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Co reklama mowi dzieciom o Swiecie?
Socjalizacyjna oferta reklamy

Przemiany cywilizacyjne, w tym zwlaszcza rozwdéj technologii, kry-
zys rodziny (SAMBORSKA, 2009: 124) i infantylizacja kultury (BoGunN1A-
-BOROWSKA, 2006) doprowadzily do tego, ze media staja sie rodowiskiem
socjalizacji najmlodszego pokolenia. Wedtug danych Anny Ryrko-
-KurPIEWSKIE] (2008: 138) przecietne dziecko przedszkolne spedza przed
telewizorem od godziny do okoto trzech godzin dziennie. Zachodnie bada-
nia dostarczaja jeszcze bardziej zatrwazajacych danych: az 90% amerykan-
skich maluchéw oglada telewizje regularnie przed ukoniczeniem drugiego
roku zycia (ZIMMERMANN et al., 2007), a kontakt dzieci z telewizjg zaczy-
na sie w wieku okoto dziewieciu miesiecy (GUNTER etal., 2005; McNEAL,
1992; SCHOR, 2004, za: SPITZER, 2013: 115). Taki stan rzeczy wykorzystuja
stacje telewizyjne, tworzac kanaty takie jak Baby TV, skierowane nawet do
czteromiesiecznych niemowlat (Buss, 2011, za: SPITZER, 2013: 119).

Dzieci jako odbiorcy telewizji staja sie réwnoczeénie odbiorcami prze-
kazéw reklamowych. Pod koniec lat 90. dowiedziono, Ze przecietnie dziec-
ko moze obejrzeé rocznie okoto 1000 spotéw reklamowych, a ponad 90%
przedszkolakéw domaga sie produktéw z reklam (Kossowski, 1999;
JASIELSKA, MAKSYMIUK, 2010: 9). Wedtug Ry2k0-KURPIEWSKIE] (2008:
138) dzieci w wieku przedszkolnym majg kontakt z kilkunastoma rekla-
mami w ciagu dnia, co statystyki te zwielokrotnia'. Sytuacje te wykorzy-
stuja réwniez producenci, traktujac najmtodsze pokolenia jak petnopraw-
nych konsumentéw i kierujac do nich cata game dziatan zachecajacych do
zakupu, wérdd ktérych prym wiedzie witasnie reklama. Nalezy przy tym
zauwazy¢, ze po pierwsze, reklamy zapadaja dzieciom w pamieé, skoro sta-
tystyczny pierwszoklasista zna ponad dwie$cie znakéw towarowych? czy

! Przyjmujac, ze dziecko jest odbiorcg 15 reklam kazdego dnia, w ciagu roku
oglada ono niespetna 5500 reklam.

? ,Branzowe czasopismo »International Journal of Advertising and Marke-
ting to Children« w 2002 roku ujawnilo, ze 31% trzylatkéw pamieta, ze widziato
logo koncernu Coca-Cola, 69% koncernu McDonald’s, a 66% stodyczy-zabawek
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odpowiednich produktéw danej firmy (GUNTER et al., 2005; McNEAL,
1992; SCHOR, 2004, za: SPITZER, 2013: 115). Po drugie, dzieci w wieku
przedszkolnym niemalze bezwyjatkowo lubig oglada¢ reklamy® i maja
trudno$¢ z odréznieniem przekazu perswazyjnego od sasiadujacych audy-
cji (bajek, filméw) (RYEKo-KURPIEWSKA, 2008: 139-142).

Biorac pod uwage czestotliwo$é obcowania dzieci z reklama, ich duze
nig zainteresowanie i wiare w prawdziwo$¢ jej kontekstu, interesujace
wydaja sie tre$ci kulturowe w niej prezentowane. Nie bez przyczyny prze-
kazy reklamowe bywaja okreélane jako medialna encyklopedia (FABRIs,
1998) czy podrecznik wspétczesnosci (CasseT1, EUGENT 1989, za: BOGUNIA-
-BOROWSKA, 2004: 47-49). Dostarczaja bowiem wiedzy nie tylko o nowych
trendach, przedmiotach i sposobach korzystania z nich, lecz takze o rela-
cjach spotecznych. I tutaj niejednokrotnie wyprzedzajg rzeczywistosé.
,Parafrazujac okreslenie Clifforda GEERTZA mozna powiedzie¢, ze rekla-
my sa zarazem »modelami rzeczywistosci«, jak i »modelami dla rzeczywi-
stodci«, a wiec tresci w nich przekazywane zarazem czerpia z otaczajacej
nas rzeczywistoéci jak, i wplywaja na jej ksztaltowanie czy reprodukowa-
nie” (KAMINSKA-BEREZOWSKA, 2007: 283). Skoro dzieci zawierzaja thu
sytuacji promujacej produkt, warto przyjrzec¢ sie, co reklama méwi dzie-
ciom o $wiecie. Telewizja przejmuje czesto role wychowawczg, a reklama
stanowi doskonalg okazje, zeby w szybki i uproszczony sposéb przekazaé
dziecku wiedze o zyciu i spoteczenstwie®.

Kinder (HAzAT, 2003). Ta wiadomo$¢ szczegélnie zbulwersowata Brytyjczykéw,
gdy zestawiono jg z oficjalnym raportem wykazujacym, ze okoto potowa cztero-
i pieciolatkéw wchodzacych po raz pierwszy w szkolne mury nie rozpoznaje
swoich nazwisk albo nie umie méwié¢ w sposéb zrozumiaty dla innych, albo tez
liczyé do 5” (GREGORCZYK, 2008; CAEKA, 2006; HAEAT, 2003, za: JASIELSKA,
MAKSYMIUK, 2010: 23-24).

® Interesujace jest, ze dzieci, wbrew opiniom dorostych na ten temat, po-
zytywnie oceniajg obecno$é¢ blokéw reklamowych przed swymi programami,
a czasami wartosciujg je nawet wyzej od skierowanych do nich audycji czy fil-
méw, méwiac, ze, »reklamy sa krétkie i zawsze mozna je obejrzeé¢ do konica«”
(Ryzko-KURPIEWSKA, 2008: 138).

* Podobne zainteresowania badawcze sa widoczne m.in. w pracach Marii
BRAUN-GAEKOWSKIE] (2002), Beaty Laciak (2003), Malgorzaty BoGuNI-
-BorROWSKIE] (2006), Renaty A. JasteLskig], Aleksandry MaksymIuk (2010).
Badaczki méwia czesto o tzw. niezamierzonym oddziatywaniu reklamy. Wéréd
pozytywnych skutkéw takiego wpltywu wymienia sie np. dostarczanie rozryw-
ki, wspieranie dzieciecej twérczodci (konkursy), inspiracje dzieciecego folkloru,
edukacje konsumencks, zrédlo wartoéci estetycznych. Z kolei do najbardziej
niebezpiecznych, niezamierzonych skutkéw reklam mozna zaliczyé: ksztatto-
wanie postawy konsumpcjonistycznej, rozbudzanie takomstwa, sprzyjanie za-
chowaniom agresywnym, erotyzacje wyobrazni (BRAUN-GAELKOWSKA, 2002),
a takze zagrozenie dla samooceny (por. JASIELSKA, MAKSYMIUK, 2010: 103). Re-
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Przedstawione rozwazania mieszcza sie w obrebie zjawiska, jakim
jest socjalizacja medialna, czyli proces wchodzenia jednostki do spote-
czenstwa, ktéremu towarzysza media ze wszelkimi tego konsekwen-
cjami (komercjalizacjg dziecifistwa, infantylizacjg kultury, ksztattowa-
niem nowego typu czlowieka etc.). Innymi stowy, jest to sytuacja, w ktérej
poérednie agendy wychowania (telewizja, Internet, gra komputerowa)
przejmuja w znacznym stopniu funkcje agend bezposrednich (rodzi-
céw, bliskich). Celem niniejszego artykutu jest préba wskazania, jaka
oferte socjalizacyjng zawiera w sobie reklama, ktérej odbiorca jest dziec-
ko. W zwigzku z tym przeanalizowane zostang reklamy emitowane
na kanale TVP ABC, ktéry adresowany jest do dzieci w wieku 4-12 lat.
Wybér tego kanatu zostat podyktowany: po pierwsze - jego zakladanym
adresatem, po drugie - jego dostepnoscia; jest to bowiem kanat bezptatny,
emitowany w cyfrowej telewizji naziemnej, i po trzecie - danymi, zgodnie
z ktérymi dzieci najczesciej ogladajg reklamy emitowane przez telewizje
publiczng. Wedtug RYeko-KURPIEWSKIE], ,najczestszy moment odbioru
reklam ustala sie tuz przed dobranocka lub przed popularnymi seriala-
mi” (2008: 138-139). Z uwagi na fakt, ze od lutego 2014 roku Wieczorynka
jest emitowana na kanale TVP ABC, to wilasnie ten kanat zostat wziety
pod uwage.

Reklama nie jest przeznaczona do $wiadomego odbioru, opiera sie gtéw-
nie na peryferycznej strategii perswazji® (por. ARONSON et al., 2006),
azmieniajgce sie niezwykle szybko ujecia i krétkosé trwania reklamy spra-
wiaja, ze wielu jej sktadnikéw przy zwyktym odbiorze $wiadomie nie deko-
dujemy. Analizujac oferte socjalizacyjna reklamy, weZmiemy pod uwage
wlasnie te elementy, ktére zazwyczaj umykaja naszej uwadze. Pomocne
do takiej analizy okaza sie narzedzia wypracowane na gruncie semiolo-
gii, opisu dzieta sztuki Panofskiego, poetyki reklamy i wreszcie gramaty-
ki reklamy. Warstwa werbalna reklamy jest $cisle zwigzana z pozostaty-
mi kodami, dlatego zostang one zbadane lacznie. Systematycznej analizie
przekazéw reklamowych emitowanych na kanale TVP ABC po$wiece swoja
rozprawe doktorska, w niniejszym artykule pragne jedynie zasygnalizo-
wa¢ zjawisko i w znacznie uproszczony sposéb pokazaé, jakie tresci kul-

klama jest przy tym postrzegana jako wazne Zrédto informacji na temat zacho-
wan i norm spotecznych: ,»Reklamy zaréwno osobom mtodym, jak i starszym
z jednej strony dostarczaja wiedzy na temat rél spotecznych (np. bycie uczniem
czy bycie synem) czy wzorcéw zachowan (np. schematy reakcji emocjonalnych,
przestrzeganie norm), z drugiej strony modelujg zachowania pozadane spotecz-
nie (np. opieke nad osobami starszymi, okazywanie wdziecznosci)« (NAIRN,
BERTHON, 2003). Zachowania przedstawione w reklamie moga by¢ inspiracja
do dziatan prospotecznych, jak dzielenie sie z innymi czy pomoc kolezeriska”
(]ASIELSKA, MAKSYMIUK, 2010: 102).
® Zwtlaszcza ta emitowana w telewizji.
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turowe sg w nich dziecku przekazywane. W tym celu postuze sie spotami
emitowanymi 2 lipca 2014 roku miedzy godzing 15:00 a 20:00.

W przeciggu 5 godzin czasu antenowego na kanale TVP ABC wys$wiet-
lono 112 reklam. Przyjmujac, ze za reklame skierowang do dzieci mozna
uzna¢ taka, w ktérej prezentuje sie produkty przeznaczone dla dzieci
(zabawki, odziez, zywno$¢) albo taka, z ktérej bohaterem dziecko mogto-
by sie identyfikowaé (dziecko, postaci animowane, zwierzeta), okazuje
sie, ze adresatem ponad 2/3 spotéw jest osoba dorosta®. Emitowane rekla-
my mozna podzieli¢ na kategorie produktéw, ktérych dotycza. Zaskaku-
jacy wydaje sie fakt, ze najwiecej spotéw - prawie co trzeci - reklamuje
kredyty i pozyczki. Reklama Vanquis Banku pojawita sie w tym czasie az
13 razy’. Na drugim miejscu plasuja sie¢ wprawdzie spoty dotyczace zaba-
wek (w tym najwiecej reklam dotyczyto Dyskopitek i bransoletek Zips
z Biedronki), jednakze kategoria ta obejmuje mniej niz 1/5 wszystkich emi-
towanych reklam. Srodki czystoéci i kosmetyki przedstawia co dziesiaty
spot®. Podobnie sytuacja ma sie z produktami spozywczymi i sklepami,
w ktérych mozna je kupié (np. produkty Tesco na grilla, migso wieprzo-
we z Lidla). Pozostate reklamy prezentujg produkty apteczne (np. Alta-
cet, Oeparol), wyposazenie domu (9 spotéw), samochody (7), sieci telefonii
komérkowych z ofertg Internetu (6), loterie (3) i czasopismo (tylko jedna
reklama prezentujaca ,,Chwile dla Ciebie”).

Przyjrzyjmy sie zatem blizej kilku spotom emitowanym na kanale dzie-
ciecym. Ze wzgledu na wysoka czestotliwo$¢ nadawania reklam pozy-
czek i kredytéw, proponuje analize spotéw Vanquis Banku, ktérego ofer-
te reklamowano w trzech réznych, choé analogicznych, odstonach, oraz
reklamy Vivus.pl i Wonga.com. Dla kontrastu zbadamy takze najpopular-
niejsze reklamy adresowane stricte do dzieci, mowa o spotach promuja-
cych Dyskopitki i bransoletki Zips. W zwigzku z tym, Ze interesuje mnie
gtéwnie odbiér reklam przez dzieci w wieku przedszkolnym, zasadniczo
pomine tresci reklam widoczne w postaci napiséw.

¢ Co naturalnie nie zmienia faktu, ze aktywnym odbiorcg tych reklam sta-
je sie dziecko. O relacjach nadawczo-odbiorczych w reklamie zob. Ry:ko-
-KurpPIEWSKA, 2008.

7 Inne reklamy z tej kategorii to: reklama Vivus.pl (emitowana 8 razy), Won-
ga.com (6 razy), Raiffeisen Polbank, Kasa Stefczyka, Provident i PKO (po jednym
razie).

® Reklamowano m.in. $rodek Mr Muscle, szampon Timotei, paste Blend-
-a-med, zel pod prysznic Dove, szampon LOréal.
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Marzenie o rowerze - Vanquis Bank. Odstona 1.

Opis reklamy

Na ekranie, w zblizeniu, widoczna jest glowa mezczyzny w niebieskim
kasku rowerowym (ujecie boczne), widaé takze podwiewajacy niebie-
ski kaptur sportowej kurtki. Mezczyzna porusza sie tak, jakby jechat na
rowerze. Poniewaz tlo jest biate, nie ma drugiego planu. Kamera oddala
sie, mezczyzna spoglada w jej strone z us§miechem. W kadrze pojawia sie
trzymana przez bohatera kierownica. W miare postepujacego odjazdu
kamery okazuje sie, ze roweru tak naprawde nie ma, mezczyzna trzyma
samga kierownice. Gdy orientuje sie, co sie dzieje (nie ma na czym jechaé),
jego posta¢ spada poza kadr, znikajac z ekranu. Na jego miejscu pojawiaja
sie napisy i banknoty, rzucane na ekran w gescie przeliczania. Ich war-
tos¢ to 1000 zlotych. Na pierwszym planie zjawia si¢ rower, a znany nam
bohater spada tym razem z géry ekranu i laduje na wymarzonym $rodku
transportu. Demonstruje swoje zadowolenie, poprawia rece na kierowni-
cy, upewniajac sie, ze rower tym razem jest prawdziwy.

Glos meskiego narratora: Zycie potrafi by¢ takie ekscytujace, dop6ki nie okaze
sie, ze czego$ nie ma. A Tobie? Ile brakuje do szczescia? Wez pozyczke lub karte
kredytowq. Zadzwori 22 307 55 55.

Dzwiek: dynamiczna muzyka, odglos dzwonka od roweru, cisza, ponow-
nie dynamiczna muzyka.

Interpretacja

Warstwa werbalna i wizualna reklamy wzajemnie sie dopelniaja. Eks-
cytujace zycie zostaje ukazane w postaci zadowolenia z jazdy na rowe-
rze. Stowom ,,gdy czego$ nie ma” towarzyszy zorientowanie si¢ bohatera,
ze w istocie nie ma roweru. Ekscytacja sie koniczy, wlasciwie bohater zosta-
je usuniety z ekranu - znika (mogliby$my powiedzieé¢: schodzi na dalszy
plan, z tym ze w tym wypadku robi to z impetem, bo przepada w nicosé
jak przegrany bohater kreskéwki). Zatem niedobér czego$ sprawia, ze
zycie przestaje ekscytowaé, a wtedy przestajemy co$ znaczy¢ dla innych,
przestajemy istnie¢. Dalsza cze$¢ spotu podpowiada, jak mozna temu zara-
dzié: mozna wzigé pozyczke, a nawet wiecej: w takiej sytuacji najzwyczaj-
niej sie to robi - i mozna cieszy¢ sie nie marzeniem, utuda, ale realnym
rowerem.
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Marzenie o podrézy - Vanquis Bank. Odstona 2.

Opis reklamy

W planie §rednim (od pasa w gére) widaé kobiete w kapeluszu, letniej
sukience w kwiatki, z okularami przeciwstonecznymi w dloni. Kobieta
pozuje do zdje¢ (widaé blysk flesza i stychaé dzwiek migawki), zaktada
okulary, macha, formuje usta w tzw. dziébek. Tto, ktére stanowia pusty-
niainiebieskie niebo, jest nierealistyczne, widaé, ze zostalo namalowane.
Bohaterka jedna reka przytrzymuje kapelusz, druga zas uktada w sposéb
sugerujacy, ze trzyma sie osiodlanego zwierzecia, na ktérym sie porusza
(np. konia lub wielbtada). Nagle z prawej strony na plan wskakuje maty
chiopiec, ktéry tym samym wyrzuca z kadru kobiete (jej postaé odskaku-
je w lewo i znika z ekranu). Kamera oddala sie, a naszym oczom ukazuje
sie makieta (widaé¢ wyrazne krarice fototapety i wiatrak tworzacy niby-
-pustynny wiatr). Na ekranie pojawiaja sie napisy i banknoty o wartoéci
1000 zt. Plik banknotéw zostaje przystoniety przez wielbtada, na ktére-
go z géry ekranu spada kobieta z chlopcem. Siedzaca z przodu bohaterka
odwraca sie do chlopca, a ten macha do kamery.

Glos meskiego narratora: Swiat potrafi by¢ taki piekny, dopdki nie okaze sie, ze
czegos nie ma. A Tobie, ile brakuje do szczescia? Wez pozyczke lub karte kredy-
towq. Zadzwori 22 307 55 55.

Dzwiek: egzotyczne $piewy, dZwiek migawki, odgtos zepchniecia kobiety
z ,siodta”, egzotyczna muzyka.

Interpretacja

Reklama ukazuje marzenie kobiety, jakim jest wyprawa w egzotycz-
ne kraje. Warto zwréci¢ uwage, ze kobieta niczego nie zwiedza, a jedy-
na czynnoscia, ktéra wykonuje jest pozowanie do zdje¢ na tle pustyni.
Z tego powodu jej stréj jest bardziej wyjsciowy niz turystyczny: sukienka
w kwiatki, kapelusz, bizuteria. Nastawienie na to, co zewnetrzne jest tez
widoczne w epitecie, jakim zostat opatrzony idealny §wiat bohaterki - jest
piekny. Wlasciwo$¢ ta pozornie zostaje przypisana rzeczywisto$ci dookota,
jednakze czynnosci i stréj kobiety sugerujg raczej, ze egzotyczne tlo stuzy
jedynie uwydatnieniu jej wlasnej atrakcyjnosci na zdjeciach. Co ciekawe,
dochodzi tutaj jeszcze jeden element nieobecny w innych spotach z tej
serii: w chwili, gdy kobieta zgodnie z glosem narratora u§wiadamia sobie,
ze ,czego$ nie ma’, tzn. brakuje jej pieniedzy, na ekranie pojawia sie chto-
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piec, za ktérego przyczyna kobieta znika. Mozna to odczyta¢ w taki sposéb,
ze marzenie kobiety o wakacjach staje sie nierealne od czasu pojawienia
sie potomstwa, bowiem generuje ono wiele wydatkéw. Dziecko staje sie
tym samym najwazniejsze, pochlania calg uwage i pieniadze, odsuwajac
matke na dalszy plan, a nawet - znowu - dostownie poza plan. Z odsie-
cza ponownie przychodza pozyczka lub karta kredytowa, dzieki ktérym
zaréwno matka, jak i syn beda mogli podrézowac na wielbtadzie.

Marzenie o pralce - Vanquis Bank. Odstona 3.

Opis reklamy

Na biatym tle w pétzblizeniu widoczna jest kobieta, ktéra dotyka swojej
szyiispoglada w strone kamery, jakby przegladata sie w lustrze. Ma zacze-
sane do tylu krétkie wtosy, eleganckie kolczyki, czarng bluzke lub sukien-
ke. Lekko mruzy oczy i rozchyla usta, co podpowiada, ze jest zadowolona
z wlasnego odbicia. Nagle na jej glowe spada niebieska bluzka, a za nig
cala sterta innych ubran. Kamera oddala sie, a my widzimy kobiete w czar-
nym podkoszulku i krétkich, sportowych spodenkach. Kobieta trzesie sie
iwymachuje rekami, okazujac niezadowolenie. Ubrania leza na, podtodze”
(kobieta widoczna jest w biatej, otwartej przestrzeni bez podtogi i sufitu),
a pod noge kobiety wturlat sie beben z pralki. Bohaterka stoi bezradnie
z zatozonymi rekami. W kolejnym ujeciu na ekranie pojawiaja si¢ napisy
i banknoty o warto$ci 1000 z}, a na pierwszym planie automatyczna pral-
ka, na ktdra energicznie i lekko wskakuje uszczesliwiona kobieta.

Glos meskiego narratora: Zycie potrafi by¢ takie piekne, dopdki nie okaze sie, ze
czego$ nie ma. A Tobie, ile brakuje do szczescia? Wez pozyczke lub karte kredy-
towq. Zadzwori 22 307 55 55.

Dzwiek: spokojna muzyka, odglosy spadajacych ubran, spokojna muzyka.

Interpretacja

Kobieta chce postrzegaé siebie jako zadbang i eleganckg. Dopdki nie
u$wiadomi sobie problemu z garderoba, jest zadowolona, z przyjemnos-
cig obserwuje swoje odbicie. Gdy jednak orientuje sie, ze nie ma sie w co
ubraé, bo wszystkie jej rzeczy sa brudne, wpada w szat - trzesie rekami
ze ztosci. Interesujace wydaje sie to, ze kobieta zostaje dostownie ,zaata-
kowana” przez sterte brudnych ubran, ktére spadaja jej na gtowe. Walke
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zbrudnymi ubraniami pozwala wygra¢ Vanquis Bank, umozliwiajac zakup
pralki, co zdecydowanie poprawia nastrdj kobiety. Piekne zycie, o ktérym
moéwi narrator, sprowadza sie do pieknego wygladu bohaterki, mozliwego
dzieki czystym ubraniom.

O tym jak brak unieszczesliwia - Vanquis.pl

Opisane wersje reklamy zawierajg jednakowy schemat fabuly, ale tez
wypowiedzi. Warto zwrdci¢ uwage, ze w reklamie, w ktérej wystepuje
mezczyzna, naczelng warto$cia, do ktdrej spot sie odwotuje, jest ekscyta-
cja, z kolei w obu wersjach, w ktérych wystepuja kobiety - mowa o pieknie.
Dwie zupelnie inne historie ostatecznie sprowadzaja sie do tego samego.
W ten sposéb reklama zdaje sie podtrzymywacé stereotyp, ze dla kobiet naj-
wazniejszy jestich wyglad. W kazdej z reklam natomiast pojawiaja sie bez-
posrednie zwroty do odbiorcy, koncentrujace jego uwage (,,A Tobie”, ,Wez”,
,Zadzwon”). Pytanie retoryczne z kolei sktania do refleksji: ,,A Tobie, ile
brakuje do szczescia?”. Zwréémy uwage, ze narrator nie pyta, czy bra-
kuje nam czego$ do szczescia, ani czego brakuje nam do szczescia, tylko
»ile” nam brakuje. Mamy zatem do czynienia z podwdjna presupozycja. Po
pierwsze narrator zaklada, ze odbiorca nie jest szczesliwy, a po drugie, ze
gwarantem szczescia sg pieniadze.

Pienigdze wspétczesnych ludzi - Vivus.pl

Opis reklamy

W pierwszym ujeciu na ekranie widoczne sa gtowy zwierzat. Zwierzeta
sa ludzkich rozmiaréw, a ich postacie wykonano technikg animacji kom-
puterowej: glowa kota widoczna en face i cze$¢ profilu krélika. Kot ma
okulary i biatg koszulke. Méwigc, zwraca sie w kierunku krélika. Kolejne
ujecie przedstawia postaci siedzace na kanapie. Krélik ma na sobie dres,
w reku trzyma pilot skierowany w strone telewizora. Kot ma kobiecg syl-
wetke, nosi bialy T-shirt z nadrukiem i dzinsy. Pozostale ujecia prezen-
tuja animacje komputerowe (przedstawiajace sylwetke cztowieka i logo
firmy) i zielone napisy na bialym tle (co ciekawe, napisowi ,,1,5 miliona
ludzi w Europie” towarzyszy rysunek calej kuli ziemskiej, a najbardziej
widocznym kontynentem jest Afryka).

Glos kobiecego narratora: Péttora miliona ludzi w Europie to wzieto bezptatng
pozyczke od Vivusa.
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Glos meskiego narratora: Juz péttora miliona ludzi w Europie sko-
rzystato z pierwszej pozyczki catkowicie za darmo. WejdZ na Vivus.pl, a pienig-
dze dostaniesz w 15 minut. Vivus.pl - pienigdze wspétczesnych ludzi.

Dzwigk: towarzyszace gtosowi meskiemu rytmiczne gwizdanie i klas-
kanie.

Interpretacja

Podczas wspdlnego ogladania telewizji kobieta-kot informuje
mezczyzne-krélika o tym, ze péttora miliona ludzi w Europie wzielo
pozyczke od reklamowanej firmy. Zastanawiajace wydaje sie uzycie do tego
celu antropomorfizowanych zwierzecych postaci jako bohateréw spotu.
By¢ moze reklama ma wzbudzi¢ zainteresowanie dzieci badZ tez po pro-
stu zwrdci¢ uwage wszystkich odbiorcéw, wyrézniajac sie na tle innych
reklam. W przeciwienistwie do spotéw omawianych wczeéniej, w tym nie
powotano sie na zadng rzeczywistg korzy$¢ wziecia pozyczki. Jedynym
argumentem zdaje si¢ spoteczny dowéd stusznosci (zob. C1aLDINT, 2002):
skoro juz péttora miliona ludzi w Europie wzielo pozyczke - my tez moze-
my/powinni$my to zrobi¢. Dodatkowg zachete stanowi fakt, ze, jak prze-
konuje kobieta-kot, pozyczka jest ,bezptatna”, informacje te potwierdza
takze narrator, stwierdzajac, ze pierwsza pozyczke mozna wzigé ,catkowi-
cie za darmo”. Rzadko rezygnujemy z czego$, co dostajemy za darmo. ,Dar-
mowo$¢” produktu czesto stanowi wystarczajacy argument, zeby skorzy-
sta¢ z okazji (jak dzieje sie w przypadku bezptatnych prébek czy gratiséw).
Swoja droga, warstwa audialna wprowadza odbiorce w bad - tekst, ktéry
pojawia sie na ekranie, zapisany drobnym drukiem, informuje bowiem, ze
pozyczkobiorca musi zaptacié 196 zt prowizji. Warto zwréci¢ uwage réw-
niez na reklamowy slogan: ,Vivus.pl - pienigdze wspétczesnych ludzi”.
Okazuje sie zatem, ze zycie ,na kredyt” stanowi domene wspétczesnych
ludzi, co mozna réwniez odwrécié: niebranie pozyczki i oszczedzanie sg
archaiczne, dzi$ nikt juz tak nie postepuje. Oczywiscie, brak orzeczenia
w sloganie uniemozliwia wprowadzenie zaprzeczenia, stanowi on zatem
uniwersalng prawde.
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Pozyczka sptaci sie sama — Wonga.com

Opis reklamy

W pierwszej chwili na ekranie widzimy niebieska plansze z napisem
,Wonga.com” na jasnym tle. W nastepnym ujeciu wprowadzony zostaje
napis 60 dni”, przy czym cyfry majg niebieski kontur, a ich wypelnienie
pozostaje biate, z kolei litery stowa ,dni” sa cale niebieskie. Wokét napisu
pojawiaja sie rysunki odwotujace sie do poszczegdlnych potrzeb i marzen,
sa to kolejno m.in.: kalkulator, chleb, samochéd, zaréwka (§wiatto), wtycz-
ka (prad), samolot, maski, palmy, tyzworolki, pienigdze w dwéch plikach
(dwie pensje po obu stronach napisu ,60 dni”). Dodawane elementy (za
wyjatkiem plikéw pieniedzy) przemieniaja sie kolejno w kolorowe plamy,
zabarwiajac cyfry 6 i O na niebiesko, az w kornicu caly napis uzyskuje ten
kolor. W nastepnym ujeciu napis ,,60 dni” przeksztalca sie w napis ,10”.
Na koricu ponownie pojawia sie plansza z nazwg firmy, tym razem
towarzysza jej postaci rysunkowych staruszkéw, znane z innych wersji
spotu.

Glos meskiego narratora: W Wonga.com na splate pozyczki masz 60 dni, tatwiej
i spokojniej gospodarujesz finansami, masz wiecej pieniedzy na codzienne
wydatki i drobne przyjemnosci. 60 dni to dwie pensje, z ktérych pozyczke oddaé
1zej. A dla nowych klientéw pierwsza pozyczka za 10 zt. Wonga.com.

Dzwiek: odgtosy wystukiwania na kalkulatorze i poruszajacych sie ele-
mentéw animacji, np. samolotu, wy$piewana nazwa firmy.

Interpretacja

Reklama ktadzie nacisk na czas, w ktérym mozna splacié¢ pozyczke.
60 dni to zdaniem twércéw spotu okres optymalny, wystarczajaco diugi,
aby tatwo i spokojnie gospodarowa¢ finansami. W chwili przekazywania
tej informacji przez narratora na ekranie pojawia sie kalkulator. Codzienne
wydatki wigzg sie z jedzeniem (chleb), optatami (zaréwka, kabel z wtycz-
ka), kosztami zwigzanymi z utrzymaniem samochodu. Z kolei na ,drobne
przyjemnosci” wskazuja tyzworolki, a takze palmy, maski i samolot - koja-
rzace sie z raczej drogimi podrézami. Sposéb, w jaki kolejne przedmioty
zapelniajace ekran barwig na niebiesko liczbe 60, pozwala zauwazy¢, ze
sg to elementy pewnej uktadanki. Stopniowe zamalowywanie obrazka-
-liczby przedstawia uplyw czasu, zakorczenie tego procesu moze oznaczaé
zatem uplyw 60 dni. Mozna przy tym zauwazy¢, ze w spocie pominieto
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kwestie odkladania pieniedzy na sptate pozyczki, zatem reklama sugeruje,
ze - paradoksalnie - to wlasnie wydawanie pieniedzy pozwala na sptate
pozyczki. Bezposrednie zwroty do odbiorcy réwniez stanowia zapewnie-
nie o dobrobycie, jaki czeka go po wzieciu pozyczki: ,,masz 60 dni”, ,,swo-
bodniej gospodarujesz finansami”, ,masz wiecej pieniedzy”. Zauwazmy, ze
gdy mowa o oddawaniu pieniedzy - narrator méwi bezosobowo: , pozycz-
ke oddac 1zej”. Wszelkie korzy$ci wziecia pozyczki sg zatem przywilejem
pozyczkobiorcy, natomiast to, co nieprzyjemne - zostaje od niego odsu-
niete, zdaje sie go nie dotyczy¢. Interesujace wydaje sie takze wyjasnie-
nie ustalenia 60-dniowego okresu sptaty. ,60 dni to dwie pensje” - méwi
narrator. Prozaiczne, ttumaczgce sie samo przez sie zdanie budzi watpli-
wosci, czy nie jest ono przypadkiem skierowane do odbiorcy dzieciecego.

~Zasuwiaste” bransoletki - Zips

Opis reklamy

Spot rozpoczyna sie od animacji komputerowej przedstawiajacej roz-
suwajacy rézowa plansze suwak. Dzieki temu dzialaniu widoczny staje
sie kolorowy animowany napis z nazwa produktu. Na ekranie pojawia
sie dziewczynka zastaniajgca twarz skrzyzowanymi rekami, na ktérych
ma zalozone bransoletki. Odsuwa rece sprzed twarzy, odstaniajac szeroki
u$miech. Trzy nastepne ujecia przedstawiaja dzieciece palce zasuwajace
suwak bransoletki, a kolejne ukazuje w bliskim planie dziewczynke zasu-
wajacg bransoletke na swoim nadgarstku. Dalej widzimy sylwetki dwéch
dziewczynek, po kolei zblizaja do kamery rece, na ktére wilozyty bardzo
wiele kolorowych bransoletek. W kolejnym ujeciu dziewczynki widoczne
sa w pétzblizeniu, siedzg za stotem o bialym blacie, o ktéry opieraja tokcie,
jednoczesnie dtorimi podpierajac brode. W ten sposéb eksponuja liczne
kolorowe bransoletki na kazdej rece. Nastepne ujecie przedstawia biatg
plansze, na ktérej przekatnych wysuwaja sie rece z bransoletkami, tym
sposobem cztery zaciéniete piesci spotykaja sie w jednym punkcie. Kamera
zatrzymuje sie na jednej z rak, na ktérej pojawia sie jeszcze wiecej koloro-
wych dodatkéw. W nowym kadrze znéw na pierwszym planie widnieje reka
z bransoletkami, a w tle posta¢ dziewczynki. Dziewczynka zapina jedna
z bransoletek. Spot koficzy sie plansza z animowanymi napisami (napis
,Zips” btyska, zwracajac uwage), pojawia sie tez logo sklepu Biedronka.

Glos kobiecego narratora: Zips zasuwiaste bransoletki. £gcz, wyginaj, kolo-
rami spinaj! Sq odjazdowe i takie kolorowe. Naszyjniki, bransoletki, paski
i opaski.
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Gtos meskiego narratora: Nowa seria bransoletek Zips - dostepne w sieci sklepéw
Biedronka od 27 czerwca do wyczerpania zapasow.

Interpretacja

Spot jest bardzo kolorowy, a wszystkie ujecia zmieniaja si¢ bardzo szyb-
ko, co obrazuje rado$¢ zycia i dziecieca energie. Bransoletki sg przeznaczo-
ne dla dziewczynek, o czym $wiadczy ich gra w spocie i dominacja koloru
rézowego. Posiadanie bransoletek sprawia, ze dziewczynki sa szczesliwe:
uémiechaja sie iz rado$cig prezentuja bizuterie. Dziewczynki w wielu uje-
ciach wystepuja w duecie (dwie postaci, dwie pary rak), bransoletki moga
zatem sprzyjaé zawieraniu przyjazni. Z warstwy jezykowej dowiadujemy
sie tez, ze stanowig plaszczyzne porozumienia pokoleniowego. O tym, ze
sa ,na czasie” przekonuja mtodziezowe wyrazenia, takie jak: zasuwiaste
i odjazdowe. Pierwsze z okreslent wyjatkowo dobrze pasuje do opisywa-
nych bransoletek, gdyz nawigzuje do czynnosci, ktéra sie z bransoletkami
wykonuje - zasuwa sie je. Z triadycznego apelu ,}acz, wyginaj, kolorami
spinaj” dowiadujemy sie, co jeszcze mozna z nimi robié. Oprécz tego, ze
stanowig tadny dodatek, zapewniajg tez wietng zabawe - mozna taczy¢
z sobg rézne kolory. Nie zapominajmy jednak, ze pokazywanie dziewczy-
nek eksponujacych nadgarstki (co notabene w mowie ciata kobiet odczy-
tywane jest jako kokieteria) z bizuterig, socjalizuje je do przywigzywania
wagi do wygladu i strojenia sie.

Zagraj z nami — Dyskopitka

Opis reklamy

W pierwszym ujeciu chtopiec uéciskiem zmienia pitke w dysk i wykonu-
je zamach. Chlopca otacza zielen: trawa i drzewa - mozna odgadywac, ze
jest w parku, ogrodzie lub na polanie. Drugie ujecie pokazuje sama zabaw-
ke, ktéra obraca sie wokét wlasnej osi - z dysku z powrotem zmieniajgc sie
w pitke. Nastepnie widzimy szereg rak uniesionych w gére w celu ztapania
pitki, udaje sie to jednak tylko temu chtopcu, ktéry podskakuje najwyzej.
Dalej w planie ogélnym widaé biegajace postaci dzieci, wysoko w gérze leci
pitka. Jest zielono i stonecznie. Kolejne ujecie to zblizenie na chiopca, ktéry
tapie pitke. Chtopiec usémiecha sie. Dalej w kadrze pojawia sie dziewczyna
trzymajaca reklamowany gadzet, zgniata pitke w dysk i rzuca przed siebie.
Pézniej widaé chlopca, ktéry wykonuje wslizg i tapie zabawke. Nastep-
nie ekran zajmuja dlonie zgniatajace pitke w dysk, a potem postaé chtop-
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ca wykonujacego zamach. Koficowe ujecia przedstawiajg najpierw same
Dyskopitki na tle zieleni, a nastepnie na nich uktadaja sie zabawki w opa-
kowaniach. Pojawiaja si¢ logo EPEE i Biedronki.

Piosenka, meski glos: Rzucaj dyskiem, ztapiesz pitke, zagraj z nami w Dysko-
pitke.

Glos dziewczyny: Zobaczcie, jak sie zmienia z dysku w pitke. Ztap, sptaszcz
irzué.

Glos meskiego narratora: Nadchodzi nowa seria latajgcych Dyskopitek. Nie
wiesz, kiedy dysk zmieni sie w pitke. Dyskopitka dostepna w sieci sklepéw Bie-
dronka od 23 czerwca do wyczerpania zapaséw.

Interpretacja

Reklama ukazuje dzieci grajace w parku Dyskopitka. W piosence roz-
poczynajacej spot lektor zwraca sie bezposrednio do odbiorey: ,rzucaj
dyskiem, ztapiesz pitke”. Uzycie niedokonanego aspektu czasownika spra-
wia, ze zabawa nabiera cech zwyczaju, powtarzalnosci. Spot odwotuje sie
do potrzeby akceptacji, tak silnej u mtodego odbiorcy i zacheca do wspélnej
zabawy (,zagraj z nami”). Reklamowany gadzet pozwala zatem $wietnie
sie bawié wraz z grupa réwiesnikéw. Istotne wydaje sie to, ze jest to grupa
skladajgca sie z przedstawicieli obu pici. Dziewczynka réwniez doskonale
wie, jak uzywaé Dyskopitki: przed wykonaniem rzutu zgniata ja, poza tym
to wlasnie ona wyjasnia, jak korzystaé z zabawki. Glos dziewczynki, roz-
brzmiewajacy w momencie, gdy pojawia si¢ ona na ekranie, zwraca sie do
odbiorcy zbiorowego (,zobaczcie”), po czym tez przechodzi do wezwania
do jednostki: ,ztap, sptaszcz i rzu¢” - tym razem stosujac aspekt dokona-
ny. Trzy jednosylabowe rozkazniki pelnig funkcje przejrzystej instrukcji.
Demonstrujg fatwo$é obchodzenia sie z Dyskopitka. Reklama ma charak-
ter prezentacyjny, wychodzi od tego, jak korzysta sie z reklamowanego
gadzetu, pokazuje sposéb jego uzywania i §wietng zabawe, ktdrej staje
sie gwarantem. Zabawa odbywa si¢ na §wiezym powietrzu, prawdopo-
dobnie w parku, co stanowi dodatkowy atut Dyskopitki - spot zacheca do
aktywnego spedzania wolnego czasu i pokazuje sport jako $wietng roz-
rywke. Ujecie Dyskopilek w bezruchu, na tle zieleni, zdaje sie umacniaé
w przekonaniu, ze gadzet jest nieodlgcznym elementem zdrowego trybu
zycia. Ostatni kadr przedstawia zabawki w opakowaniach - co utatwi ich
odnalezienie na sklepowej pétce, na koficu wreszcie pojawia sie informa-
cja, gdzie mozna zabawke zakupié.

Reklama burzy czesSciowo stereotyp: sugeruje, ze gra w pitke nie jest
zajeciem wylacznie dla chlopcéw. Co wiecej, to wlasnie dziewczynka
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podaje instrukcje, jak korzysta¢ z Dyskopitki. Interesujace wydaje sie, ze
dziewczyna w spocie jest ubrana w sportowy stréj, nie posiada zadnych
dodatkéw. Jednakze prawdziwego wyczynu dokonuje chtopak tapiacy
pitke, wykonujac widowiskowy wélizg. Poza tym przewrotnie mozna by
stwierdzié, ze korzystanie z Dyskopitki jest tak tatwe, Ze nawet dziewczy-
ny sobie z tym radza.

Zakonczenie

Przedstawione analizy spotéw reklamowych, ktérych odbiorcami sa
dzieci, pokazuja, jaki potencjat socjalizacyjny w nich tkwi. Cze$¢ reklam,
poza oczywistym ksztaltowaniem potrzeby posiadania produktu, prezen-
tuje pozytywne wzorce zachowan. Za przyklad takiej reklamy moze postu-
zy¢ omawiana na koricu reklama Dyskopitek, ktéra zacheca do aktywno-
Sci fizycznej na §wiezym powietrzu. Jest tez pozbawiona stereotypowego
ujmowania ptci. Inne reklamy utrwalaja nieraz krzywdzace schematy,
takie jak ten, ze dla kobiet najwieksza warto$¢ ma atrakcyjny wyglad
(spot bransoletki Zips, ale tez np. Vanquis Bank). Najbardziej niepokoja-
ce wydaje sie jednak emitowanie na kanale dzieciecym tak duzej liczby
reklam pozyczek i kredytéw. Sama obecnos¢ tego typu spotéw na kanale
stacji publicznej adresowanym do najmtodszym, cechujacym sie staran-
nie dobranym repertuarem filméw animowanych dla dzieci, budzi spore
zastrzezenia, a juz prawdziwie zadziwiajace jest to, ze sg to reklamy naj-
liczniej reprezentowane. Dziecko uczy sie z nich, ze pienigdze zawsze beda
na wyciagniecie reki, ze sg niezwigzane z praca, a przede wszystkim, ze
sa gwarantem szczescia. Poza tym, skoro wszyscy ludzie biorg pozyczki,
to nie ma w tym nic ztego. W ten sposéb zamiast uczy¢ si¢ odpowiedzial-
nosci, dzieci sg naktaniane do kolonizowania wlasnej przysztosci, poprzez
taczenie jej z koniecznoscig sptacania dtugéw.

Pamietajac o atrakcyjnosci przekazu reklamowego dla dzieciecego
odbiorcy, warto przygladaé sie treSciom kulturowym, ktére s3 w nich prze-
mycane. Przedszkolak pomiedzy przygodami Kulfona i Smerféw ustyszy
m.in., ze nie ma nic lepszego niz owoce w niskich cenach (Lidl), ze dziele-
nie sie czym§ najlepszym daje radoé¢é (Prima Finezja), ale tez, ze jego zycie
pasuje do samochodu wy$cigowego (Audi), ze kamieri spadnie mu z serca
dzieki Miniratce (PKO) i ze ,,Chwila dla Ciebie” pomoze mu w zyciu. Rekla-
ma sktania dziecko ku postawie materialistycznej, pytajac: ,,A Tobie, ile
brakuje do szczescia?”.
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Emilia Katuziriska

What Does Advertising Tell Children About the World?
Socialization Offers in Advertising

SUMMARY

Apart from encouraging people to purchase various products, advertising
also transmits knowledge about social life. At the same time, for a child at pre-
school age, who is happy to watch them, commercials become the environment
of socialization. Examining advertising message that is addressed to children, as
well as the cultural content passed on to them, constitutes the objective of this
work. For its implementation, it has proved useful to treat the advertisement
communicate as a whole - the verbal layer is therefore analyzed along with other
codes of advertising. The analysis is based on commercials broadcast on the TVP
ABC channel.

Emilia Katuziniska

Was sagen den Kindern von der Welt die Werbeanzeigen?
Sozialisierungsangebot der Werbung

ZUSAMMENFASSUNG

Aufer der Uberredung zum Einkaufen iibermittelt die Werbung auch Infor-
mationen vom gesellschaftlichen Leben. Fiir ein Vorschulkind, das sich Werbe-
anzeigen gern ansieht, wird sie damit zum Sozialisierungsmilieu. Die vorliegen-
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de Arbeit bezweckt, die an die Kinder gerichteten Werbemitteilungen und auf
dem Wege iibermittelten Kulturinhalte zu untersuchen. Zum Gegenstand der
Analyse wurden die durch TVP ABC gesendeten Werbespots, die von der Ver-
fasserin als Ganzes genommen wurden: die verbale Seite wurde zwar parallel zu
anderen Werbecodes untersucht.



