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Rola dziecka w reklamie
komercyjnej

A Role of the Child
in Commercials

Ewelina Bilicka, Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu

Tematyka zwigzana z marketingiem dzieciecym i z udziatem
dzieci w reklamach komercyjnych jest bardzo wazna z powodu
rosnacej konkurencji na rynku débr konsumpcyjnych i ustug. Ba-
dania, w ramach marketingu dzieciecego, byty poruszane przez
licznych badaczy tj. McNeal, Lindstrom i in. Celem niniejszego
artykutu jest ukazanie roli dziecka w reklamie komercyjnej oraz
jego wizerunku. Badania polegaty na analizie wybranych spotow
reklamowych, ktére byty emitowane w telewizji od poczatku 2009
roku do czerwca 2010. Nastepstwem przeprowadzonych badan
jest podziat reklam z udziatem dzieci na reklamy skierowane do
dorostych, i na skierowane do dzieci i mtodziezy.

Wstep

Tematyka zwigzana z marketingiem dzieciecym, w tym
réwniez z udziatem dzieci w reklamach komercyjnych, jest
bardzo istotna z powodu coraz wiekszej konkurencji na ryn-
ku. Wybrany temat jest waznym zagadnieniem, a kwestie
zwigzane z udziatem dzieci w reklamach komercyjnych,
w Swiecie petnym konsumpcji wymagajg gruntownej ana-
lizy. Badania w ramach marketingu dzieciecego prowadzili
liczni badacze, miedzy innymi tematykg zwigzang z reklamg
dla dzieci zajmowat sie James McNeal oraz Martin Lind-
strom.

Celem artykutu jest ukazanie wizerunku dziecka
w reklamie komercyjnej oraz ukazanie wptywu wizerunku
dziecka na realizacje funkcji perswazyjnej w reklamie ko-
mercyjnej. W artykule zostang opisane kwestie zwigzane
z marketingiem dzieciecym i funkcjg perswazyjng reklamy
oraz zostanie przeprowadzona szczegotowa analiza wybra-
nych spotéw reklamowych.

W niniejszym opracowaniu zostaty postawione naste-
pujgce pytania badawcze:

1. Jakie dziatania specjalisci od reklamy stosujg w rekla-
mach z udziatem dzieci?

2. Jaki wizerunek dziecka jawi sie w reklamie komercyj-
nej?

3. Jak wizerunek dziecka wptywa na funkcje perswazyjng
reklamy?

The issue of marketing to children and the use of children
in commercials is important due to increasing competition in the
consumer goods and services market. Research on marketing
to children was conducted by several scientists, among others
McNeal and Lindstrom. This article aims at presenting a role
and image of a child in commercials. There have been analyzed
a number of selected TV commercials with the use of children
shown between the beginning of 2009 and June 2010. As a result
of the studies, the commercials have been divided into those tar-
geted at adults and those targeted at children and young people.

W ramach przeprowadzonych badan zostaty przeana-
lizowane materiaty reklamowe emitowane w telewizji od 1
stycznia 2009 do 30 czerwca 2010 roku.

Marketing dzieciecy jako
nowy trend w ekonomii

Marketing dzieciecy jest bardzo dynamiczng dziedzing,
rozwijajacg sie zaréwno zagranicg, jak i w Polsce. W obec-
nych czasach ten rodzaj marketingu odgrywa istotng role,
jest to rownoczesnie najlepszy czas na stosowanie jego za-
sad (Jankowski 2009, Gérak 2006). Obecne pokolenie dzieci
jest bardziej kontaktowe, bezposrednie, posiada wiecej in-
formacji, ich dziecinstwo jest krotsze, coraz szybciej dora-
stajg, prowadzg interaktywny tryb zycia i przede wszystkim
posiadajg pewng ilos¢ pieniedzy, o ktére walczg specjalisci
od marketingu. Dzieci wydajg pienigdze w sposdb beztro-
ski, w taki sam sposdb, w jaki spedzajg wolny czas. Pokole-
nie dzieci, o ktére walczg przedsiebiorcy to Generacja Z. Dla
tego pokolenia komputer, Internet i inne nowinki technolo-
giczne istniaty zawsze (Lindstrom 2000, http://trendfuture.
wordpress.com z dn. 23.04.2013).

Dzieci posiadajg ogromng site wptywu na decyzje za-
kupowe, jakie podejmujg ich rodzice. Wtasnie najmtodsi
doradzajg dorostym, jaki model samochodu powinni ku-
pi¢, jaki jest najlepszy model telefonu, jakie ubrania nale-
zy nosié. Bardzo wazne badania w tym zakresie na rynku
amerykanskim przeprowadzit Martin Lindstrom. Wskazujg
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one, ze przy zakupie kazdego wymienionego wyzej przed-
miotu opinia dzieci brana jest pod uwage w ponad 60%
przypadkéw. Mimo, iz badania dotyczg Standéw Zjednoczo-
nych Ameryki, sytuacja jest coraz czesciej obserwowana
na polskim rynku (Lindstrom 2009). Dorosli bardzo czesto
ulegajg namowom dzieci, poniewaz chcg im wynagrodzié
matg ilos¢ czasu, jaka z nimi spedzajg. Dzieci s zapatrzone
w media, dlatego tak dobrze orientuja sie na rynku. Mtodzi
ludzie nawet nie zauwazajg, ze toczy sie walka o ich wzgle-
dy, a juz nawet kilkumiesieczne dzieci potrafig rozpoznac
logo firmy (Jankowska 2009).

Opinia dzieci na temat réznego rodzaju produktéw
jest wyrobiona w wyniku percepcji komunikatéw reklamo-
wych. Obecne pokolenie jest wychowane w kulturze opar-
tej na przekazie medialnym. Media, ktdre sg coraz bardziej
wszechobecne, w duzym stopniu ksztattujg mtodego czto-
wieka, edukujg go, z medidw czerpane sg wartosci i po-
stawy. Media majg ogromny wptyw na styl zycia mtodego,
nieuksztattowanego cztowieka (Albertowska 2006). Dzieci
traktowane sg jako bardzo dochodowa grupa konsumen-
téw, ale zarazem stwarzajgca bardzo wiele ktopotéw ma-
nagerom. Specjalisci od marketingu dzieciecego z jednej
strony mogg sobie pozwoli¢ na bardziej swobodne dzia-
tania, z drugiej strony badania marketingowe ws$réd naj-
mtodszych sg bardziej skomplikowane (Gregorczyk 2009).
By managerowie mogli trafi¢ ze strategig marketingowg do
najmtodszych, musza wiedzieé, czego pragna dzieci, a w du-
zej mierze pragna stawy i bogactwa (Jankowski 2009).

Badania marketingowe przeprowadzone na grupie naj-
mtodszych konsumentdéw dostarczajg takich samych para-
metrow, jak te przeprowadzane na dorostych. Rdznig sie
jednak sposobem metodologicznym ich przeprowadzania.
Narzedzia muszg by¢ dostosowane do wieku responden-
téw. Badaniami tego typu zajmuje sie Instytut Millward-
Brown SMG/KRC, ktéry od roku 2002 bada mtodych re-
spondentéw, gdzie dolna granica wieku siega nawet 4 lat
(Anuszewska 2009).

Ograniczenia prawne
w marketingu dzieciecym

Duzo kontrowersji narosto wokdt marketingu dziecie-
cego. Pojawiajg sie pytania czy dziatania marketingowe
sg zgodne z prawem i etyka, czy nie przekracza sie granic
wyznaczonych przez przepisy? Dyskusja spowodowana
jest tym, ze dziatania kierowane sg do najmtodszych, nie-
uksztattowanych osobowosci, ktdre sg bardzo podatne na
wptyw, gtdwnie ptynacy z medidw. Dzieci nie potrafig od-
réznic Swiata rzeczywistego od wykreowanego przez spe-
cjalistow od marketingu. Bardzo czesto pojawiajg sie gtosy,

ze reklama uczy konsumpcjonizmu i przyczynia sie do wy-
chowania pokolenia materialistow, dla ktorych posiadanie
danego dobra jest wyznacznikiem statusu spotecznego
i materialnego. Dla dzieci brak reklamowanego produktu
jest bardzo czesto réwnoznaczny z byciem gorszym (Hert-
man 2009). Dlatego istotne jest ostrozne dziatanie w ra-
mach tej gatezi marketingu.

Polskie prawo przewiduje szereg ograniczen w kwestii
reklamy kierowanej do najmtodszych odbiorcéw. Najwaz-
niejszym dokumentem jest Kodeks Etyki Reklamy stworzo-
ny przez Rade Reklamy. Rozdziat IV zatytutowany jest: Re-
klama skierowana do dzieci i mtodziezy (art. 22-32). Tres¢
artykutéw dotyczy miedzy innymi zakazu sugerowania, ze
oferowany produkt jest dostepny dla kazdego, i dla kaz-
dego budzetu, ponadto tres¢ reklamy nie moze zagrazac
zdrowiu i bezpieczenstwu dziecka, oraz nie moze wprowa-
dzaé¢ w btad i wykorzystywac nieswiadomos¢ i naiwnosé
najmfodszych. Reklamy nie moga sugerowac, ze posiadanie
danego produktu powoduje przewage psychologiczng, spo-
teczng nad tymi, ktdrzy takiej rzeczy nie posiadajg. Zakaza-
ne jest stosowanie bezposrednich haset nawotujgcych do
kupna danego produktu oraz obnizanie autorytetu rodzi-
cow. Reklamy nie mogg zawierac instrukcji stuzgcych na-
ktonieniu rodzicéw do kupna (www.radareklamy.org z dn.
22.04.2013).

Kolejnym dokumentem ograniczajagcym dziatania re-
klamodawcow jest Karta zasad przyjmowania do emisji re-
klam adresowanych do dzieci. Dokument dotyczy reklam
skierowanych do dzieci ponizej 7. roku zycia i posiada gtéw-
ne zastosowanie w stacji Mini Mini. Karta zawiera podobne
tresci, co Kodeks Etyki Reklamy, m.in. z tresci mozna wy-
czytac, ze reklama musi by¢ rzetelna, uczciwa, musi prze-
kazywac tresci zgodne z prawdg, nie moze zawierac tresci
sprzecznych z moralnoscig czy dobrem spotecznym. Zaka-
zane sg reklamy dyskryminujace. Nie mogg zosta¢ wyemi-
towane reklamy z wulgaryzmami i niepoprawnym jezykiem
(Karta zasad... 2009).

Funkcja perswazyjna
w reklamie komercyjnej

Bardzo waznym czynnikiem wptywajacym na powo-
dzenie w sprzedazy jest wybdér odpowiedniego przekazu
reklamowego, lecz nie tylko od niego zalezy sukces. Bar-
dzo wazng role odgrywa perswazja, a istotg przekazu re-
klamowego jest to, ze petni funkcje perswazyjna. Funkcja
jest petniona przez jezyk, czyli przez to, co jest mowione
- istotna jest tresc stowna przekazu. Sita oddziatywania tek-
stu o charakterze perswazyjnym w duzym stopniu zalezy
od relacji miedzy odbiorcg a twdrcg reklamy. Reklama jest
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tekstem naktaniajgcym, ale nie mozna po prostu odbior-
cy kazac czegos zrobié, nalezy go przekonad by podjat taka
decyzje, a nie inng. Dlatego tez nie stosuje sie perswazji
o charakterze bezposrednim, a perswazje ukrytg. Zamiast
funkcji perswazyjnej, reklama powinna petni¢ funkcje infor-
macyjna (Litwiriska 2008).

W ramach realizacji funkcji perswazyjnej mozna wyréz-
ni¢ trzy mechanizmy:

1. Emocjonalizacje odbioru;

2. Wspdlnote swiata i jezyka;

3. katwa orientacje aksjologiczna.

Pierwszy z wymienionych mechanizmow kieruje sie
zasadg: im mniej zastosowania perswazji bezposredniej
w reklamie, tym wieksza jest skuteczno$¢ emocjonalnego
oddziatywania. Drugi mechanizm polega na odwotfaniu sie
do swojskosci, uzywane sg takie zwroty jak: my, nasz, ty,
twaj, poniewaz budujg relacje miedzy odbiorcg a nadawcg
komunikatu. Ostatnim mechanizmem jest tatwa orientacja
aksjologiczna. Celem perswazji jest wzmocnienie pewnych
zachowan przy jednoczesnym ostabieniu innych. Jezeli
wartos$é zostanie zaprezentowana w sposéb bezposredni,
odniesie ona mniejszy skutek. Wszystkie wymienione po-
wyzej mechanizmy wchodzg w sktad mdéwienia nie wprost
(Benedikt 2005).

Reklamy komercyjne z udziatem dzieci

W ramach przeprowadzonych badan polegajacych na
analizie wybranych spotow reklamowych mozna podzieli¢
reklamy z udziatem dzieci na dwie kategorie:

1. Reklamy skierowane do dorostych odbiorcéw;

2. Reklamy skierowane do dzieci.

W ramach reklam skierowanych do dorostego konsu-
menta mozna wyrdznic:

a) reklamy produktéw dla matych dzieci;

b) reklamy produktéw dla catej rodziny;

c) reklamy produktéw dla dorostych.

Reklamy produktéw dla matych dzieci, mozna podzieli¢
na reklamy produktow dla niemowlat oraz reklamy produk-
tow dla dzieci w wieku przedszkolnym i wczesnoszkolnym.
W grupie przekazéw reklamowych oferujgcych produkty
dla catej rodziny wyrézni¢ mozna reklamy produktéow fami-
lijnych codziennego uzytku i reklamy parafarmaceutykéw.
Reklamy skierowane do dzieci i mtodziezy podzieli¢ mozna
na reklamy stodyczy skierowane do najmtodszych i reklamy
zabawek (por. tabela 1).

Tabela 1. Podziat reklam z udziatem dzieci emitowanych w Polsce od 1.01.2009 do 30.06.2010 .

Podziat reklam

dla niemowlat

Liczba reklam Przyktady reklam

Pampers Premium Care
BoboVita
Bebiko
Kaszki Nestlé

reklamy produktéow

dla matych dzieci
dla dzieci w wieku

przedszkolnym
i wczesnoszkolnym

16 serek Danio, spot pt. Lodéwka
reklama Danonkow
Danone Gratka
Mleczny Start
Vibovit
serek Bakus

produkty familijne

codziennego uzytku
reklamy produktéw

dla catej rodziny

Frosta
Smakowita
Rama
Alpen Gold

20 Galaretki Winiary

Reklamy skierowane do dorostych

parafarmaceutyki

Flavamed
Rutonoscorbin
Vitaral

reklamy produktéw dla dorostych

Skoda Yeti
5 Nordea Bank Polska
Aviva

reklamy stodyczy

Kubus, Kubus Play
15 Zelki Haribo
Guma Maoam

Reklamy
skierowane do
dzieci

reklamy zabawek

Scooby Doo i Tajemnicza Banda Mystery Mates
6 Moje Pierwsze Monopoly
Teletubisie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari.
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Reklamy z udziatem dzieci
skierowane do dorostych odbiorcow

Wiele reklam, w ktérych biorg udziat dzieci jest skiero-
wana do dorostych. Jednym typem takich spotéw reklamo-
wych sg prezentujgce produkty, z ktéorych bedg korzystaty
dzieci, ale same ich nie kupia. Decyzje zakupowe podejmu-
ja osoby doroste, najczesciej rodzice. Mozna wyrdznic¢ dwie
grupy produktow: dla niemowlat oraz dla przedszkolakéw
i dzieci w wieku wczesnoszkolnym.

Produkty dla niemowlat, to przede wszystkim artykuty
zywnosciowe oraz do pielegnacji i higieny. Jednymi z naj-
czesciej reklamowanych wyrobow to pieluszki dla dzieci.
W tego typu reklamach wystepujg mate dzieci i czesto mat-
ka lub oboje rodzicéw. Pierwszg reklama, ktéra zostanie
opisana jest spot telewizyjny przedstawiajacy nowa linie
pieluszek Pampers Premium Care wyemitowany w potowie
2009 roku. Reklama jest skierowana do matek dzieci do 6.
miesigca zycia, poszukujacych pieluszek najwyzszej jakosci.
W reklamie jest podkreslony fakt, ze pieluszki sg miekkie
jak bawetna, a motywem przewodnim jest slogan Spokojne
noce, radosne dni. Spot zostat wykreowany przez agencje
reklamowa Saatchi and Saatchi Communications. Reklama
zostata utrzymana w cieptej i mitej atmosferze, w ktérej
na pierwszym planie jest niemowle i jego mama. Reklama
wywotuje mite skojarzenia, poczucie bezpieczenstwa i mi-
tosci. Stowa towarzyszacej przekazowi piosenki sugeruja,
Ze dzieci sg najwazniejsze i kazda matka, ktdra kocha swoje
dziecko musi kupi¢ konkretny produkt (Pampers Premium
Care: Spokojne... 2009).

Kolejnym przyktadem spotow reklamowych zakwalifi-
kowanych do tej grupy s reklamy produktéw firmy Nutri-
cia, takie jak kaszka BoboVita i mleko w proszku Bebiko.
Kreacja reklamy zajeta sie agencja RSCG Warsaw. Spot
kaszek BoboVita przedstawia codzienne sytuacje, w jakich
znajdujg sie dzieci, i jest utrzymany w humorystycznej at-
mosferze, pokazuje radosnie bawigce sie dzieci. Reklama
przekonuje, ze bycie matkg nie jest tatwa rzecza, ale kaszki
BoboVita pomoga jej w tym i przyczynia sie do zdrowego
rozwoju dziecka (Dwuzbozowe kaszki od BoboVita 2010).
Reklama mleka w proszku Bebiko przedstawia rozchicho-
tane dzieci, ktdre co prawda nie mdéwig, ale narrator prze-
kazuje nam o czym prawdopodobnie myslg dzieci. | tak za
pomoca narratora kazde dziecko zadaje pytania:

e Czy wygladam jakbym miat za mato witamin i zelaza?
e Czy wygladam jakby madj brzuszek byt niezadowolony?
e Czy wygladam jakbym przejmowat sie zarazkami?

Powyisze pytania mogtoby zada¢ dziecko. W domysle
na wszystkie pytania mozna odpowiedzie¢ nie, a to dzieki
piciu mleka Bebiko. Dlatego tez kazda matka, ktéra pra-
gnie, aby jej dziecko byto zdrowe i zadowolone, powinna
czym predzej kupi¢ produkt. Wizerunek dzieci w spocie
jest przedstawiony w sposdb bardzo radosny, dzieci s3 za-
dowolone, poniewaz matka o nie dba przy pomocy mleka
Bebiko.

Druga grupa reklam w tej kategorii sg produkty dla
dzieci w wieku przedszkolnym i wczesnoszkolnym. Stano-
wig jg cate serie produktow, gtdwnie spozywczych i produk-
téw wptywajgcych na zdrowie i kondycje psychofizyczng
dziecka. Produkty spozywcze, jakie sg najczesciej reklamo-
wane to przede wszystkim artykuty mleczne. Mozna przy-
toczy¢ catg game spotdw promujgcych jogurty i serki. Tego
typu produkty, w reklamach, w ktérych biorg udziat dzieci
sg z zatozenia skierowane do najmtodszych. Danone jest
jedng z tych firm, ktére reklamujg produkty skierowane
do dzieci, ale w swoich spotach bardzo czesto odwotujg
sie do rodzicéw, jako do tych, ktdrzy sg odpowiedzialni za
zywienie swoich pociech. Przyktadem takiej reklamy moze
by¢ spot promujacy serek Danio. Z poczgtkiem marca 2010
roku w telewizji pojawit sie 30 sekundowy film pod robo-
czym tytutem Loddwka przygotowany przez agencje Young
& Rubicam Brands. Chtopiec, ktéry bierze udziat w reklamie
unika ataku Matego Gfoda dzieki serkowi Danio. W spo-
cie przedstawiona jest sytuacja, w ktorej dziecko wraca
do domu i szuka czegokolwiek w loddéwce, aby zaspokoic
pierwszy gtdd. Czesto wowczas siega po pierwszg rzecz,
mato wartosciowg i nieodpowiednia dla niego. W rekla-
mie chtopiec, dzieki swojej mamie, zjada petnowartoscio-
wa przekaske, jaka jest serek Danio. Tworcy reklamy chcg
pokazaé rodzicom, jak unikngé podobnych sytuacji (Nowa
kampania Danio 2010).

Firma Danone bardzo czesto w reklamach korzysta
z wizerunku dziecka, ktére gtéwnie jest przedstawione
w towarzystwie rodzicow, najczesciej matki. Spowodowane
jest to tym, iz Danone produkuje artykuty spozywcze, kté-
rych grupa docelowa s3 przede wszystkim dzieci. Wiekszo$¢
reklam pojawiajgcych sie obecnie na rynku medialnym
przedstawia produkty, ktére majg pomdc matce (rodzicom)
w dbaniu o zdrowie dzieci.

Druga kategorig reklam, jak juz zostato wspomniane,
sg reklamy produktow dla catej rodziny. Stanowig jg przede
wszystkim produkty spozywcze, witaminowe, wspomagajace
zdrowie, odpornos¢, jak rowniez reklamy biur podrozy. Nalezy
wskazaé na catg grupe reklamowanych produktéw spozyw-
czych dla catej rodziny, w ktorych zwraca sie szczegdlng uwage
na zdrowie i prawidtowy rozwdj dzieci. Wymieni¢ mozna takie
reklamy jak, spot promujacy produkty marki Frosta, reklame
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Smakowity, margaryny Ramy, czekolad Alpen Gold.

Bardzo wiele produktow reklamowanych jest przez cate
rodziny, gtdéwnie dzieci z rodzicami. Tego typu produkty to
przede wszystkim artykuty spozywcze, bardzo czesto sktad-
niki pozwalajgce przygotowac wspadlny, rodzinny positek.
W tego typu spotach najpierw wspdlnie przygotowywany
jest positek, a nastepnie zasiada sie razem do stotu. Przy-
ktadem takiej reklamy jest miedzy innymi spot Winiary z se-
rii Pomyst na... Karkowke pod tytutem Rodzina Muszkiete-
row. Spot pojawit sie 19.02.2010 roku i byt emitowany do
4.04.2010 r. Kreacjg spotu zajeta sie agencja Legend Group.
Spot przedstawia rodzine bawigcg sie w Muszkieterdw i przy-
gotowujacy wspdlnie positek. Kazdy cztonek rodziny dodaje
kolejny sktadnik do przygotowywanego dania, nawigzujac
do czynnosci wykonywanej przez Muszkieterow jeden za
wszystkich wszyscy za jednego. Dzieci w spocie sg usmiech-
niete, zadowolone i szczesliwe, ze mogg spedzi¢ wspdlnie
czas ze swoimi rodzicami. Reklamowany produkt jawi sie,
jako produkt rodzinny, scalajgcy wiezi miedzy rodzicami
i ich dzieémi (Rodzina muszkieterow... 2010).

Na poczatku 2010 roku, biura podrdzy zaczety prowa-
dzi¢ kampanie reklamowe swoich ofert na zblizajgcy sie
sezon wakacyjny, a w spotach bardzo licznie wystepowa-
ty dzieci. Scan Holiday, promujgce sie jako rodzinne biu-
ro podrdzy, przygotowato kampanie Porady ekspertow.
W kampanii pojawity sie liczne spoty przedstawiajgce
zdanie najmfodszych na temat wakacji i réznych kwestii z
nimi zwigzanych. Spoty Scan Holiday nalezgcej do firmy
TUI Polska zaczety pojawiac sie w telewizji 4 stycznia 2010
roku (Postuchaj ekspertow od rodzinnych wakacji 2010).
W ramach kampanii pojawito sie 9 spotéw, z ktérych kaz-
dy trwat od 25 do 42 sekund. Dwa z nich pod tytutem Po-
stuchajmy ekspertow od rodzinnych wakacji. Spot pierwszy
trwa 32 sekundy, spot drugi 33 sekundy. Oba spoty przed-
stawiajg opinie dzieci na temat roznych kwestii zwigzanych
z wakacjami. Kolejne siedem spotdw z serii Porady eksper-
tow noszg nastepujgce podtytuty (Posfuchaj ekspertow...
2010):

e Porady ekspertow czesé 1: Babka z piasku profesjonal-
nie (37 sekund);
e Porady ekspertéw czesc¢ 2: Berek dla zaawansowanych

(31 sekund);

e Porady ekspertow czes¢ 3: Zjezdzalnia — poziom mi-
strzowski (42 sekundy);

e Porady ekspertéow czesc 4: O wielbtgdach prawie
wszystko (25 sekund);

e Porady ekspertow czes¢ 5: Specjalisci od rekawkow
dmuchanych (25 sekund);

e Porady ekspertow czesé 6: Animacja dla wybrednych

(29 sekund);

e Porady ekspertéw czes¢ 7: Osmiornica w oczach fa-
chowcow (29 sekund).

Wymienione spoty pokazujg dzieci, ktére spedzaja
z rodzicami, swoimi rodzinami wymarzone wakacje. Dzieci
sg usmiechniete, zadowolone, opowiadajg np. o kwestiach
zwigzanych z robieniem babek z piasku. Spoty sg utrzyma-
ne w mitej, cieptej atmosferze, a widok dzieci ma sktaniac¢
rodzicéw do wykupienia wakacji przede wszystkim dla swo-
ich pociech, by tak samo jak najmtodsi ze spotéw mogty
cieszy¢ sie storicem, wspaniatg pogodg i swietng zabawa.
Scan Holiday stara sie w kampanii podkresli¢ swoj rodzinny
charakter i dlatego w spotach wystepujg mate dzieci.

W ramach kategorii reklam produktéw dla catej rodzi-
ny nalezy wyrézni¢ réwniez spoty promujgce parafarma-
ceutyki. Biorg w nich udziat dzieci, ktore sg przedstawione
jako te, ktérym réwniez mozna podac dany produkt. Sg to
przede wszystkim specyfiki na przeziebienie, na kaszel, pre-
paraty witaminowe i wzmacniajgce dla catej rodziny. Przy-
ktadem takiego spotu jest reklama Flavamedu firmy Berlin
- Chemie Menarini. Spot pod nazwa Gra w chowanego jest
reklamg telewizyjng promujaca lek przeciwkaszlowy, kto-
ra zostata wykreowana przez agencje Hand Made. Hastem
przewodnim 30 sekundowego spotu, ktory pojawit sie w te-
lewizji 5.10.2009 roku byto: i po kaszlu. Reklama, w kto-
rej przedstawiona jest 4-osobowa rodzina utrzymana jest
w optymistycznym i cieptym tonie, bazuje na idei wspdlnie
spedzonego czasu w gronie najblizszych, uptywajgcego pod
znakiem zabawy. Sielankowg sytuacje przerywa uporczywy
kaszel corki, wowczas najlepszym rozwigzaniem zaistniate-
go problemu jest podanie dziecku syropu przeciwkaszlowe-
go Flavamed. Pierwsza cze$¢ spotu to zabawa w chowane-
go, ktdra przerywa kaszel dziecka, natomiast czes¢ druga
prezentuje zabawe na Swiezym powietrzu, gdzie dziecko
jest juz catkowicie zdrowe. Wizerunek dziecka w tym spocie
to przede wszystkim dziecko w gronie rodzinnym, o kto-
re nalezy szczegélnie dbac (Flavamed: ... i po kaszlu 2009;
Flavamed gra w chowanego 2010). W ramach tego typu
produktéw mozna wyrdznié rowniez takie, jak Vitaral, Ru-
tinoscorbin, Oscillococcinum itp.

Ostatnig wyrdzniong kategorig sg reklamy produktéw
dla dorostych. Dzieci nie tylko biorg udziat w reklamach
produktow, z ktdrych same bedg korzystaty, ale rowniez
reklamujg produkty, ktére skierowane sg do dorostych
odbiorcéw. Do tej grupy mozna zaliczy¢ cafg serie spotéw
prezentujacych samochody, banki, agencje ubezpieczenio-
we, sprzet AGD/RTV, srodki czystosci itp. Sg to produkty
skierowane do dorostego nabywcy, cho¢ wcale nie oznacza
to, ze dziecko z nich nie korzysta - dobrym przyktadem jest
samochdd i reklama Skoda Yeti. Spot prezentuje rodzinna
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przejazdzke przez tereny za miastem suvem Skoda. Pojazd
przejezdza przez tereny le$ne, mostek, az w koncu wjezdza
do miasta. W trakcie jazdy pokazywane jest wnetrze samo-
chodu, w srodku sg rodzice i ich dziecko. Rdwnolegle sty-
chaé odgtosy, czegos biegngcego za samochodem, mozna
przypuszczaé, ze jest to symbolizujgcy marke Yeti. Pokazane
w spocie dziecko ma by¢ symbolem bezpieczenstwa, a re-
klamowany samochdd jawi sie, jako rodzinny i bezpieczny,
ktéry idealnie nadaje sie na wspdlne wycieczki za miasto.

Dzieci biorg czesto udziat w reklamach agencji ubez-
pieczeniowych i bankéw, wéwczas gtdownym celem jest
tagodzenie wizerunku. Dzieci majg zapewnic, ze prezento-
wany produkt jest bezpieczny, bardziej przyjazny i mniej
skomplikowany. Dobrym przyktadem jest spot marki Aviva,
przedstawiajacy matke i jej dzieci w towarzystwie agenta
ubezpieczeniowego. Dzieci otoczyty przedstawiciela Aviva
i wymyslajg rézne psikusy, w tym czasie jak on opowiada
o warunkach ubezpieczenia. Dzieci przywigzuja jego sznu-
rowadta, wktadajg chomika do teczki, natomiast matka wy-
daje sie by¢ niezbyt przejeta zaistniatg sytuacjg, spokojnie
zmywa naczynia, az w pewnym momencie prosi agenta
o zaopiekowanie sie dzie¢mi. Ta przerysowana sytuacja
ma pokazac, ze zatatwienie formalnosci jest bardzo proste
i matka nie musi sie zbytnio angazowac. Dzieci bawigce sie
agentem réwniez nie wydajg sie przejmowac tym, ze wta-
$nie zatatwiane sg bardzo wazne sprawy majgce zapewnic
im bezpieczng przysztos¢. Wszystko w reklamie jest pro-
ste, utrzymane w cieptej atmosferze z elementami humo-
rystycznymi (pojawia sie posta¢ Pana Pikusia). Wizerunek
dziecka przedstawiony jest za pomocga gromadki psocacych
dzieci. Spot zostat zakwalifikowany do grupy produktéw dla
dorostych, poniewaz mimo, ze przedstawia polise dla catej
rodziny, jest to oferta skierowana typowo do oséb doro-
stych, ktérzy maja by¢ jej nabywcami (www.aviva.pl z dn.
21.06.2010).

Reklamy skierowane do dzieci i mtodziezy

Reklamy stodyczy, obok reklam zabawek sg najczesciej
spotykanymi spotami skierowanymi do mtodych odbior-
cow. Na poczatku 2010 roku ruszyta kampania Kubus pod
hastem: Natura sprzyja dzieciom. Kampanie przygotowata
agencja Saatchi and Saatchi. Trwajgcy 30 sekund spot po-
kazywat bawigce sie na tonie natury dzieci. W pierwszych
scenach pokazana jest dziewczynka na hustawce, ktérej
wiatr pomaga sie bujac, nastepnie chtopiec biegnie, az na
swojej drodze napotyka katuze, wéwczas zaba inspiruje go,
jak ja przeskoczyé. Pdzniejsze sceny pokazujg jak dziecko
pije reklamowany produkt. Spot jest utrzymany w radosnej
i cieptej atmosferze, pokazane jest piekno przyrody i ra-

dosne dzieci. Spot mozna potraktowa¢ w dwojaki sposdb,
zarowno jako spot skierowany do rodzicéw, ktdrzy powin-
ni naby¢ dany produkt dla swoich dzieci, natomiast forma
spotu, a przede wszystkim fakt pojawienia sie animowa-
nego misia - symbolu marki, pozwala stwierdzié, ze twor-
cy chcieli wptynaé na dzieci by to one chetnie kupowaty
produkt (Kubus: Natura sprzyja dzieciom 2010). Kolejnymi
reklamami tego typu sg spoty prezentujgce napdj Kubus
Play, Kubus Scool, Haribo, gumy Maoam, Jupik Aqua czy
Kinder Niespodzianke.

Reklamy zabawek sg jedng z najczesciej spotykanych
kategorii reklam skierowanych do dzieci, obok reklam sto-
dyczy. Reklamy pojawiajg sie gtéwnie na kanatach dziecie-
cych oraz w telewizji ogélnopolskiej w pasmach skierowa-
nych do dzieci, bardzo czesto przed i po bajkach. Reklamy
tego typu nasilajg sie przed Swietami Bozego Narodzenia,
Dniem Dziecka, Mikotajkami. Reklamy zabawek sg skiero-
wane do dzieci, a posrednio rowniez do dorostych. Rekla-
ma ma wywotywac w dziecku potrzebe posiadania jakiejs
rzeczy, a rodzicom i innym dorostym ma nasung¢ pomyst na
prezent. Producenci zabawek doskonale zdajg sobie sprawe
z tego, ze dzieci sg dobrym dla nich zrédtem dochodu. Na
rynku zabawek panuje duza konkurencja, dlatego, aby méc
sie przebic i zyskac trzeba dotrze¢ do najmtodszych.

Popularng marka zabawek jest firma Hasbro, ktéra
promowata swoj produkt Zgadnij, kto to? Spot pojawit sie
w okresie s$wigt Bozego Narodzenia w 2009 roku. Pdzniej
pojawita sie wersja elektroniczna gry Zgadnij, kto to ekstra.
Spot trwat 30 sekund i byt potgczeniem filmu fabularnego
z elementami animowanego. W spocie pokazana jest dwdj-
ka dzieci bawigcych sie promowang gra. W spocie panuje
radosna atmosfera, a zabawa dzieciom przynosi duzo ra-
dosdci i Smiechu.

Kolejng reklamg zabawek skierowang do dzieci jest
spot prezentujgcy nowgq kolekcje figurek Scooby Doo
i Tajemnicza Banda Mystery Mates. Trwajgcy 20 sekund
spot jest bardzo dynamiczny, mimo krotkiego czasu
trwania nabywca dowiaduje sie wiele o nowej ofercie.
W pierwszych scenach pokazany jest chtopiec, ktéry bawi
sie zabawkami, w tym samym czasie narrator wymienia,
jakie figurki wchodzg w sktad kolekcji (m.in.: Kudtaty, tow-
ca Duchow, Scooby Astronauta, Scooby Ptetwonurek itd.).
W spocie pojawia sie informacja, ze zabawki mozna naby¢
w sklepie Cartoon Planet.
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Podsumowanie

Na podstawie analizy spotow zostaty wyrdznione dwie
kategorie reklam. W pierwszej, reklamy sg skierowane do
dorostych nabywcéw. Wyrdzni¢ mozna w niej kilka grup
produktéw. Dziecko w reklamach produktéw dla matych
dzieci (niemowlakdow) przedstawione jest jako mata, nie-
winna, bezbronna istota w petni zalezna od dorostych.
W tych reklamach realizacja funkcji perswazyjnej polega na
przekonaniu rodzicéw matych pociech, ze jezeli lezy im na
sercu dobro ich dzieci muszg naby¢ dany produkt. Wéwczas
ich dzieci, tak samo jak te z reklamy, bedg radosne i zdro-
we. Sg to reklamy skierowane do dorostych, poniewaz dzie-
ci, dla ktorych zostat przeznaczony produkt sg zbyt mate by
dostrzec potrzebe ich posiadania. Dzieci w tych przekazach
sg rozczulajgce, niewinne i wzbudzajgce usmiech na twarzy.

Kolejng grupa reklam sg spoty produktéw dla starszych
dzieci (kilkulatkéw). Mozna stwierdzi¢, ze przekazy moga
rowniez trafi¢ do matoletniego odbiorcy, poniewaz mogg
rowniez ich zainteresowad. Jednakze z uwagi na fakt, ze
w reklamie bardzo czesto jest bezposredni zwrot do rodzi-
cow i zwraca sie szczegdlng uwage na walory oferowanego
dobra, nalezy potraktowac je, jako skierowane do doro-
stych. W tego typu obrazach mozna spotkac bardzo czesto
odwotanie do autorytetu, moze nim by¢ znana aktorka,
modelka, lekarz czy instytucja, ktdrej opinia jest szczegdlnie
cenna (np. Instytut Matki i Dziecka).

Pojawia sie rowniez cata seria reklam produktow dla
catej rodziny. W tej grupie dominujg produkty zywno-
Sciowe, czesto potprodukty lub gotowe dania, ponadto
preparaty witaminowe, parafarmaceutyki lub biura po-
drozy. Dziecko w tych obrazach jest radosne, zadowolone,
usmiechniete, cieszgce sie chwilami spedzonymi w gronie
najblizszych. W obu grupach reklam realizacja funkcji per-
swazyjnej polega na wywotaniu w rodzicu poczucia obo-
wigzku kupienia nowego towaru, jesli chcg, by ich dziecko
byto zdrowe i szczesliwe.

Kolejna, wyrdzniong grupa reklam, sg spoty produktow
przeznaczonych dla dorostego konsumenta, z ktérych bar-
dzo czesto w sposdb posredni korzystajg z nich dzieci. W tym
miejscu nalezy wymienic¢ reklamy samochoddw, agencji
ubezpieczeniowych czy bankéw. Rola dziecka w tych spotach
polega na zmiekczeniu wizerunku np. agencji ubezpieczenio-
wych lub bankéw. Pokazuje sie w ten sposéb, ze skorzysta-
nie z promowanych instytucji jest tatwe i przede wszystkim
bezpieczne. Dziecko pokazane jest rowniez w taki sposdb,
aby wzbudzi¢ w dorostych potrzebe dbania o nich. Kazdemu,
komu lezy na sercu dobro dzieci, skorzysta z ubezpieczenia,
wezmie kredyt, by kupi¢ rodzinny i bezpieczny samochdd.

Druga kategorig wyodrebniong na podstawie analizy
spotéw telewizyjnych sg reklamy skierowane do dzieci
i mtodziezy. Tego typu reklamy promuja przede wszystkim
stodycze i zabawki, czyli produkty najczesciej kupowane
przez najmtodszych. Analizujac reklamy stodyczy, nietrud-
no zauwazy¢, ze sg tworzone wedtug pewnego schematu,
mianowicie tgczy sie je z dodatkowg promocja, konkursem
lub gadzetem. Producenci kuszg dzieci na rdzne sposoby,
aby to wtasnie ich produkty zostaty wybrane z catej gamy
dostepnych na rynku stodyczy. Reklamodawcy, aby przy-
ciggnac dzieci, czesto wspomagajg sie strong internetows,
ktédra ma umocni¢ w Swiadomosci promowany produkt.
Na takich stronach znajdujg sie réznego rodzaju gadzety,
aplikacje, gry i konkursy. Spoty prezentujace stodycze bar-
dzo czesto sg w wersji animowanej lub tgcza film fabularny
z kreskowka. Charakterystyczne dla tego typu obrazéw jest
pojawienie sie animowanego bohatera, symbolu marki (np.
Kubus). Bardzo popularne jest rowniez fgczenie produktu ze
znanym bohaterem z modnej bajki np. Zwariowane melo-
die (Looney Tunes), Garfield, lalka Barbie itd.

Drugg grupa reklamowanych produktéw w omawia-
nej kategorii sg zabawki. Dziecko w tego typu przekazach
bawi sie produktem, jest radosne i szczesliwe. W ramach
tej grupy artykutdéw nasuwaja sie nastepujace wnioski,
mianowicie zabawki sg czesto potgczone z czasopismem
o tej samej nazwie oraz z bajkg telewizyjng. Zabawkami sg
czesto postaci wtasnie z bajek, a dzieci naktania sie do ze-
brania kolekcji wszystkich bohateréw. Dobrym przyktadem
tego typu zabiegu jest kolekcja Littlest Pet Shop firmy Has-
bro. 27 lutego 2010 roku rozpoczeta sie akcja promocyjna,
w ktérej mozna byto otrzymac unikatowq figurke Dziobaka
w zamian za 6 naklejek, ktore byty umieszczone w opako-
waniach Littlest Pet Shop.

Dzieci przedstawia sie jako uzytkownikéw promowa-
nych zabawek, ktére sg zadowolone, usmiechniete, po-
siadajg duzo energii, s cool i trendy. Realizacja funkcji
perswazyjnej w tych przekazach polega na przekonaniu
mtodych konsumentdw, ze muszg posiadac¢ dany produkt,
dzieki ktédremu beda takie same jak bohaterowie reklam.
Brak zabawki powoduje natomiast, ze dziecko bedzie czuto
sie gorsze w stosunku do réwiesnikéw, o czym doskonale
wiedzg producenci zabawek i tworcy reklam, i co bezlito-
$nie wykorzystuja.
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(@ Logistyka Odzysku

CZASOPISMO

Czasopismo Logistyka Odzysku kierujemy do oséb, ktdre upatruja w recyklingu i odzysku oraz w zwrotach i reklamacjach
transformacji proceséw problemowych w nowe mozliwosci rozwoju. Uczymy, jak redukowac marnotrawstwo, odzyskiwac
surowce oraz pobierac cenne informacje marketingowe ze zwrotdéw i reklamacji.

Logistyka Odzysku obejmuje planowanie, implementacje i kontrolowanie efektywnego przeptywu débr materialnych oraz
powigzanego przeptywu informacji, od miejsca konsumpcji do miejsc pochodzenia, w celu odzyskania wartosci lub
wiasciwego zagospodarowania.

Celem czasopisma jest zachecanie do wspdtpracy przemystu i firm gospodarki odpadami nad zwiekszaniem efektywnosci surowcowej
polskiej gospodarki.

B Czasopismo Logistyka Odzysku to pierwsze takie czasopismo w Europie
B Jestesmy pierwsi — jestesmy jedynym tego typu wydawnictwem w catej Europie.

® Jestesmy specjalistami - jestesmy publikacjg specjalistyczng, prezentujgcg nowe rozwigzania systemowe,
zaréwno koncepcyjne jak i technologiczne i informatyczne.

m Jestesmy ambitni — innowacyjnos¢ poruszanych tresci powoduje, ze zostalisSmy
uznani za jeden z najbardziej opiniotwdrczych magazynéw w gospodarce odpadami.

B Jestesmy dla Paristwa - zalezy nam na tym, aby robic takie czasopismo,
jakie sami chcielibysmy czytac.
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www.logistyka-odzysku.pl
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