 1999, s. 108-112.
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wywoluje u odbiorcy pozytywny oddzwick, wzmacniany w trakcie wielokrotnych
powtdrek. Najczesciej reklamy odwoluja si¢ do sentymentalizmu, czulosci (wszyst-
kie reklamy pieluszek jednorazowych) 1 milosci. Producenci czgsto ucickaja si¢ do
tej techniki wtedy, gdy oferowany produkt nie wyrdznia si¢ niczym szczegolnym.
Jednym z prostych zabiegéw podnoszacych kreatywnos$¢ reklamy jest mieszanie
tych technik w celu zwigkszenia efektu oddzialywania.

Jak wspomniano powyzej, dzieci sa odniesieniem do reklamy w dwaéch kontek-
stach: sa jej adresatami, gdy chodzi o produkty dla nich przeznaczone, lub uczestni-
cza w niej (ta forma czgsciej jest stosowana), stanowigc gldwny czynnik perswa-
zyjny, 1 to zardbwno w reklamach adresowanych do najmlodszych klientow, jak
i doroslych odbiorcéw®. Poza tym prawie kazdy rodzaj produktu moze byé rekla-
mowany przez dziecko oraz wszystkie techniki reklamowe scharakteryzowane po-
wyzej lub ich kombinacja moga wykorzystywaé wizerunek dziecka.

Mlodzi telewidzowie jako przyszli i obecni klienci

Wiemni dziecigey telewidzowie spedzaja mnostwo czasu przed odbiornikiem
TV 1 chlona wszystkie nowosci, przede wszystkim reklamy. Wspdlczesni rodzice sa
coraz bardziej zaangazowani w prace zawodowa. W efekcie role wychowawcow
przejmuja przedszkola, szkoly, a przede wszystkim telewizja. W miastach mlodzi
ludzie spedzaja trzykrotnie wiecej czasu przed ekranem niz dwadziescia lat temu.
Rzadko kiedy towarzyszy im w tym kto$ dorosly, kto moglby wyjasni¢ najbardziej
zawile kwestie 1 pomdc odréznié filmowa fikcje od prawdy. Dla reklamodawcow
mlodzi ludzie sa wyjatkowo atrakcyjnymi odbiorcami komunikatéw marketingo-
wych. Co prawda sami nie dokonuja zakupow (samochodow, kosmetykdw, prosz-
kow do prania), czesto jednak pomagaja rodzicom w procesie dokonywania wyboru
towaru. Przed telewizorem spgdzaja nawet trzydziesci godzin tygodniowo, pochla-
niajac w tym czasie kilkaset reklam. Cenig je prawie tak wysoko jak filmy animo-
wane’.

Z wiekiem dzieci ucza si¢ odréznia¢ reklam¢ od zwyklych programow, zapa-
migtywac ich tresci przez dluzszy czas 1 rozpoznawaé ich perswazyjna intencje.
Doswiadczenie praktycznie pomaga dzieciom w rozwinieciu postawy krytycznej
wobec reklam, poniewaz ucza si¢ pordwnywacé obraz z prawdziwym produktem.
Coraz lepsze zdolnosci poznawcze umozliwiaja zrozumienie reklamowej taktyki
1 manipulacji. W spoleczenstwach, gdzie reklamy naleza do codziennego doswiad-
czenia, oznaki nieufnosci wobec nich sa dos¢ powszechne wsrdd dzieci juz w wieku
dziesieciu lat. Cho¢ poczatkowo skupiaja si¢ one na tym, ze produkt w telewizji nie

8 Wiedza o reklamie.... s. 339.
® M. Zacharzewski, Dzieci reklamy. Telewizje dziecigce, dodatek do ,,Media & Marketing Polska”,
maj 2008, s. 10.
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odpowiada rzeczywistosci, to stopniowo ucza si¢ dostrzega¢ perswazyjny charakter
reklamy 1 zastosowane techniki manipulacyjne. Istnieje wiele konkretnych praktyk
reklamowych o udowodnionej skutecznosci wsrod dzieci. Szczegdlnie dobry rezul-
tat przynosi oferowanie wraz z produktem nagrod 1 prezentow (np. zabawek w pu-
detku z platkami $niadaniowymi) — dzieci chetnie] wybieraja wtedy dany produkt
sposrod mnych (Happy Meal — McDonald’s). Do dzieci kieruje sie rowniez reklamy
w formie zwyklych programow, w ktorych bohaterowie uzywaja okreslonych pro-
duktéw'’. Skoro osoby dorosle, a szczegdlnie rodzice, maja Swiadomosé, jak dziala
na dzieci telewizja, wiedza, ze rozbudza apetyty konsumpcyjne, zdumiewajace jest
to, jak stabo walcza ze ztymi nawykami dzieci. Przy czym rodzice uwazaja, ze co
prawda reklamy sa atrakcyjne w 57% (suma pozycji a 1 b, cecha 1), to tylko 11%
(suma a1 b, pozycja 2) rodzicow uwaza, ze sq one potrzebne, jeszcze mniej, bo 4 %,
ze sa rozwijajace czy wartosciowe (14%) (tab. 1).

Tabela 1
Ocena reklam kierowanych do dzieci przez ich rodzicow
1. | atrakcyjne 26% 31% 17% 18% 8% nieatrakcyjne
2. | potrzebne 1% 10% 28% 34% 27% niepotrzebne
3. | rozwijajace 1% 3% 23% 42% 31% nierozwijajace
4. | zachecajace 15% 19% 25% 25% 21% niezachgcajace
5. | wartosciowe | 7% 7% 3% 41% 42% bezwartosciowe

Zrodlo: badania ankietowe — udzial brali rodzice oraz dzieci, proba 100 + 100, maj 2009.

Wszystkie te zabiegi, wydawaé by sie moglo, trafiaja do przyszlego klienta,
edyz mlody klient dysponuje niewielkimi srodkami. Otdz okazuje sig, ze jezeli nie
ma on kieszonkowego, to prosbami 1 ,,grozbami’” jest w stanic wymusi¢ kupno ulu-
bionego towaru na rodzicach 1 opickunach. Jednoczesnie badania coraz czgscie)
potwierdzaja, ze mlodzi ludzie dysponuja coraz wigkszymi sumami kieszonkowe-
go. Z sondazu IPSOS przeprowadzonego w 2005 r. wynika, ze dwie trzecie rodzi-
cow majacych dzieci od 4 do 18 roku zycia daje swoim dzieciom przynajmniej od
czasu do czasu pieniadze, ktorymi moga same dysponowac. Najczgscie) dzieci do-
staja pieniadze w formie nieregularnych wyplat od rodzicow w zaleznosci od ich
mozliwosci finansowych oraz potrzeb dzieci (75%) lub jako prezent (71%). Dwie
piate (40%) badanych rodzicow daje dzieciom pieniadze regularie, w formie tygo-
dniéwki badz stalej miesiccznej pensji. Srednio miesigcznie dzieci maja do dyspo-
zycji ok. piecdziesieciu zlotych. Wysokos¢ kieszonkowego rosnie wraz z wickiem,
najstarsze dzieci wydaja najwigcej— juz siedemdziesiat szes¢ zlotych miesigcznie.
Przy czym dzieci wydaja pieniadze na slodycze 65%, karty do telefonow 11%,
napoje 10%, gazety, czasopisma 10%, kosmetyki 8%, gry komputerowe 7%, ubra-

D, Lemish, Dzieci i telewizja..., s. 84.
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nia 7% oraz inne''. W innym badaniu (wiek dzieci od 7 do 14 lat, badanie z roku
2009) rodzice deklarowali, ze najczgstszym zakupem dla dzieci byly takze slodycze
43%, zabawki ok. 38% (wchodza w t¢ kategorie akcesoria komputerowe 1 karty do
telefonow), natomiast ubrania zyskaly 15% wskazan, dwukrotnie wigcej niz w po-
przednim badaniu, a ksigzki 2% 1 akcesoria biurowe 1%, podczas gdy poprzednie
badanie wykazalo 5% wyboru na dwie ostatnie kategorie.

Im sie¢ jest mlodszym, tym bardziej chce si¢ by¢ starszym, wreszcie dzieci staja
si¢ nastolatkami. A ta grupa szczegolnie marzy o bogactwie. Ich lista zakupow jest
imponujaco dluga. Chca mie¢ gadzety najnowszej generacji, najmodniejsze ubrania,
najlepsze rowery, najszybsze deskorolki 1 najnowsze plyty DVD. Dla nastolatkow
posiadanie najlepszych rzeczy jest jednoznaczne z byciem najlepszym. Ich swiat
oparty jest na wartosciach materialnych 1 to, co maja, odzwierciedla wedlug nich to,
kim sa'’. Tak wiec mlodziez przyklada wage do muzyki, jakiej stucha, odziezy,
ktore) uzywa, ksiazek, jakie czyta, czy tez jedzenia, jakie spozywa. Skoro dobra
materialne sa wyznacznikami tozsamosci mlodziezy, wystepuje duza motywacja do
zakupu okreslonych produktow, ktorej reklamodawcy sa w pelni Swiadomi.

YOUNG CONSUMER IN THE WORLD OF EMOTIONS
Summary

The paper concentrates on the activities of advertisers who taking advantage of the naivety of
children and desires of the youth, apply more and more sophisticated methods of persuading
young people into purchasing advertized products, making use of all known advertising tech-
niques. Television is the most important communication medium when popularity of broadcast
commercials is concerned and television commercials perform their promotion and persuasive
function in relation to the young generation. As the young people wish to play, smile and watch
stories applying the sense of humor the advertisers and broadcasters satisfy these needs believing
that a young spectator will acquaint himself/herself with a commercial(will watch it many times
with pleasure),memorize in natural way the promoted product and convince his/her parents to buy
it.

W L. Witek, Merchandising w malych i duzych firmach handlowych, Wyd. C.H. Beck, Warszawa
2007, s. 205-206.

2 M. Lindstrom, Dziecko reklamy. Dlaczego nasze dzieci lubiq fo, co lubiq, Wyd. Swiat Ksiazki,
Warszawa 2005, s. 106-107.



