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Persuasion of advertising messages and the behavior of young consumers

Abstract: This article is devoted to the problems of advertising to young consumers.
Article Presented presents role and importance of persuasion, as an integral compo-
nent of advertising messages affecting the behavior of young consumers. Article
clearly separate persuasion from manipulation, which in the context of the impact
on young consumers can be seen in the category of unethical actions. Against this
background article present the role and importance of children as consumers, whose
influence the success of commercial enterprises. In the following article advertising
is presented as a communication tool for interaction with young generation con-
sumers. Advertising in the era of the XXI century technological development, in par-
ticular the dynamic development of internet technology, becomes a way of interac-
tive dialogue and the involvement of children in the shopping processes.
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Wprowadzenie

Zjawiskiem wspétczesnie dominujacym w medialnej rzeczywistosci skierowanej do
mlodego konsumenta jest reklama. Cho¢ przedsiebiorcy maja do dyspozycji bogata
palete narzedzi marketingowych za pomoca ktérych moga komunikowaé sie
z dzie¢mi to reklama pozostaje tym, ktére jest najczesciej stosowane. Mimo, iz budzi
ona wiele niekoniecznie pozytywnych emocji to niezaprzeczalnie posiada ogromna
site oddzialywania. W info-erze, w ktérej informacja na bazie nowoczesnych techno-
logii jest powszechna i przenikajaca wszelkie aspekty rzeczywistosci, przedsiebiorcy
stosujacy reklame jako narzedzie komunikacji pragna nie tylko wyrézni¢ siebie oraz
swoja oferte, ale przede wszystkim daza to tego by odrézni¢ siebie oraz swoje pro-
dukty od konkurencji i doprowadzi¢ do aktu zakupu. Szczegélnie wartym spojrzenia
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i przeanalizowania jest aspekt oddzialywania komunikatéw reklamowych na mtode-
go konsumenta.

Celem niniejszego artykulu jest zaprezentowanie perswazji jako integralnej sktado-
wej komunikatéw reklamowych oddziatujacych na zachowania mlodego konsumenta.

Wspbélczesna pajdokracja sprzyja przedsiebiorcom, ktérzy sa wizjonerami.
Wszak wspélczesne dzieci kiedy$ dorosna. A perswazja to nic innego jak sztuka prze-
konywania kogos do swoich racji. Nie mozna jej wylacznie utozsamiac z manipulacja.
Perswazja to oddzialywanie na strone procesu komunikacji z zastosowaniem argu-
mentagji', ktére moze sprzyja¢ powstawaniu pozytywnego niezamierzonego efektu
oddzialywania przedsiebiorcy na klienta—konsumenta. Przedsiebiorcy postugujac sie
perswazyjna forma komunikatu reklamowego moga ksztaltowa¢ mlodego konsu-
menta. Musza jednak przy tym przestrzegac zasad i przepiséw odnoszacych sie do
komunikacji reklamowej kierowanej do dzieci.

Miody konsument w XXI wieku
Mlody konsument® to pojecie nastreczajace trudnosci w precyzji definicyjnej ze
wzgledu na réznice kryterialne w obszarze psychologii, socjologii oraz zarzadzania.
Z uwagi na tematyke poruszana w niniejszym artykule autor przyjmie znaczenie ter-
minu w ujeciu marketingu. Mianowicie termin mtody konsument odnosi sie do os6b
niebedacych dorostymi, czyli wszystkich ponizej 18 roku zycia, ktérzy uczestnicza
w procesach konsumpcji. Zatem sa to zar6wno dzieci bedace w wieku przed przed-
szkolnym (1-3 lata), przedszkolnym (4-7 lat), uczniowie szkdt podstawowych (8-12
lat) i ponadpodstawowych (13-18 lat), przy uznaniu, iz grupy te réznicujg sie we-
wnetrznie pod wzgledem rozwoju poznawczego (intelektualnego), przyswajalnosci
norm kulturowych oraz spotecznych, jak réwniez wyrastania z dziecinstwa [Acuff,
Reiher 2006; Comstock, Scharrer 2007; Harwas—Napierala, Trempala (red.) 2006].

Jeszcze kilkadziesiat lat temu dzieci nie byly uwazane za konsumentéw w pel-
nym sensie tego stowa, ale postrzegano je raczej jako ,dzieci pana Kowalskiego”,
ktére akurat znalazly sie w sklepie z rodzicami przy okazji domowych zakupdw.
Zainteresowanie rynkiem mtodego konsumenta w Polsce w stosunku do USA czy
krajéw starej Europy jest stosunkowo $wieze z uwagi na zaszlosci ustrojowe. Przej-
$cie do gospodarki wolnorynkowej po 1989 roku spowodowalo symbolicznemu do
tej pory obszarowi badawczemu na dynamiczny rozwéj. Powstaly z koficem XX w.
dostep do nieograniczonej liczby produktéw idacy w parze z baby boomem na sku-
tek wejscia w okres rozrodczy wyzu demograficznego oséb zamieszkatych w Polsce
sprawil, iz obserwowany jest obecnie proces zwiekszonego zainteresowana przedsie-
biorcéw rynkiem mlodego konsumenta. Mozna by tak rzec, iz obecnie mamy do
czynienia ze zjawiskiem consumer boom w tym obszarze rynku.

Od pewnego czasu obserwuje sie réwniez znaczacy wzrost konsumpcji wsréd
dzieci i mlodziezy. Szacuje sie, ze ich wplyw na wydatki rodzicéw w samych tylko
Stanach Zjednoczonych wart jest 680 mln dolaréw. Po przelozeniu tej liczby na pro-

! Termin ,manipulacja” ma wylacznie perioratywne znaczenie wskazujace na sterowanie drugim czlowiekiem.
2 Konsument to ,,0soba, ktéra identyfikuje potrzebe lub pragnienie, dokonuje zakupu, korzysta z produk-
tu (ustugi)” [Solomon 2006, s. 614].
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centy okazuje sie, ze ok. 45% wydatkéw w rodzinach z jednym badz wieksza iloscia
dzieci do 15 roku zycia, jest zdeterminowana przez potomstwo [McNeal 1999, s. 4].
W ujeciu biznesowym rynek mlodego konsumenta staje sie zatem niezwykle atrak-
cyjnym i wartym zachodu polem dziatan.

Uwzgledniajac proces zachowan konsumenckich w obszarze decyzji zakupowych
débr i ustug mozemy dokona¢ stratyfikacji mtodego konsumenta w aspektach umiej-
scowienia i roli, jaka zostaje mu przypisana w zakresie decyzji konsumenckich i zwia-
zanych z tym wydatkéw gospodarstw domowych: po pierwsze mlody konsument
moze pelnié¢ role kupujacego bezposrednio dla siebie, po drugie kupujacego dla ro-
dziny, po trzecie projektodawcy zakupéw, zwlaszcza artykuléw dla niego przezna-
czonych, jak i wreszcie po czwarte doradcy oraz informatora w stosunku do artyku-
16w, ktére go dotycza.

Z danych UOKIiK za 2006 rok wynika, ze konsumenci w wieku od 7 do 18 lat,
a bylo ich 6 mln wydali miesiecznie 300 mln zlotych. Doliczajac do tej liczby jeszcze
wydatki na mlodsze dzieci otrzymamy znacznie wieksza kwote. Zgodnie z wynikami
polskich badan [Jasielska, Maksymiuk 2010, s. 24] dzieci swoje pieniadze najchetniej
wydawaly na stodycze, ksiazki, komiksy, czasopisma, plyty i kasety, kosmetyki
i aktywno$¢ w czasie wolnym (kino, gry komputerowe, telefony komérkowe). Wyniki
badania z 2010 roku® przeprowadzonego przez IPSOS wsréd rodzicéw dzieci beda-
cych w wieku miedzy 4 a 18 lat jednoznacznie wskazuja, ze 2/3 z nich przekazuje
kwoty badz to regularnie w postaci kieszonkowego badz nieregularnie (np. w formie
prezentu) swoim pociechom do samodzielnego dysponowania. Przy czym zdecydo-
wanie przekazywanie pieniedzy ma raczej postac regularnego kieszonkowego (79%
badanych). Co do kwoty, to jak wskazuja wyniki badan jest to zazwyczaj okolto 60 zt -
tyle rodzice przekazuja najczesciej swoim dzieciom.

Wplyw mtodych konsumentéw na wydatki generowane w gospodarstwach do-
mowych moze by¢ réwniez posredni, poniewaz czesto to oni wlasnie wspétdecyduja
o zakupie débr uzywanych przez cala rodzine. Badania przeprowadzone w Instytucie
Rynku Wewnetrznego i Konsumpcji wykazaly, ze co szésta zlotéwka wydawana jest
w Polsce przez dzieci. Natomiast co dziesigta wydawana jest przez rodzicéw na wy-
raznie ich zyczenie. Dzieci maja wplyw na wydawanie co czwartej ztotéwki [Olejni-
czuk-Merta 2002, ss. 24-26]. W 2012 roku w Polsce zgodnie z danymi GUS mozna
sie bylo doliczy¢ prawie 6 milionéw dzieci (5796,6 tys. os6b) w wieku 0-14 lat, co
stanowi blisko 15% ludnosci kraju. Znakomitej czesci z nich podporzadkowane sa
wydatki gospodarstw domowych w postaci nie tylko ubran, produktéw spozywczych
czy zabawek, ale wrecz sprzetu audio i video, samochodéw i mieszkan. Specjaliici
w zakresie socjologii utrzymuja wrecz, iz wspélczesnie jednym z kryteriéw uznania
dziecka za osobe dorosla jest jego wejscie w role konsumenta [Szlendak 2005, s. 33].

3 Badanie prowadzone 8-14.01.2010r. Dobér préby dokonano z wykorzystaniem metody losowo-
kwotowej. Liczebnos¢ préby byta na poziomie 1010 jednostek — 0séb w wieku 15 i wiecej lat. Dla badania
przyjeto statystyczny btad rzedu + 3,1% przy poziomie ufnosci 0,95.

* Wsréd badanych najmtodsi (0-2 lata) stanowia najmniej liczna grupe okoto 1,2 mln (ok. 3% populacji).
Dzieci w wieku przedszkolnym (3-6 lat) jest prawie 1,7 mln (4,3% populacji). Z kolei dzieci uczestnicza-
cych w procesie edukacyjnym (7-12 lat) jest najwiecej — 2,2 mln (5,7% ogétu ludnosci kraju). I wreszcie
grupa najstarszy dzieci (13-14 lat) liczyta blisko 0,8 mIn (2,0% populacji).

69



70

Katarzyna Kolasinska—Morawska

Doktadajac do tego jeszcze fakt, iz dzieci zgodnie z prawami natury dorosna sta-
ja sie zatem potencjalnym obszarem dzialan, ktére ma zaowocowaé w przysztosci.
Przedsiebiorcy zaczynaja inwestowaé w lojalnosé¢ przyszlych klientéw postugujac sie
technika ,, walcowania narybku” prezentujac doroste produkty wtasnie dzieciom (np.:
branzy motoryzacyjna marka Skoda).

Reasumujac mlodzi konsumenci sa waznga dla producentéw grupa z trzech pod-
stawowych powoddéw [Mc Neal 1998, ss. 36-42], ktére to wplywaja na zakres podej-
mowanych przez podmioty gospodarcze dziatar biznesowych. Méwi sie wrecz o tzw.
kidfluence, czyli wplywie dzieci na mechanizmy rynkowe. Po pierwsze mlodzi kon-
sumenci ze wzgledu na fakt samodzielnego nabywania débr stanowia rynek pier-
wotny. Jedli uwzgledni¢ ich moc sprawcza w zakresie oddzialywania na zakupy in-
nych - rodzicéw, opiekunéw — gospodarstwa domowego to mozemy moéwié, ze sta-
nowia oni rynek wptywowy. I wreszcie dzieci dorastaja. Zatem stanowia réwniez dla
przedsiebiorcéw tzw. przyszly rynek. Takie wielostronne ujecie rynku mtodego kon-
sumenta ze wzgledu na miejsce w realizowanych procesach zakupowych determinuje
komunikacje, sposéb prezentowania oferty oraz utrzymywania relacji.

Reklama formutg komunikacji z mtodym konsumentem

Komunikacja® jest pojeciem zlozonym i wieloaspektowym znajdujac swoje miejsce
w réznych obszarach ludzkich dziatan, co sprawia, iz interesuja sie nia socjologowie,
psychologowie, informatycy, marketingowcy i inni badacze. I tak z punktu widzenia
marketingu ,istota komunikacji sprowadza sie do systemu przekazywania informacji
pomiedzy przedsiebiorstwem, a jego otoczeniem poprzez okreslony kanat i $rodki
komunikowania” [Wiktor 2001, s. 1]. Inaczej jest to komunikowanie otoczeniu ryn-
kowemu wszelkich wartosci firmy przez zastosowanie skoordynowanych dziatan
marketingowych [Rydel 2001, s. 20]. Tym samym komunikacja daje mozliwos$¢ pod-
miotom poznaé potrzeby oraz preferencje otoczenia [Kapferer 2008]. Taka wymiana
informacji stanowi kluczowy element w procesie budowania perspektywicznych
relacji przedsiebiorstw z otoczeniem, w ktérym przyszto im dziala¢ w tym zwlaszcza
z ich klientami [Fill 2013].

Proces komunikowania sie z otoczeniem bazuje na stosowaniu réznorodnych
formut [Sutkowski 2012, ss. 271-285]. Jedna z najchetniej stosowanych jest rekla-
ma®. Reklama jest zjawiskiem bardzo starym [Dolinski 2003]. Jednak od czaséw
starozytnych do dzi$ wiele sie zmienito. Dzi$ reklama nie jest utozsamiana z prze-
kupkami, ulicznymi krzykaczami, rzemie$lniczymi szyldami, plakatami stupowymi
oraz gazetami. Poczatkowe znaczenie reklamy jako elementu wspierajacego sprzedaz
zostalo wyparte przez ujecie reklamy jako zjawiska kompleksowego taczacego kom-
ponenty informacyjne, perswazyjne oraz kulturotwércze. Balansujac na pograniczu

® Etymologicznie termin ,komunikowanie” odnosi sie do tac. communis, ktére oznacza ,kilku, wspélny, po-
wszechny”, za$ faciniskie communicare oznacza ,konsultowanie, naradzanie sie” [Budzyriski 2002, s 109].

b Definicji reklam jest wiele z uwagi na réznorodnos¢ obszaréw realizacji: ekonomia, marketing, psycholo-
gia, socjologia oraz prawo. Ujecia definicyjne zawieraja miedzy innymi: Ustawa z 29 grudnia 1992 r.
o radiofonii i telewizji, Europejska Konwencja o Telewizji Ponad granicznej z dnia 5 maja 1989 r, Dyrek-
tywa Rady Unii Europejskiej nr 89/552/EWG z 3 pazdziernika 1989 r. oraz Miedzynarodowy Kodeks
Praktyki Reklamowej przyjety w 1973r. w Paryzu.
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ekonomii, kultury i sztuki reklama stala sie nieodlacznym sktadnikiem relacji orga-
nizacji z otoczeniem. Tak rozumiana reklama to pochodna ewoluowania konceptu
marketingowego od masowo$ci do customizacji, ktéra znajduje swéj wyraz w wyrafi-
nowanej formule ekspozycyjnej oraz jezykowej. To, jakie medium oraz jaka formula
ekspozycyjna komunikatu reklamowego zostanie zastosowana zalezy od ekspono-
wanego przedmiotu, zasobéw finansowych organizacji, medium ekspozycyjnego
a zwlaszcza od psychofizycznych wlasciwosci procesu odbioru mediéw przez jed-
nostki ludzkie. Na potrzeby niniejszego artykutu szczegélnie istotnym polem analizy
jest obszar zwiazany z procesem oddzialywania komunikatu na docelowego odbiorce
- mlodego konsumenta.

Uwzgledniajac specyfike mlodego konsumenta wybér formuty komunikacyjnej
oraz zastosowanego medium jest determinowany zaréwno przez wiek odbiorcéw, ich
rozwdj psychologiczny jak i spoteczny, obszar kulturowy, w ktérym przyszto im zy¢,
jak réwniez cel i obszar zagadnien, ktére obejmuje przekaz. Proces socjalizacji kon-
sumenckiej, jakiej doswiadcza dziecko od pierwszych dni zycia determinuje jego
przyszte zachowania nabywcze. Dzieci dorastajg stopniowo — w tym takze do roli
konsumentéw. Poczatkowo wzorcem jest dla nich $rodowisko domowe w ktérym
przebywaja, w tym rodzice i opiekunowie. Z czasem to pole sie rozszerza do obszaru
réwiesnikéw. Przy czym w calym swoim dziecinstwie jak i nastolatkosci stykaja sie
z masmediami oraz przekazami komunikacyjnymi podmiotéw zewnetrznych.

Komunikaty te zawieraja ogromna ilo$¢ tresci, ktére przygotowuja oraz zacheca-
ja dzieci do wejécia w role konsumenta. Sposréd réznorodnych form komunikacyj-
nych to reklamy dostosowujac sie do percepcji dziecka sa tymi, ktére traktuja dzieci
jako pelnoprawnych konsumentéw. Wyniki badan wskazuja, ze aby dziecko w pelni
dojrzaly sposéb moglo odbiera¢ przekaz reklamowy powinno posiada¢ umiejetnosci
zwigzane z: rozpoznawaniem i odréznianiem przekazu reklamowego od innych nie-
komercyjnych treéci. Ponad to cechowac sie rozumieniem tredci zawartych w przeka-
zie w kontekscie jego perswazyjnego charakteru oraz wykazywac sie rezerwa wobec
informacji umieszczanych w reklamach. Te umiejetnos$ci pojawiaja sie wraz ze wzro-
stem funkcji poznawczych i rozwojem intelektualnym. Przy czym nalezy sobie zda-
wad sprawe z tego, iz granice w dzieciecym mysleniu o rzeczywistosci jak i pozornosci
zdarzen sa labilne choc¢by wtasnie ze wzgledu podatnos$¢ na sugestie.

Dziecko enkulturuje sie i socjalizuje przez obserwacje, rozmowe, wybér i nasla-
downictwo wzorcéw osobowych, edukacje posrednio i bezposrednio zaplanowana,
stuchanie, ogladanie, lekture, udzial. Jest to proces bogaty, zlozony i bynajmniej nie
ma ciaglego, konsekwentnego i jednorodnego przebiegu [Lisowska-Magdziarz 2010,
s. 26]. Jeden z zalozycieli psychologii rozwojowej, Jean Piaget, opisuje rozwéj poznaw-
czy dziecka w czterech fazach: sensoryczno-motorycznej (od drugiego roku zycia),
przedoperacyjnej (dwa-siedem lat), operacji konkretnych (siedem-jedenascie lat)
i operacji formalnych (dwanascie-pietnascie lat) [Piaget 1966]. I tak dzieci w wieku
przedszkolnym, czyli od 2 do 6 lat cechuje myslenie magiczne (pewna alogicznos¢)
i silna sklonnos¢ do fantazjowania. Z kolei dzieci w wieku od 4 do 5 lat zaczynaja juz
rozpoznawac¢ reklame jako przekaz inny niz pozostaly pojawiajacy sie programach. Gdy
dzieci maja okoto 5-7 lat ksztattuje sie u nich pojecie fikcji. Okoto 3-4 roku zycia dzieci
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zaczynaja dostrzega¢ réznice pomiedzy $wiatem rzeczywistym a tym pokazywanym
w mediach. Do 7 roku zycia dziecko nie filtruje przekazéw reklamowych, co oznacza, ze
nie wlada strategia interpretacji na kanwie sceptycyzmu w analizie i ocenie przekazu.
W wieku od 7 do 11 lat dzieci doskonala procesy myslowe. Wiek 11 do 12 lat to juz
okres myslenia abstrakcyjnego i przyczynowo-logicznego. Nastolatkowie $wiadomie
korzystaja z informacji, przy czym konsekwentnie dokonuja proceséw selekeji warian-
téw mozliwosci zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych przez pryzmat informacji re-
klamowych. Stosuje one réznorodne strategie zachowywania i wydobywania informacji
uzywajac kreatywnie np. mnemotechnik.

Uwzgledniajac te wiedze o prawidtowosciach rozwojowych, a takze wyniki empi-
rycznych badari nad rynkowymi zachowaniami dzieci, psychologia konsumpcji pro-
ponuje podzieli¢ przebieg rozwoju dziecka jako konsumenta na trzy etapy: percep-
cyjny, analityczny, i refleksyjny [Roedder 2008, ss. 221-236]. Sa one uwarunkowane
zaréwno poziomem rozwoju poznawczego, spolecznego i moralnego dziecka, jak
i zasobem praktycznych umiejetnosci oraz wiedzy dotyczacej zakupéw, produktéw,
pieniedzy, reklamy [Lisowska-Magdziarz 2010, ss. 45-46].

Najczesciej mlody konsument ma do czynienia z reklama telewizyjna. Zgodnie
z wynikami badan dzieci ogladaja codziennie od kilkunastu do kilkudziesieciu réz-
nych filméw reklamowych (od okoto 15 do okoto 30). Najbardziej lubiana forma
reklam jest reklama telewizyjna (40% ogétu badanych). Bezwarunkowa aprobata dla
reklam byla proporcjonalnie wieksza u dzieci przedszkolnych (ponad 50%) niz
u dzieci z mlodszych klas szkolnych (niecale 40%)’. Wskazuje to na istnienie duzej
zbiezno$ci pomiedzy tym, co oferuja reklamy, a potrzebami poznawczymi i emocjo-
nalnymi dzieci.

W zgodzie z prawami o skutecznosci i efektywnosci dzialan przedsiebiorcy wy-
korzystuja taka komponente medialng dla reklam, ktéra pozwoli na osiagniecie za-
mierzonych celéw. W praktyce coraz czesciej obserwowany jest dobér kilku mediéw
(Internetu) by przekaz mégl by¢ podany na wiele réznych sposobéw taczacych sie
w spéjne dzialanie (efekt synergiczny) tak by odbiorca mégt otrzymac komplet in-
formacyjny i by w efekcie zachowat sie doktadnie tak jak tego oczekuje tego nadawca
komunikatu. Mtody odbiorca jako potencjalny konsument jest tu cennym, ale i nie-
zwykle delikatnym obszarem dzialania dla przedsiebiorstw [Cent 2006, ss. 83-99].

Dwie trzecie przedszkolakéw korzysta z Internetu przynajmniej raz w tygodniu,
a znakomita wiekszo$¢ dzieci w wieku szkolnym (7-14 lat) to juz stali uzytkownicy
sieci, spedzajacy w niej wiecej czasu niz dorosli. Jak pokazaly badania ,Dzieci w ne-
cie” realizowane w ub.r. przez IIBR dla Atmedia, w domach z dostepem do sieci pra-
wie 20% dzieci w wieku 7-9 lat i blisko 70% w wieku 10-14 lat ma juz wlasny kom-
puter. Dziecieca cyberprzestrzen, wraz z rosnacym ,usieciowieniem” polskich junio-
réw, wyrasta na wazny nosénik reklamowy w kampaniach produktéw dzieciecych®.

Ze wzgledu na aspekt psycho-spoleczny niezwykle wazne jest umiejetne stoso-
wanie narzedzi komunikacyjnych w tym jezyka reklamy by dziata¢ skutecznie z za-
chowaniem zasad i norm etycznych.

" Wyniki badan wtasnych 2013.
8 Szerzej: Raport INTERNET STANDARD 2012, Interaktywny Instytut Badarh Rynkowych.
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Perswazja w reklamie a zachowanie mtodego konsumenta

Perswazja z jez. taciriskiego persuasio — przekonanie od persuadere — namawia¢, prze-
konywa¢. Perswazja jest to przekonywanie kogo$ do czego$, tlumaczenie komus, ze
trzeba co$ zrobi¢ albo czego$ zaniecha¢ [Markowski, Pawelec 2007, s. 668]. Zatem
komunikowanie perswazyjne to kompleksowy, interaktywny proces, w ktérym
nadawca i odbiorca sa polaczeni werbalnymi i niewerbalnymi symbolami, poprzez
ktére perswadujacy prébuje wplynaé na druga osobe po to, aby zmieni¢ jego reakcje,
zachowania, uksztaltowaé nowe postawy lub zmodyfikowa¢ juz istniejace i sprowo-
kowa¢ do ak¢ji/dziatania [Dobek-Ostrowska 1999, s. 34, Lakhani 2008]. Perswazyj-
ne oddzialywanie nadawcy na odbiorce polega na mozliwie delikatnym, ale jedno-
znacznym informowaniu o niezbednosci dokonania okreslonego wyboru, na ugrun-
towywaniu przeswiadczenia o stusznosci jakiego$ punktu widzenia czy celowosci
jakich$ poczynan [Szulczewski 1979, s. 94]. W procesie takiego oddziatywania wy-
réznia sie kilka faz: uczenie, akceptacja, zmiana stanowiska [Winch 2001, s. 73].

Perswazja znajduje swoje miejsce w wielu dziataniach, ktére dotycza réznych
aspektéw zycia kazdego czlowieka w tym miedzy innymi mozemy ja odnalez¢
w reklamie. Koncepcja marketingu ujmuje reklame funkcyjnie przez jej aspekt in-
formacyjny, naklaniajacy (perswazyjny) oraz utrwalajacy (przypominajacy) [Benedikt
2004, s. 14]. Jedna z definicji reklamy méwi wrecz o tym, ze ,reklama = informacja
+ perswazja” [Kwarciak 1997, s. 12]. Perswazja jako sktadowa reklamy wskazuje na
jej powszechno$¢. Praktycznie wszedzie tam gdzie pojawia sie komunikat reklamowy
pojawia sie réwniez perswazja. Towarzyszy ona kazdemu dziataniu komunikacyjne-
mu majacemu charakter biznesowy i moze przyjmowac jedna z postaci: przekonuja-
ca, naklaniajaca badz pobudzajaca [Dobek-Ostrowska 1999, ss. 33-34]. W kazdym
komunikacie reklamowym zachecajagcym do nabycia produktu badZz skorzystania
z ustugi pojawia sie argumentacja $wiadczaca na rzecz takiego dziatania, prezento-
wane s3 sugerowane interpretacje oceny badz pojawia sie racjonalizacja uzasadniaja-
ca stusznos¢ prezentowanych pogladéw.

Reklamodawcy stosujacy perswazje odwoluja sie do odrebnych obszaréw spo-
strzegania oddzialujac na poszczegélne zmysty: wzroku, stuchu, dotyku czy smaku
badz tez odwolujac sie do lacznego procesu postrzegania, czyli jednoczesnego od-
dzialywania na kilka zmystéw. Wéwczas konstrukcja komunikatéw werbalnych zto-
zonych z okreslonych stéw oraz fraz wzbogacona wizualizacjg oraz dzwiekiem ma tak
oddziatywa¢ na zmysly i uczucia odbiorcy by ten nie tylko zwrécit uwage na produkt,
ale zainteresowat sie nim i pozadat go.

Poddajac sie dzialaniu komunikatéw perswazyjnych z reguly konsument jest
otwarty na dzialanie perswazji. Jej zrédltami s3: wiarygodnosé, sposéb przekazania
informacji oraz kontekst prowadzonych rozméw, dziatan [Winch 2001, s. 73]. Za-
tem, aby przekaz perswazyjny byt skuteczny sam nadawca przekazu powinien by¢:
skuteczny, a przy tym wiarygodny do tego kompetentny, posiadajacy czyste intengje,
lubiany oraz podobny do grupy badz osoby. Tre$¢ perswazyjnego komunikatu po-
winna by¢ merytoryczna, a jednoczesnie prosta i zrozumiala, sprawia¢ wrazenie
naturalnej, ciekawej, przykuwajacej uwage, wzbudzaé pozytywne emocje oraz nie
powinna nastrecza¢ trudnosci w zapamietaniu [Wojcieszke 2002, ss. 219-225].
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Reklamy kierowane do dzieci nie s3 odizolowane od $wiata perswazji. Przedsie-
biorcy odwolujacy sie w przekazach reklamowych skierowanych do dzieci jako do
rynku pierwotnego stosuja perswazje po wsp6lnym hastem ,, warto, trzeba, nalezy
kupowa¢”. Nie wolno im jednak, o czym moéwia przepisy prawne, odwolywac sie do
»manipulacji, ktéra obejmuje ciag poczynan i srodkéw prowadzacych do tego, aby na
drugiej osobie wyméc przyzwolenie na cos” [d’Almeida 2005, s. 26]. Przedsiebiorcy
moga zacheca¢ i naklania¢ do wyboru okreslonych produktéw oraz ustug, lecz nie
wolno im wymusza¢ na mtodym konsumencie okreslonych zachowan.

Zabiegi perswazyjne reklamodawcéw przybieraja rézng postaé, jak i ich forma
oraz tres¢ jest rézna. Takie zr6znicowanie wynika z tego, do jakiej grupy wiekowej
przekaz reklamowy jest adresowany. Wiek dziecka oraz jego poziom rozwoju po-
znawczego oraz emocjonalnego wplywa na odbiér reklamy. Znacznie wyzszy stopien
wiary oraz akceptacji dla reklam jest wyrazany przez mlodsze dzieci (5-7 lat), czemu
nie towarzyszy dostateczna kompetencja komunikacyjna, niz przez starszakéw. Im
dzieci starsze tym lepiej orientuja sie co do sensu, celu i zawartosci tresciowej reklam
oraz sa mniej ufne.

Aby dziecko uswiadomito sobie potrzebe konsumpcyjna, reklama musi wywota¢
pragnienie posiadania danej rzeczy. Dziecko nie lubi mie¢ narzucanej woli, tak wiec
reklamodawca musi tak stworzy¢ przekaz, aby miato ono zludzenie, ze podjeta decy-
zja jest wynikiem jego wilasnych przekonan [Baranczak 1972, s. 91]. Stad tez formy
zachecajace typu kup, zbierz, zdobadz maja charakter sugestii, a nie nacisku. Dzieci
odbieraja komunikaty tego typu nie jako rozkaz, lecz jako informacje. Reklama zwra-
ca sie do niego w spos6b mu zrozumialy i bliski. Uzywa r6znych osobowych katego-
rii, przez co komunikacja jezykowa przybiera forme bezposredniego i bliskiego kon-
taktu. Takie dzialania prowadza do pozyskiwania matych klientéw po przez sugestie.
Dla przyktadu codzienna lista menu kazdego dziecka wedlug producentéw obejmuje
miedzy innymi: czekolada wyraznie bogata w mleko, specjalnie przygotowana dla
dzieci (Kinder Czekolada), oraz stodki $mietankowy, po prostu pyszny cukierek
(Werther’s Orginal) czy czekoladowa pycha (ptatki Nestle Chocapic).

Metaforyczne i kolorowe reklamy natadowane duza doza tadunku emocjonalne-
go silnie oddziatuja na najmlodszego widza-konsumenta. Skuteczna perswazja ta-
kich komunikatéw reklamowych tkwi w juz w samych sformutowaniach wyrazaja-
cych emocje: ksiezycowa pycha (serki Kraft), oto przepis jest bajkowy (czekolada
Teravita) budyn Paula pelen tat — Maxi pycha! Maxi czad! (Budyn Paula Dr. Oetkera),
czy pelny tekst reklamy: ,Bo Paula to jest krowa na Maxa odjazdowa, co budyn robi
pelen lat, a pyszny tak, ze niezly czad. Wanilia, czeko, czekolada. Ta krowa okulary
wklada. Oto Paula mega gwiazda. Budyn w laty, ale jazda™.

Szczegblng role w przekazach reklamowych odgrywa tez animacja, $wiat barw,
rytmiczne teksty oraz humor sytuacyjny i $mieszne dialogi. Maluchom (do 7 roku
zycia) reklama sie po prostu podoba. Szczegdlnie chetnie ogladaja reklamy telewizyjne
zawierajace melodyjne i tatwo wpadajace w ucho piosenki, ktére to dzieci chetnie $pie-
waja przy réznych okazjach. Zas scenki sytuacyjne chetnie przenosza na swéj $wiat
zabaw. Po obejrzeniu filméw dzieci przy wykorzystaniu zabawek nasladuja zachowania

9 Opracowanie na podstawie materialéw marki Dr. Oetker.
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gtéwnych bohateréw. Z punktu widzenia reklamodawcy jest to jak najbardziej pozada-
ne zachowanie wplywajace bezposrednio na kreacje wizerunku marki.

Przywiazanie do marki, ktére deklaruja i realizuja dzieci jest najpelniejsza repre-
zentacja przejawu oddzialywania perswazyjnego. Reklamodawcy dobrze wiedza, ze
skuteczno$¢ przekazu reklamowego znajduje swéj przejaw w odpowiednim powigza-
niu z marka. W przeciwnym wypadku reklama i produkt beda dla dziecka jedynie
krétkotrwaly rozrywka. Najpelniejsza reprezentacje dzialant w obrebie marki jest
Internet, gdzie $wiat reklam miesza sie z edukacja.

Zakonczenie

Podsumowujgc reklama jako aktywne narzedzie marketingu wspomaga sprzedaz
débr, ustug, wyobrazen i idei taczac informacje z perswazja. To, jakie efekty moze
przynie$é zastosowanie perswazji w reklamie mozna oceni¢ przez pryzmat zamie-
rzonych oraz niezamierzonych efektéw, ktére moga by¢ zaréwno pozytywne jak
i negatywne. Wszak kazde dziecko ma wewnetrzng potrzebe uczenia sie, zabawy
z réwie$nikami, komunikowania sie i interaktywno$ci. Narastajace tepo zmian tren-
déw w modzie i postep technologiczny sprawily, ze firmy dostrzegly w dziecku
superklienta [Lindstrom 2005] Efekty w postaci okreslonych zachowan w tym
tych dotyczacych proceséw zakupowych oraz konsumpcji wskazuja, iz perswazyjny
przekaz reklamowy oddzialuje na motywacje, cele, wartosci i aspiracje miodych
konsumentéw.

Bibliografia:
Acuff D.S., Reiher R.H. (2006), Kidnaping. Jak marketerzy kontrolujq umyst Twojego
dziecka, Helion, Gliwice.

Baranczak S. (1972), Perswazje ,Perswazji” — o retoryce felietonowej na przykladzie
Hamiltona, ,Teksty”.

Benedikt A. (2004), Reklama jako proces komunikacji. Astrum, Wroctaw.

Bernstein D., (1984), Company Image and Reality. A Critique of Corporate Communica-
tions, Wyd. Holt, Rinehart and Winston, London.

Budzynski W. (2002), Wizerunek firmy. Kreowanie, zarzqdzanie, efekty, Poltex, Warszawa.

Cent J. (2006), Nowe media a dzieci — dylemat rodzicéw?, w: Bogunia-Borowska
M. (red.), Dziecko w $wiecie mediéw i konsumpcji, Uniwersytet Jagielloniski, Krakéw.

Comstock G., Scharrer E. (2007), Media and the American Child, Elsevier Science Ltd.,
Oxford.

d’Almeida F. (2005), Manipulacja, GWP, Gdansk.

Dobek-Ostrowska B. (1999), Podstawy komunikowania spotecznego, Astrum, Wroclaw.
Doliniski D. (2003), Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdansk.

Fill Ch. (2013), Marketing communication, brands, experiences and participation,
Perason, Harlow.

Harwas-Napierata B., Trempata J. (red.) (2006), Psychologia rozwoju cztowieka. Cha-
rakterystyka okreséw zycia, PWN, Warszawa.

75



76

Katarzyna Kolasinska—Morawska

Jasielska A., Maksymiuk R.A. (2010), Dzieci reklamujq, dzieci kupujqg. Kindermarketing
i psychologia, Scholar, Warszawa.

Kwarciak B. (1997), Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, PSB, Krakow.
Lakhani D. (2008), Perswazja podprogowa, Helion, Gliwice.
Lindstrom M. (2005), Dziecko reklamy, Swiat Ksiazki, Warszawa.

Lisowska-Magdziarz M. (2010), Pasazer z tylnego siedzenia. Media, reklama i wycho-
wanie w spoteczeristwie konsumpcyjnym, Oficyna Wydawnicza Losgraf, Warszawa.

Markowski A., Pawelec R. (2007), Jezyk polski. Popularny stownik wyrazéw obcych
i trudnych, Langenscheidt, Warszawa.

Mc Neal J. (1998), Kid’s markets. American Demographics, nr 20 (4).
Mc Neal J. (1999), The Kids' Market: Myths and Realities, Paramount Market Publishing.

Olejniczuk—Merta A. (red.) (2002), Rynek a rodzina. Nowe postrzeganie dzieci w rodzi-
nie i na rynku. ,Polityka spoteczna”, nr 4.

Piaget J. (1966), Studia z psychologii dziecka, PWN, Warszawa.

Roedder J.D. (2008), The Development of Consumer Knowledge, Skills and Values from
Childhood to Adolescence, w: Haugvedt C.P., Herr P., Handbook of Consumer psychology,
Psychology Press Taylor & Francis Group, LCC, New York.

Rydel M. (2001), Komunikacja marketingowa, ODiDK, Gdarsk.

Solomon M.R. (2006), Zachowania i zwyczaje konsumentéw, Helion, Gliwice.
Sutkowski L. (2014), Alternatywne paradygmaty wspétczesnego marketingu, w: Metody
zarzqdzania marketingowego, Otto J., Sutkowski E. (red.), Difin, Warszawa.

Szlendak T. (2005), Leniwe maskotki, rekiny na smyczy. W co kultura konsumpcyjna
przemienita mezczyzn i kobiety, Jacek Santorski&Co Agencja Wydawnicza, Warszawa.

Szulczewski M. (1979), Informacja spoteczna, Ksigzka i Wiedza, Warszawa.
Winch A. i S. (2001), Techniki sprzedazy i negocjacji, Dyfin, Warszawa.

Wiktor J.W. (2001), System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa—
Krakow.

Wojcieszke B. (2002), Czlowiek wsrdd ludzi. Zarys psychologii spotecznej, Scholae, Warszawa.

Dyrektywa Rady Unii Europejskiej nr 89/552/EWG z 3 pazdziernika 1989 r.
Europejska Konwencja o Telewizji Ponad granicznej z dnia 5 maja 1989r.
Miedzynarodowy Kodeks Praktyki Reklamowej z 1973r.

Raport INTERNET STANDARD 2012, Interaktywny Instytut Badan Rynkowych.

Ustawa z 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji.



