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WPROWADZENIE

akie powinno by¢ dziecinstwo? Odpowiedz na to pytanie wydaje si¢ oczywista
I— powinno by¢ szczesliwe. Szczgsliwe oznacza jakosciowo dobre, pozwalajace
dzieciom przystosowac si¢ do wyzwan i wymagan otoczenia i rozwing¢ w pelni
swoje mozliwosci w przysztosci [1]. Sposoby uczynienia Zycia dziecka szczgsliwym
sg rozne, ale coraz cze$ciej samo szczgscie definiowane jest przez pryzmat posia-
dania. Dobra pelnig rézne funkcje, czgsto sa niezbedne do przezycia, dzigki nim
zycie jest wygodniejsze i bezpieczniejsze, ale tez mogg zdominowa¢ spostrzeganie
siebie i innych. Percepcja przez pryzmat posiadania jest zakorzeniona w kulturze
konsumpgji i materializmu. Kultura konsumpcji promuje zasady: ,,im wigcej, tym
lepiej”, ,,im szybciej, tym lepiej’, ,,im bardziej zaawansowane technologicznie, tym
lepiej”. Kultura materializmu z kolei wzmacnia przekonanie, ze bogactwo, stawa
i atrakcyjny wyglad sa droga do szczescia w zyciu [2]. Nosnikiem kultury konsump-
¢ji i materializmu jest reklama. Reklama jest wszystkim tym, co sklania nas, w spo-
sob mniej lub bardziej uswiadomiony, do zakupu produktéw, ustug czy idei [3].
Nasycenie rzeczywistosci reklamga jest coraz wigksze. W 2003 roku Juliet Schor
napisata ksiazke o wymownym tytule Born to buy, czyli Urodzeni, aby kupowad,
w ktérej dowodzita negatywnych konsekwencji czestej ekspozycji dzieci na reklamy
[4]. Obecnie w zasadzie mozna moéwic o przesyceniu reklamg, trudno bowiem
wskazac obszary, w ktorych jej nie ma. Te tendencje dosadnie opisuja Ed Mayo
i Agnes Nairn w ksigzce Consumer kids — Dzieci konsumenci [5], dowodzac, ze
dzieci staly sie gtéwnym celem bizneséw, ktore chca jak najszybciej uczynic z kaz-
dego dziecka swojego przyszlego klienta. Pomimo ze, zaréwno dzieci, jak i doro-
8li, jeste§my w reklamie glteboko zanurzeni, czesto nie zdajemy sobie sprawy, ze
majac do czynienia z reklamg, mamy do czynienia z przekazem perswazyjnym,
ktdry nie tylko okresla, co powinnismy uwazac za pigkne, ekscytujace, naturalne,
zdrowe, modne, ale takze wskazuje, czego powinni$my pragnac i do czego dazy¢.
Prawdziwy problem z rozpoznaniem perswazyjnego charakteru komunikatu maja
dzieci. Tylko co czwarty 6-latek i co drugi 8-latek potrafi poprawnie zidentyfiko-
wag, co jest reklamg w Internecie. Reklamy, ktdre nie sg traktowane jako przekazy
perswazyjne, zyskuja dodatkowa site oddzialywania. Internet to medium, ktére
coraz silniej wrasta w zycie dziecka, z roku na rok w szybkim tempie przybywa
liczba jego aktywnych, zaledwie kilkuletnich, uzytkownikéw. No$nikami reklamy sg
takze telefony komdrkowe nowych generacji i tablety, a te w wiekszosci przypadkow
towarzysza dzieciom calymi dniami. Szybki postep technologiczny czyni reklame
coraz bardziej dostepna. Czegsto bajka, film, program rozrywkowy czy edukacyjny
przeznaczony dla dzieci jest reklamg. Co wigcej, nawet dzialania podejmowane
w ramach idei odpowiedzialnego biznesu czesto s3 reklamami.
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Mozna zapytad, skad bierze si¢ zainteresowanie biznesu i reklamodawcéw mto-
dym odbiorca? Otoz sita rynku dziecigcego jest olbrzymia! Dzieci coraz wczesniej
dysponuja $rodkami finansowymi, w zwigzku z czym marketingowcy widza w tej
grupie ogromne zrédto potencjalnego zysku. Dzieciom i mlodziezy przypisuje sie
podwdjna role w kreowaniu zysku na rynku - po pierwsze, dzieci/mlodziez kupuja
- s3 konsumentami oraz po drugie, sg wspoldecydentami zakupéw dokonywa-
nych przez rodzicéw. Moc nabywcza dziecigcego i mtodziezowego segmentu kon-
sumenckiego jest stale monitorowana, corocznie publikowane raporty pokazuja,
jakie produkty i na jaka kwote ta grupa konsumencka nabyla samodzielnie lub
posrednio oddziatujac na decyzje rodzicéw [6]. Proby dotarcia do jak najmtodszych
konsumentdw stajg si¢ coraz $mielsze z uwagi na obnizajacy si¢ wiek wchodzenia
w role konsumenta.

Reklama jest w $wiecie dziecka obecna praktycznie nieustajaco, a ono samo jest
dopiero w okresie poznawania zasad funkcjonowania rynku, co czyni je jeszcze bar-
dziej bezbronnym wobec zabiegéw marketingowych. Dzieci, szczegdlnie mate, lubig
reklamy i chetnie je ogladaja. Reklama czesto bywa bajka i korzysta z jej gatunko-
wych wyznacznikéw. Jest obrazem dynamicznym, kolorowym, zawiera powtarzal-
ne slogany i wpadajace w ucho melodie. Dzieci cytujg teksty z reklam, $piewaja
reklamowe piosenki czesto szybciej i lepiej niz wiersze dla dzieci. Reklama moze
bawi¢, moze by¢ zrédlem informacji, ale... przede wszystkim rozbudza potrzebe
posiadania okreslonych produktéw i marek, nasila przekonania materialistyczne
(wskazujace, ze bycie bogatym to szczesécie) i wzmacnia tendencje¢ do okredlania
siebie i innych poprzez dobra materialne. Badania prowadzone przez psychologéw
w roznych krajach dowodza, ze czesta ekspozycja dzieci i mlodziezy na reklame
i dzialania marketingowe wiaze si¢ z podwyzszonym poziomem materializmu
i obnizonym dobrostanem dzieci i mlodziezy. Dzieci i mtodziez coraz czesciej
wiazg szczgscie z zakupami i posiadaniem pieniedzy, aby mie¢ wszystko to, co si¢
chce. W panstwach o nastawieniu permisywnym do reklamy (np. USA i Wielka
Brytania), w ktorych nie ma zadnych regulacji prawnych dotyczacych emisji ko-
munikatéw perswazyjnych, reklam adresowanych do dzieci jest znacznie wigcej
niz w panstwach o restrykcyjnym podejsciu (np. Dania, Szwecja). Co wazne, liczba
wyemitowanych reklam przekltada si¢ na zadowolenie z zycia. Dzieci i mlodziez
z panstw o nastawieniu bardziej permisywnym do reklamy sa mniej szczedliwe niz
réwiesnicy z panstw prawnie ograniczajacych dostep reklamy do maloletnich od-
biorcéw. Badacze wskazuja takze, ze ogladanie reklam wzmacnia niezdrowe nawyki
zywieniowe, konflikty pomiedzy rodzicami i dzie¢mi dotyczace zakupdw, ksztaltuje
sposob postrzegania plciowosci i podejscie do seksualnosci, wigze si¢ ze wzrostem
narcyzmu, agresji i spadkiem samooceny u dzieci i mlodziezy.

Wieloaspektowe oddzialywanie reklamy, jej wszechobecno$¢ i wielos¢ form ro-
dzi koniecznos¢ rozwijania strategii ochrony dzieci przed nig, uwolnienia dziecin-
stwa ze sztuczek i putapek marketingowych, odkomercjonalizowania go. Potezna
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bronig w tym procesie jest wiedza. Niniejsza publikacja stanowi kompendium
wiedzy o tajemnicach reklamy. Pokazuje ona zaréwno mechanizmy dzialania re-
klamy na dzieci i mlodziez, jak i proponuje dzialania, jakie warto podejmowac,
aby mtody czlowiek byl chroniony przed manipulacjami zawartymi w reklamie.
Ksigzka jest adresowana do szerokiego grona odbiorcéw - rodzicéw, nauczycieli,
wychowawcow, psychologéw, pedagogdw, do wszystkich zainteresowanych tym, jak
dziala reklama i marketing, czym jest obecnie reklama i jak wptywa ona na dzieci
i mlodziez - szczegdlnie na ich dobrostan.

W rozdziale pierwszym Dorota Dykalska-Bieck wyjasnia, jak to sie stalo, ze juz
mate dzieci staly si¢ docelowg grupa zabiegéw marketingowych, dlaczego reklama
produktow uzytkowanych przez dorostych kierowana jest takze do dziecka, jak
troska o rozwoj intelektualny dziecka zostala wykorzystana przez marketing do
zwigkszenia sprzedazy artykutéw. Autorka odwoluje si¢ do znanych koncepgji i teo-
rii psychologicznych i przedstawia mechanizmy wplywu reklamy na dzieci i mto-
dziez, ilustrujac je przykladami z praktyki marketingowej. Dorota Dykalska-Bieck
pokazuje, jak styl wychowania, styl komunikacji rodzinnej czy styl Zycia rodziny
ksztaltuje okreslone postawy i zachowania konsumenckie najmfodszych jej czton-
kow. W rozdziale omdwione zostaly skutki obecnosci (czy raczej wszechobecnosci)
reklamy w zyciu dzieci oraz mozliwe kierunki i sposoby dziatan ukierunkowanych
na ograniczanie sity wptywu technik manipulacyjnych zawartych w reklamach ad-
resowanych do dzieci.

Lektura rozdzialu drugiego pozwoli zrozumie¢, jak i dlaczego nieznaczacy pro-
dukt staje si¢ tym, bez ktérego zaréwno mlodsze, jak i starsze dzieci nie wyobrazaja
sobie swojego zycia. Autorki — Magda Skwierawska i Magdalena Iwanowska - pre-
zentujg mechanizmy budowania marki, strategie przywigzywania konsumentoéw,
szczegolnie tych najmlodszych, do konkretnych produktow i ustug. Wyjasniaja,
czym jest zgodno$¢ wizerunkowa marki i Ja konsumenta, kiedy marka umozliwia
ekspresje wlasnej indywidualnosci i stylu bycia oraz jaki wptyw na jako$¢ zycia ma
nadmierne zainteresowanie markami. Ukazujg takze konsekwencje wychowania
w przepelnionej markami kulturze konsumpcji oraz emocjonalne skutki ustawienia
posiadania dobr na piedestale uznawanych wartosci.

Rozdziat trzeci przynosi odpowiedz na pytanie, czym jest autorytet 3.0 i w jaki
sposob sprzedaje on produkty. Magdalena Iwanowska i Angelika Gdrska, postugu-
jac sie przykltadami najnowszych reklam dostosowanych do pokolenia cyfrowych
tubylcow, wyjasniaja, kogo w czasach ogromnej popularnosci Internetu marketin-
gowcy wykorzystujg jako ambasadoréw marki, za pomoca jakich cech i umiejetno-
$ci ambasadorzy budujg swdj autorytet wsréd najmtodszych oraz jakie mechanizmy
wyjasniajg ten rodzaj wplywu na dzieci i mtodziez (i nie tylko). Wyjasniaja, dla-
czego tak trudno oprze¢ si¢ reklamie z udzialem autorytetu 3.0 w Internecie, ktéra
w zdecydowanie wigkszym stopniu kamufluje perswazyjny charakter komunikatu
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niz rézne postaci reklamy tradycyjnej. Demonstrujg takze, jak przy odrobinie wy-
sitlku mozna stac si¢ dla swojego dziecka nauczycielem §wiadomych zakupdw.

Czy zabawka jest tylko zabawka, czy szum telewizora w tle jest neutralny per-
swazyjnie, co tak naprawde sprzedaje produkt ze znang postacia z filmu, kreskowki,
gry — odpowiedzi na te pytania przynosi kolejny rozdziat ksigzki. Iwona van Buuren
wyjasnia, dlaczego dziecko najbardziej na $wiecie pragnie bluzki z Elsa, plecaka
z Barbie, przytulanki Kubusia Puchatka czy paréwki z wizerunkiem samochodow
z filmu Auta 2. Autorka prezentuje, jak we wspolczesnym $wiecie bajka stala sie
centrum sprzedazowym. Trudno uwierzy¢, ale Kubus Puchatek obecnie to jedynie
znak towarowy Walt Disney Company, marki, ktora zarejestrowata jego wizerunek
w wielu krajach i ktéra rygorystycznie strzeze swoich praw autorskich, wymagajac
zezwolenia na uzycie go takze na prywatnych stronach www i w adaptacjach te-
atralnych. Iwona van Buuren omawia kluczowe sktadowe marketingu narracyjnego
i pokazuje tez, jak zmiana idei oraz zasad marketingu mix sprawila, ze klient-dziec-
ko zostalo postawione na wyjatkowym miejscu. Ta troska o matego klienta, che¢
wychodzenia naprzeciw jego upodobaniom, to tak naprawde kwestia dbania o wy-
soko$¢ i pewnos¢ zyskow, poniewaz klient uksztaltowany i przywigzany do marki/
firmy nieomal od kolyski gwarantuje lojalno$¢ na lata. W rozdziale zostaty zawarte
takze wskazowki, jak radzi¢ sobie z reklamowg bajka.

Kolejny rozdzial demonstruje zwigzki reklamy i plci. Aleksandra Musielak-
Dobrowolska ukazuje w nim, w jaki sposéb kultura masowa wykorzystuje stereo-
typy plciowe, jak wbudowane w nie tresci wpltywaja na codzienne zycie, decyzje
dotyczace ksztalcenia, kariery zawodowej czy relacji interpersonalnych miodego
pokolenia. W rozdziale zaprezentowano takze przyktady wykorzystania stereo-
typow plciowych w reklamach produktéw adresowanych do dzieci i mtodziezy.
Omowiono przejawy i skutki seksualizacji dziecinstwa. Wptyw mediéw i kultury
masowej sprawia, ze dzieci i mlodziez, a szczegdlnie dziewczynki, czujg coraz wigk-
szg presje, by wygladac atrakcyjnie. Coraz mniej dziwi (a powinno) ubranko z napi-
sem ,,miss piaskownicy’, ,,mata miss 90/60/90”. Aleksandra Musielak-Dobrowolska
przywoluje teorie uprzedmiotowienia, by wyjasni¢ proces sprowadzenia wartosci
siebie do wygladu fizycznego. Obnaza role mediéw w ciaglej ocenie swojego ciata
pod katem wpisywania si¢ w kulturowe standardy atrakcyjnosci oraz ,,bycia poza-
dana/pozadanym” Liste wskazéwek, co mozna zrobi¢, by ograniczy¢ wplyw stereo-
typow przekazywanych przez media na dziecko, Czytelnik znajdzie w zakonczeniu
rozdziatu.

Ciemna i jasna strona mocy: co jeszcze nas czeka? - to tytul rozdziatu, w ktérym
Anna Szabowska-Walaszczyk przedstawia, w oparciu o obserwacje i doniesienia
z badan, negatywne efekty zmian technologicznych. Autorka rozdzialu zastana-
wia sig, czy obecna sytuacja nie stwarza mozliwosci, by przyszto$¢ miata jednak
lepszy ksztalt. Omawia ona takze filary, ktore stuza podtrzymaniu i umacnianiu
kultury konsumpcji: natychmiastowos$¢, nadmiar i postep technologiczny oraz
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konsekwencje zycia zgodnie z zasadami przez nie wytyczanymi. Wskazuje row-
niez mechanizmy je wspierajace: homogenizacje i heterogenizacje. Pokazuje, jak
w efekcie ujednolicania si¢ kultury i stylow zycia dzieci na calym $wiecie ogladaja
te same bajki, noszg podobne ubrania, graja w identyczne zabawy oraz domagaja
sie przede wszystkim produktow, ktére majg inni, na przyklad butéw czy telefonu
konkretnej popularnej marki. Z kolei naturalna potrzeba zachowania wlasnej indy-
widualnosci, che¢ wyrdzniania sie (heterogenizacja) sa w marketingu zaspakajane
przez dostosowywanie produktéw do potrzeb uzytkownikéw, czyli tak zwang per-
sonalizacje. W tekscie rozdzialu znajdziemy przyklady ,grania na nucie” perso-
nalizacji, ujednolicania, natychmiastowosci, jak réwniez przyklady mozliwych do
podjecia przez spoleczenstwo dzialan ukierunkowanych na ograniczenie wptywu
rosngcego materializmu i konsumpcjonizmu.

Rozdziat o tytule Réwnowaga w swiecie materializmu i reklamy? Edukacja kon-
sumencka i edukacja spoleczna dzieci i mlodziezy autorstwa Anny Marii Zawadzkiej,
Marty Skwiry i Sylwii Soleckiej przekonuje do potrzeby prowadzenia edukacji
konsumenckiej i spolecznej w $wiecie nasyconym reklamg i kulturg konsumpcji.
W rozdziale tym zaprezentowano wybrane projekty edukacji konsumenckiej i spo-
tecznej, dowodzac ich znaczenia dla dobrostanu dzieci i mlodziezy.

Ostatni rozdzial ksiazki zawiera zestaw zadan do przeprowadzenia edukacji kon-
sumenckiej przez nauczycieli, pedagogéw lub rodzicéw. Z ¢wiczen proponowanych
przez autorki rozdzialu mozna tworzy¢ roézne scenariusze zaje¢. Marta Kwiatkowska
i Sylwia Solecka, wspierane pomoca calego zespotu autorskiego ksiazki, zapropo-
nowaly szereg zadan, ktdre stuza demaskowaniu trikéw i manipulacji stosowanych
w reklamie, rozpoznawaniu techniki lokowania produktu, wartosci promowanych
w przekazach reklamowych, wzmacnianiu motywacji mlodziezy do odrdézniania
swoich indywidualnych potrzeb od potrzeb narzucanych przez konsumpcyjna rze-
czywisto$¢, zwigkszaniu swiadomosci mozliwych niekorzystnych skutkéw ulegania
promocjom, okazjom czy pokusom marketingowym. Kazdy scenariusz zawiera
dokladny opis celu ¢wiczenia, wykaz potrzebnych materiatéw, ramowy czas trwa-
nia, zestaw polecen i szczegdétowy opis realizacji ¢wiczenia, jak réwniez propozycje
podsumowania — pytan do wspolnej dyskusji. Jest wiec gotowym narzedziem do
pracy, ale moze takze by¢ inspiracja do tworzenia wlasnych, autorskich pomystoéw
zajec i ¢wiczen ukierunkowanych na dekomercjalizacje dziecinstwa i dorastania.

Przekazujac na Panstwa rece naszg ksigzke, zyczymy milej lektury i zachgcamy
do aktywnego korzystania z jej zawartosci. Wspolnie uwolnijmy dziecinstwo i do-
rastanie od sztuczek i pulapek marketingowych!
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ozna $mialo mowi¢, ze nigdy przedtem zycie dzieci nie byto tak przesigkniete
marketingiem jak dzisiaj. Wedtug badait SMG/KRC (sondaz Matki i dzieci,
2003) dzieci dysponuja tacznie kwotg 300 milionéw dolaréw rocznie [1]. Badania
Centrum Badania Opinii Spolecznej Polacy w sieci wykazaly, ze w Polsce z Inter-
netu w domu korzysta 48% respondentow, a komputer w domu posiada 57% [2].
Blisko polowa (45%) dzieci to tzw. heavy users, ktorzy korzystaja z Internetu co-
dziennie lub prawie codziennie [3]. Az 90% mlodziezy pomiedzy 11. a 19. rokiem
zycia posiada telefon komdrkowy. Zmiany, ktdre nastapity na przestrzeni ostatnich
dekad, $wiadczg o postepujacej liberalizacji postaw wobec reklamy. Wedlug badan
CBOSu Polacy o reklamie i reklamodawcach w 1997 roku 60% rodzicéw uznalo za
niewlasciwe robienie reklam kierowanych specjalnie do dzieci, tymczasem bada-
nie w roku 2005 pokazalo juz, ze wigkszo$¢ Polakow (68%) nie ma nic przeciwko
reklamowaniu zabawek i stodyczy dla dzieci, a w 2007 roku tylko 16% rodzicéw
wyrazalo niepokdj o to, ze tresci komercyjne w reklamach bedg mialy negatywny
wplyw na dziecko [4].
Pokolenie wstecz rodzice martwili si¢ gtéwnie o to, by ich dziecko nie ogla-
dalo zbyt wiele telewizji. Wspodlczesnie rynek wrecz zalewany jest przez filmy DVD,
gry wideo, Internet, odtwarzacze MP3 i telefony komdrkowe, traktujac dzieci i mto-
dziez jako grupe docelows. Kazdy z tych no$nikow informacji jest jednoczesnie
nos$nikiem reklam. Poprzez ich uzywanie marketingowcy trafiaja bezposrednio do
dzieci i nastolatkow, omijajac sprytnie kontrole rodzicielska. Marketing w szko-
tach rosnie w sile, coraz mlodsze dzieci stajg si¢ celem sprzedazowym, a relacje
oparte na przyjazni w grupie rowiesnikdw sa bezlito$nie eksploatowane, by co$
sprzeda¢. Oczywiscie, ze jedna reklama brutalnej gry wideo czy kilka podszytych
seksem reklam jeanséw nie wyrzadzi wielkiej krzywdy. Jednak liczba wspotcze-
$nie emitowanych spotéw oszalamia czlowieka dorostego, a co dopiero dziecko.
Badania wskazuja, ze przecietne dziecko moze obejrze¢ rocznie okoto 1000 reklam
[1]. Postepujaca komercjalizacja dziecinstwa (to zjawisko pojawia si¢ w spoteczen-
stwie wowczas, gdy elementy dziecinstwa stajg si¢ glownie przedmiotem handlu,
a samo dziecinstwo podporzadkowane jest osiggnieciu zysku; dziecko traktowane
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jest jako wspanialy, ciagle poszerzajacy si¢ rynek zbytu) to co$ wigcej niz sprzedaz
zabawek. To promowanie okreslonych wartosci i zachowan. Komercjalizacja po-
woduje problemy zwigzane z otyto$cia, zaburzeniami odzywiania, przemoca wsrod
mlodych ludzi, seksualizacjg dziecinstwa. Konsumpcyjny styl zycia, jaki si¢ obecnie
propaguje, skutecznie wypiera kreatywna zabawe i dewaluuje wartosci rodzinne.
Jest przyczyna konfliktéw wewnatrzrodzinnych i preferowania przez dzieci wartosci
materialistycznych, zatem znaczgco przeklada si¢ na jako$¢ zycia najmlodszych
i ich rodzin. Jako przyklad Bauman [5] podaje niknacy zwyczaj wspolnego jedze-
nia positkow przy stole rodzinnym. Fast food, potrawy na wynos, kolacje przed
telewizorem podwazaja koniecznos$¢ rodzinnych zebran przy stole i pielegnuja tym
samym kult niezaleznego, lecz samotnego konsumenta.

Dzigki temu, Ze staliSmy si¢ mieszkancami globalnej wioski, nasze dzieci zdoby-
waja podobne doswiadczenia poznawcze co ich koledzy za granicy, poznaja i iden-
tyfikuja si¢ z podobnymi bohaterami/idolami, wzoruja si¢ na podobnych ideatach
[6]. Duzo tatwiej jest przeszczepi¢ ,mod¢” na dana zabawke lub film rysunkowy
na rynek polskich konsumentéw za posrednictwem mediéw spotecznosciowych
typu Facebook, Twitter, Snapchat itp., a mlodzi rodzice przyznaja si¢ do czeste-
go korzystania z portali spoleczno$ciowych [7]. Stad postrzeganie dziecka w roli
konsumenta towardw i ustug znacznie si¢ zmienito. Dzieci i mlodziez to sektor
klientéw, do ktdérych kieruje sie¢ coraz wigcej produktow, reklam, promocji i innych
dziatan marketingowych [8]. Autorzy szacuja, iz zjawisko tzw. baby boom (wyz
demograficzny) zmienia si¢ sukcesywnie w consumer boom [3].

Dzieci i mtodziez jako docelowa grupa zabiegow marketingowych

Dlaczego, w opinii specjalistow od marketingu, warto namawia¢ dzieci do kon-
sumpcji? Mlodzi konsumenci sg liczng grupa docelowa. Stanowia tzw. rynek pier-
wotny - dysponujg wlasnymi pieniedzmi na drobne wydatki. Nie sg to moze wielkie
kwoty, ale w sumie dzieci i mlodziez stanowig duzg sit¢ nabywcza. Wedlug da-
nych zgromadzonych przez Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw w Polsce
w 2006 r. ponad 300 mln zlotych miesiecznie bylo wydawanych przez konsumen-
tow w wieku 7-18 lat. Gdyby doliczy¢ do tego wydatki dzieci mlodszych - suma
zdecydowanie wzrasta. Po drugie, stanowia tzw. rynek wptywowy, czyli wplywaja
na innych (dorostych), zeby dokonywali zakupow. Dlatego tez czesto produkty/
ustugi w pierwotnym zamysle wprowadzone do sprzedazy dla rodzicéw, reklamu-
je sie w taki sposdb, by zacheci¢ do zakupu dziecko. Dzieci, stosujac réznorodne
strategie wplywu (nierzadko wzmacniane przez przekaz reklamowy), naklaniaja
rodzicéw do zakupu tej, a nie innej zabawki. Wreszcie, dzieci stanowig takze przy-
szly rynek, poniewaz gdy dorosng, beda dokonywac jeszcze wigkszych zakupow.
Badania [9, 10] wskazaly, ze osoby doroste czesto dokonuja zakupu danej marki
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produktu z uwagi na mile skojarzenia z dziecinstwem, dorastaniem w domu ro-
dzinnym. Zatem im wiecej dziecko styka si¢ z dang marka we wlasnym domu, tym
wigksze prawdopodobienstwo, ze bedzie do niej wraca¢ w swoim dorostym zyciu.

Rysunek 1. Poszewka na poduszke z postaci ze znanej bajki na licencji Disneya.
Zrédfo: archiwum wiasne autorki.

Rysunek 2. Koszulka dla dziewczynki z logo stadji telewizyjnej.
Zrédfo: archiwum whasne autorki.
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Juz od pierwszych chwil Zycia dzieci wtlacza si¢ w ramy kultury konsumpcji
- gdy owijane s3 w kocyki z postaciami z bajek na licencji. Obserwuje sie takze
niepokojacy trend w grupie tzw. artykutéw edukacyjnych. Rodzice chca zapewni¢
swoim dzieciom jak najlepszy start, dlatego staja si¢ stosunkowo podatni na zakup
produktow reklamowanych stowami ,,zabawki i akcesoria budzace geniusza w two-
im dziecku juz od pierwszych chwil zycia”.

Rysunek 3. Stuchawki bezprzewodowe z postacia ze znanej bajki na licengji Disneya.
Zrédfo: archiwum whasne autorki.

W USA rodzicom matych dzieci sugerowano, iz seria filméw Baby Einstein DVD
(sprzedawana przez firme¢ Walt Disney) jest odpowiednia dla maluchéw ,,pod
wzgledem rozwojowym”. Co wigcej, moze przyspiesza¢ rozwdj roznych zdolnosci
poznawczych, takich jak jezyk, np. pomaga w opanowaniu 30 sléw w jezyku an-
gielskim, wykorzystujac lubiane przez dzieci szczeniaki, pacynki itp. Tymczasem
badania publikowane w The Journal Archives of Pediatrics and Adolescent Medicine
wykazaly, ze nie ma zadnych réznic pod wzgledem zdolnosci jezykowych czy po-
znawczych pomiedzy dzie¢mi, ktore czesto ogladaly filmy rysunkowe na DVD,
a tymi, ktdre nie ogladaty ich wcale.

Serie ksigzeczek dla najmtodszych jako cel gléwny przyjmuja nauke podstawo-
wych umiejetnosci, np. odrézniania koloréw, nazywania, liczenia. Czasami maja
tez drugie dno, czyli ukryty product placement (zob. rysunek 4).
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Rysunek 4. Ksigzeczka dla dzieci do nauki liczenia.
Zrédto: materiaty edukacyjne Campaign for a Commercial-Free Childhood.

Do najmlodszych dzieci takze kieruje si¢ szereg programéw lojalnosciowych.
Spora grupa produkowanych zabawek to po prostu odpowiedniki gadzetéw dla
dorostych. Dzieci s3 systematycznie wprowadzane w $wiat wartosci i standardow,
ktérymi kierujg si¢ osoby doroste, np. bawig sie telefonem komdérkowym marki
Alcatel, ktdry zostat zlozony z klockéw typu Lego [10].

Rysunek 5. Zestaw narzedzi dla chtopcéw wieku 1-2 lata z logo producenta elektronarzedzi.
Zrédfo: archiwum whasne autorki.

Nierzadko zabawki opatrzone sg logo producenta sprzetow dla dorostych (zob.
rysunek 6).

TAJEMNICE REKLAMY. O TYM, JAK REKLAMA WPLYWA NA DZIECI | MEODZIEZ
DOROTA DYKALSKA-BIECK * BUDUJEMY SPOLECZNOSC — KONSUMENT OD KOYSKI

19



20

Rysunek 6. Auto z logo znanego producenta luksusowych samochoddw.
Zrédfo: archiwum whasne autorki.

Co jakis$ czas pojawiajg si¢ rOwniez inicjatywy marketingowcéw tamigce zasady
wspolzycia spolecznego, inicjatywy budzace watpliwosci natury etycznej i moralne;.
Przykladem moze by¢ klub mitosnikéw Skody Autokids w Niemczech. Aby dola-
czy¢ do klubu, dziecko musialo wypelni¢ internetowy formularz, ktéry zawierat
nastepujace dane: nazwisko, lokalizacja, pte¢, data urodzenia, adres e-mail, hobby;,
preferowany samochdd, ostatnio odwiedzony park rozrywki, imie i nazwisko ro-
dzica. W roku 2015 przedstawiciel banku Citi Handlowy podczas mistrzostw $wiata
we freestyle motocrossie Diverse Night of the Jumps w Gdansku wreczat obecnym
tam dzieciom Maskotke Minionka, bohatera popularnej kreskowki. Warunkiem
zatrzymania zabawki bylo podpisanie przez rodzicéw umowy o zalozenie karty
kredytowej w rzeczonym banku. Jesli rodzice odmawiali — przedstawiciel banku
odbieral dziecku zabawke (!).

Co powoduje, ze tego typu techniki marketingowe sg stosowane, a czestokroc
odnoszg pozadany przez marketingowcéw skutek? Jakie mechanizmy lezg u pod-
toza wptywu reklamy na dziecko i jego rodzing? Odpowiedz na te pytania przynosi
dalsza czes¢ rozdziatu.

W jaki sposob reklama oddziatuje na dzieci?

Wiekszos¢ badaczy zajmujacych sie reklamg i konsumpcja dzieci, odwotuje sie do
koncepcji rozwoju poznawczego Jeana Piageta [11, 12], ktéra zaklada, ze poznawcze
zdolnosci cztowieka rozwijaja sie z czasem. Ich rozwdj mozna podzieli¢ na etapy.
W pierwszym okresie, tzw. sensoryczno-motorycznym, dziecko ¢wiczy odruchy
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i manipuluje przedmiotami. Z telewizja zapoznaje si¢ poprzez dotyk odbiornika
telewizyjnego, nasladowanie towarzyszacych programom dzwiekéw (np. poprzez
klaskanie) lub zabawe wytacznikiem [13]. Od 2. do okolo 7. roku zycia dziecko
wchodzi w okres myslenia przedoperacyjnego. Charakterystycznym dla tego sta-
dium jest celowe eksperymentowanie na przedmiotach. Pojawia si¢ coraz bardziej
swiadome planowanie dzialan, ktére odnosi si¢ do umystowych reprezentacji
przedmiotow. Wszystkie te zmiany wspotwystepuja z doskonaleniem zdolnosci
jezykowych [14]. Jednakze dziecko w tym wieku nie moze jeszcze sobie wyobrazi¢
perspektywy innych os6b [15]. W zwigzku z tym trudno jest mu uchwycic¢ zwigzki
przyczynowo-skutkowe; nie zawsze rozumie przekaz reklamowry, a czesto pojmuje
go w sposob dostowny i malo krytyczny [16]. W tym stadium zainteresowanie
dziecka budzi reklama bazujgca gtéwnie na efektach wizualnych. Reklama kierowa-
na do dzieci w tym wieku na pierwszy plan wystawia opakowanie produktu i logo
marki, poniewaz w przypadku matych dzieci rozpoznanie produktu oznacza jego
lubienie. Dowiedziono, ze dzieci w wieku 3 lat i 8 miesigcy do 6 lat i 5 miesiecy,
ktére ogladaly wiecej reklam, zadaty wiekszej liczby zabawek od Swietego Mikotaja
oraz czesciej pragnety markowych zabawek. Dla poréwnania, dzieci pochodzace ze
Szwecji, gdzie dostep do reklam jest ograniczony przepisami prawa, zadaly mniej
przedmiotow [17].

Znane jest w psychologii zjawisko efektu czystej ekspozycji opisane przez
Roberta Zajonca. Polega ono na zmianie stosunku emocjonalnego wobec obiektu
na skutek zwiekszenia liczby kontaktéw z nim [18]. Odbywa si¢ to bez koniecznosci
$wiadomego rozpoznawania bodzca. Mechanizm jest dos¢ prosty: ludzie bardziej
lubig te bodzce, ktdre prezentowano im czesciej niz inne. Nawet wowczas, gdy nie
zdaja sobie sprawy z faktu, ze widzieli je juz wczeéniej [19]. Pézniejsze badania
Bornsteina [20] doprecyzowaly, iz efekt ten polega na intensyfikacji wstepnego
ustosunkowania wobec bodzca. Zatem im wiecej kontaktu z reklamg u matych
dzieci, tym wieksze prawdopodobienstwo polubienia i potem przywigzania dziec-
ka do marki czesto reklamowanego produktu. Co wazniejsze, dzieje sie to nawet
wowczas, gdy tresci telewizyjne sg tylko tlem dla codziennego zycia rodzinnego
(tzn. telewizor jest wlaczony, mimo ze zaden cztonek rodziny nie oglada nic kon-
kretnego). Tak naprawde dopiero dzieci w mlodszym wieku szkolnym bardziej
krytycznie patrza na reklame, tzn. poza informacyjnym charakterem reklamy za-
uwazajg jej elementy perswazyjne i s3 na nie mniej podatne. W badaniach Chan
[21] przeprowadzonych wsrdd dzieci w Hong Kongu, juz jedna trzecia 9-10-latkow
rozumiala intencje reklamodawcy i wskazywatla, ze reklama jest tworzona po to,
by zarobi¢ pieniadze.

Albert Bandura w spoteczno-poznawczej teorii komunikacji masowej zwra-
ca uwage na to, ze jednostka uczy si¢ nowych zachowan nie tylko na podstawie
skutkow wlasnych dziatan, ale tez dzieki obserwowaniu innych [22]. Obserwacja
zachowan innych oso6b pozwala ludziom stworzy¢ symboliczne reprezentacje

TAJEMNICE REKLAMY. O TYM, JAK REKLAMA WPLYWA NA DZIECI | MEODZIEZ
DOROTA DYKALSKA-BIECK * BUDUJEMY SPOLECZNOSC — KONSUMENT OD KOYSKI

21



22

wykonywanych czynnosci, ktére potem stuzg jako wskazéwki poprawnego wy-
konania. Jednym z kilku czynnikéw koniecznych do zaistnienia procesu modelo-
wania jest skierowanie uwagi na modelowang aktywno$¢. Bandura zwraca uwage
na to, ze niektore postaci modelowania (np. telewizja) sg z natury rzeczy bardzo
atrakcyjne. Pojawienie si¢ szklanego ekranu w domach znacznie rozszerzylo zakres
dostepnych wzoréw zachowan. Dzieci i doroéli czerpig wzorce z telewizji, uczac si¢
przez obserwacje.

Badania pokazuja, ze gdy reklama jest jedynym zrédlem informacji, postawa
dzieci wobec niej ma bezposredni wptyw na postawe wobec marki, zatem jesli
w reklamie wystapi bohater kreskowki, ktérego dziecko lubi, z pewnoscia polubi
ono tez produkt, ktéry on promuje [23]. Co wigcej, w przypadku malych dzieci
zaprezentowane w odpowiedni (widoczny) sposdb opakowanie sprawia, ze potrafia
one odrozni¢ dany produkt od innych [24]. Jest to niezwykle istotne, gdyz nie maja
jeszcze nabytych zdolnosci do rangowania produktéw czy ztozonych poréwnan
miedzy nimi, tak wigc znajomo$¢ produktu réwna sie¢ jego lubieniu [17].

Innym sposobem na zwigkszenie sprzedazy produktu poprzez reklame kie-
rowang do dzieci jest umieszczenie w niej bohatera filmu/bajki/kreskowki, kto-
ry jest przez dziecko lubiany. To bardzo czgsto wykorzystywana strategia. Posta¢
bajkowa jest dla malego dziecka modelem, ktérego podziwia i chce nasladowac.
Obecno$¢ takiego bohatera w reklamie jest czynnikiem koniecznym, by reklama
odniosta sukces wsrdd dzieci w wieku 3-6 lat, poniewaz mechanizm jest prosty:
u miodszych dzieci na postawe wobec marki bezposrednio wplywa postawa wobec
reklamy. Zatem dzieci muszg polubi¢ reklame, by polubi¢ sprzedawany produkt.
Najprosciej wigc umiesci¢ w reklamie popularng posta¢ i czeka¢ na efekty. Dziecko,
widzac swojg ulubiong posta¢ rysunkowa w reklamie, ufa, ze prezentowany przez
nig produkt jest dobry, zdrowy, odpowiedni dla niego [24]. Zatem réznorodne
postaci sa wykorzystywane do sprzedazy réznorodnych produktéw — od platkéw
$niadaniowych po wakacje zagraniczne dla calej rodziny.
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Rysunek 7. Opakowanie ptatkéw $niadaniowych dla dzieci.
Zrédfo: archiwum whasne autorki.

Czesto tworzy sie maskotke marki, ktora bedzie zachecata najmltodszych, by
namoéwili rodzicéw do zakupu. W badaniach dzieci pochodzacych ze Szwecji, gdzie
dostep do reklam jest ograniczony przepisami prawa, okazalo sie, ze zadaty one
mniej przedmiotéw od swoich rodzicow [25].

Interesujacym spolecznie zjawiskiem jest zjawisko tzw. kompresji wieku.
Badania amerykanskich psychologéw z Bostonu dowodza znacznego przyspie-
szenia rozwoju dzieci, ktére duzo wczesniej orientuja sie w ,,dorostych” tematach,
szybciej odrzucaja dzieciece zabawki i wczedniej dojrzewajg biologicznie. W ksigz-
ce pt. Nowe spojrzenie na dzieciristwo w dobie mediéw Mc Donell pisze o tym, ze
dzisiejsze 7-latki osiagaja dojrzalos¢ psychiczng na poziomie 14-latkéw sprzed 20
lat, a przyczyne tej akceleracji widzi w szerokim dostgpie miodych do informacji.
Poréwnujac dzisiejsze 3-latki i 8-latki 20 lat temu, stwierdza sie, Ze wspolczesne
3-latki s zdecydowanie lepiej poinformowane i zorientowane np. w kwestiach ob-
cowania z multimediami [26].

W okresie wczesnego dziecinstwa dzieci chcg uzyskac¢ kontrole nad srodowi-
skiem, a gléwna droga do jej uzyskania jest wladza nad obiektami i wlgczanie ich
do wlasnego stanu posiadania [27]. W 4. roku Zycia w rozwdj poznawczy wlacza sie
koncept dzielenia si¢ z innymi oraz sprawiedliwo$¢ podzialu zasobow [28]. Dopiero
w 5. roku zZycia réznice w checi posiadania wynikajg z wptywu mediéw. Furby
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przekonuje takze, ze male dziecko tak aktywnie wchodzi w posiadanie réznorod-
nych obiektéw, by pokonac swoja zaleznos¢ od innych oséb. Obecnie prowadzone
badania sugeruja, ze wspolczesnie dzieci §wietnie sobie radzg z rozpoznawaniem
marek produktéw, nadajg im tez znaczenie symboliczne. Natomiast nie s3 one jesz-
cze swiadome w zaden sposob, ze reklamy moga przekazywac treéci niezgodne
z prawda [29, 30].

Wptyw czynnikéw rodzinnych

Wezesnie zauwazono prawdopodobny zwigzek stylu wychowania preferowanego
przez rodzicéw z socjalizacja konsumencka dziecka. Badacze Carlson oraz Gross-
bart wyrdznili piec rodzicielskich stylow socjalizacji konsumenckiej: autorytarny,
liberalny, kontrolujacy, autorytatywny i zaniedbujacy. Okazalo sig, ze relacje panu-
jace w rodzinie, a takze poziom autonomii dziecka, komunikacja miedzy rodzicami
a dzieckiem dotyczaca konsumpcji, ograniczenia oraz monitorowanie konsumpcji
i kontaktu z mediami zalezg wiasnie od stylu wychowawczego preferowanego przez
rodzica.

Autorytatywny styl rodzicielstwa sprawia, ze rodzice stawiajg sobie za cel pra-
widtowe wychowanie dziecka w konsumpcji. Chetniej biora udziat w dyskusji na
temat reklam i jednocze$nie ich postawa wobec natloku spotéw reklamowych jest
mniej pozytywna. Jest to grupa najbardziej zaangazowana w ksztaltowanie do-
$wiadczen wlasnego potomstwa i najbardziej chetna do dialogu z opiniami, jakie
formutuja ich dzieci. Matki z tej grupy ogladaja telewizje z wlasnym dzieckiem,
bowiem wspdlne ogladanie telewizji stanowi dla nich wazng aktywnos¢ prorodzin-
na [31]. Rodzice o stylu odrzucajacym generalnie nie interesujg si¢ formowaniem
prawidtowych nawykéw zakupowych swojego dziecka. Rodzice autorytarni - z racji
tego, ze odrzucajg wszelka intymno$¢ w relacji z dzieckiem - nie zachecaja do
rozmo6w. Czynig niewiele, by pomdc dziecku zaadaptowac si¢ do warunkéw panu-
jacych poza domem [32].

Struktura komunikacji, ktéra panuje w domu rodzinnym, jest dodatkowym
czynnikiem, ktéry moze wplywacé na motywacje i czgstos¢ ogladania telewizji
przez dzieci. W badaniach Moore i Moschis [33] wykazano, Ze rodziny zoriento-
wane na spoleczny (pro-social) aspekt komunikacji zachecaja dzieci do czerpania
z mediéw wzorcow i zachowan konsumpcyjnych zgodnych z rolami spotecznymi.
To z kolei moze w prostej linii prowadzi¢ do przyswojenia sobie przez dziecko
orientacji materialistycznej. Z drugiej zas strony komunikacja zorientowana na
pomyst (concept-oriented) wzmacnia u dzieci poszukiwanie w mediach wiadomosci
z dziedziny polityki, ekonomii, rzadu i reklam. W takich rodzinach uczy si¢ dzieci
samodzielnego poszukiwania alternatyw, co moze wplywac korzystnie na ich wie-
dze¢ i kompetencje jako konsumentdéw.
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Wplyw na rodzaj komunikacji rodzinnej, szczegélnie w sferze konsumpcji, ma
takze status spoleczno-ekonomiczny (SES). Wedtug Ward i Wackman [34] rodziny,
ktérych dochod jest wiekszy, z wigkszym prawdopodobienstwem beda trenowac
swoje dzieci do zycia w konsumpcyjnym spoleczenstwie. Oznacza to, iz rodzice
tych dzieci chetniej beda ogladali z dzieckiem reklamy i o produktach tam prezen-
towanych beda rozmawia¢, a bedac z dzieckiem w sklepie, beda mu pokazywali
produkty, ktore widzialo w telewizji, beda zapraszali dziecko do dyskusji, ktory
produkt wybra¢, biorgc pod uwage rézne jego walory. W rodzinach z nizszym
SES komunikacja skupia si¢ tylko na nauczeniu dzieci nazw marek dostepnych na
rynku, natomiast wybor produktéw dla gospodarstwa rodzinnego podyktowany
jest wlasciwie wylgcznie ceng (wybiera si¢ produkty najtansze).

W kolejnych badaniach Carlson i wspéipracownikéw [35] dowiedziono takze,
ze komunikacja wzmacniajgca monitorowanie i samokontrole konsumpcji u dzieci
cze$ciej wystepuje w rodzinach, gdzie matki sg restrykcyjne, a zarazem cieple w re-
lacjach. Respektowanie opinii dziecka oraz wzmacnianie umiej¢tnosci podejmowa-
nia samodzielnych decyzji skutkuje réwniez na polu obecnych i przysztych decyzji
konsumenckich dzieci. W badaniach Kim i wspolpracownikéw [36] okazalo sie, ze
matki przejawiajace postawe gotowosci do odpowiedzi (responsiveness) z wigkszym
prawdopodobienstwem angazowaly si¢ w edukacje konsumencka swoich dzieci.
Ich dzieci czgsciej podejmowaly rozsadne zachowania konsumenckie i przejawialy
wyzsze kompetencje w tym zakresie. Wykazano takze posredni wpltyw w postaci
edukacji na temat zarzadzania pieniedzmi, czestych dyskusji na temat konsumpcji
i wspdlnego kupowania z dzieckiem. Jeszcze inne prace, np. Watne i wspdtpracow-
nikow [37], dowodza, iz otwarta komunikacja w rodzinie prowadzi do cze¢stszej
i rownosciowej komunikacji na temat konsumpcji.

Na gruncie polskim tematyka wptywu reklamy na dziecko wzbudza réwniez sze-
rokie zainteresowanie. W roku 2003 Iwona Czerniec, wspotautorka ksigzki Media
- przyjaciel czy wrég dziecka [8], przebadala 62 dzieci 6-letnich z réznych przed-
szkoli. Dobdr dzieci do grupy kontrolnej i eksperymentalnej byl celowy i opieral
sie na ilosci czasu spedzanego codziennie przed telewizorem. Dostrzezono réznice
miedzyplciowe — w poréwnaniu z chtopcami dziewczynki czgsciej przypisywaty
swoje niepowodzenia czynnikom zewnetrznym oraz przejawialy nizszy poziom
reaktywnosci. Jest to o tyle wazne, ze dziewczynki sg grupa, u ktérej rodzice silniej
trenujg umiejetnosci kupowania, wigc aby reklama na nie zadziatala, musi mie¢
charakter silny i dtugotrwaty. Chlopcy tymczasem znacznie czedciej wykazywali
oznaki dezorganizacji osobowosci, co moze $wiadczy¢ o wyzszym poziomie nie-
pokoju. Dzieci czedciej przesiadujace przed ekranem przypisywaty wlasne sukcesy
czynnikom zewnetrznym. Konkludujac, dlugotrwala ekspozycja na tresci reklam
powoduje ksztaltowanie si¢ u dzieci zewnatrzsterownosci [8]. W powyzszym bada-
niu 77% dzieci twierdzilo, ze §wiat, w ktérym zyjemy, jest taki sam jak w reklamach
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W badaniach Anny Marii Zawadzkiej i Doroty Dykalskiej-Bieck sprawdzono
takze, jak style zycia rodzicow moga wigzac si¢ z postawami wobec wybranych
zachowan nabywczych i konsumpcyjnych dzieci [39]. W badaniu wzieto udziat 29
dzieci w wieku 4-6 lat, 20 dzieci w wieku 9 lat i 20 dzieci w wieku 12 lat. Badaczki
chcialy znalez¢ odpowiedz na pytanie, czy sposob spedzania czasu wolnego wply-
wa na zachowania konsumenckie dzieci oraz jaki sposob spedzania czasu wigze
sie z wigksza swiadomoscig konsumencka u dzieci i swiadomoscig symboli kon-
sumpgcji. Celem badan bylo takze sprawdzenie, czy istnieje wspotzalezno$¢ miedzy
stylem zycia rodzicéw a wybranymi relacjami w rodzinie. Wykorzystano wywiad
ustrukturyzowany dotyczacy spedzania czasu wolnego przez rodziny w ocenie dzie-
ci oraz narzedzia wlasne badajace przypominanie i rozpoznawanie marek (nazwy
marek i kategorie produktéw). Okazalo si¢, Ze wérdd 4-6-latkow istotne zwigzki
uzyskano miedzy preferencja stylu telewizyjnego (czyli takiego, w ktérym znako-
mita wigkszo$¢ czasu wolnego jest przeznaczana na ogladanie telewizji) a znajomo-
$cig nazw marek produktéw oraz liczba podanych przykladéw marki danej grupy
produktow. Im wiecej dziecko ogladato telewizji, tym wiecej marek produktow
potrafilo sobie przypomnie¢. W przypadku dzieci starszych (9 i 12 lat) wykazano,
ze aktywny styl spedzania czasu wolnego (zabawa na §wiezym powietrzu, spacery,
uprawianie sportow) istotnie wigze sie z wyzszym wyksztalceniem obojga rodzicow.
Telewizyjny styl spedzania czasu koreluje negatywnie ze stylem rodzinnym (np.
czeste wizyty u dziadkow lub dalszej rodziny) i stylem aktywnym. Wyniki wydaja
sie by¢ zgodne z pogladem, Ze telewizja wypiera inne aktywnosci z zycia dziecka
i,zzera” czas, ktory mogloby przeznaczy¢ na bardziej zréznicowane zajecia.

Podsumowujac, wplyw rodziny dotyczy¢ moze migdzy innymi: wyboru prefe-
rowanych marek produktéw / sklepow / sieci handlowych, motywéw konsumpcii,
umiejetnosdci oceny informacji zawartych w reklamie, okreslania stosunku ceny do
jakosci produktu, znajomosci cen wybranych towaréw, gospodarowania pieniedzmi
i ich oszczedzania [37]. Warto takze zauwazy¢, ze dzieci potrafig ignorowacé per-
swazyjne intencje zawarte w reklamie, kierujac si¢ wskazéwkami pochodzacymi
od rodzicow.

Skutki obecnosci reklamy w zyciu matych dzieci

Agresywny marketing nie oszczgdza najmlodszych. Przed ukonczeniem 3. miesig-
ca zycia 40% dzieci jest regularnie wystawiana na dzialanie ekranu monitora lub
telewizora. Zanim dziecko osiagnie wiek 2 lat, liczba ta wzrasta do 90%, poniewaz
rodzice traktuja media jak ,elektroniczne nianki” [40]. Istnieja przestanki do twier-
dzenia, ze telewizja moze by¢ efektywna metoda nauczania dla starszych dzieci,
jednak nie ma wiarygodnych dowodéw na to, by miata ona charakter edukacyjny
w przypadku najmlodszych dzieci [41]. Co wigcej, badania sugerujg szkodliwy
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wplyw czestego kontaktu z ekranem telewizyjnym na dziecko - wykazano nega-
tywny zwigzek z rozwojem poznawczym i udowodniono wplyw zbyt czestej eks-
pozycji na trudno$ci z zasypianiem. Obrazy przesuwajace si¢ przed oczami dziecka
wpatrzonego w ekran sg az nadto stymulujace. Pojawiaja si¢ doniesienia, Ze moze to
prowadzi¢ do skrocenia zakresu uwagi matego dziecka. Inni naukowcy twierdzg, iz
nadmierne ogladanie telewizji w prostej linii prowadzi do diagnozy ADHD u dzieci
starszych [42]. Nauczyciele czesto raportuja, ze dzieci po weekendzie spedzonym
w domu wracajg niespokojne, nie potrafig i nie chcg skupi¢ si¢ na prowadzonych
zajeciach.

W badaniu przeprowadzonym przez Agnes Nairn i wspotpracownikow [43] po-
fowa badanych dzieci w wieku wczesnoszkolnym twierdzila, ze bytaby szczesliwsza,
gdyby tylko mogta wydawac¢ dla siebie wiecej pienigdzy i ze najbardziej chcialaby
miec¢ prace, w ktérej duzo sie zarabia. Te potrzeby sa w duzej mierze kreowane
przez specjalistow od reklam. Zachecanie dzieci do nagabywania rodzicéw (jecze-
nia, marudzenia, grymaszenia i stosowania réznorodnych form nacisku) na zakup
danego produktu jest czesto stosowang w marketingu technikg [44].

Dzieci, ktore preferujg wartosci materialistyczne (podsycane przez reklame) sa
réwnoczesnie mniej szczgsliwe i czesciej cierpia z powodu depresji. Maja nizsza
samoocene oraz zglaszajg wiecej symptomow leku. Rzadziej angazujg sie w pro-
ekologiczne zachowania jak np. ponowne wykorzystywanie papieru i uzywanie
mniejszej ilosci wody podczas kapieli. Zapytane, co by zrobily z nieoczekiwanym
doptywem gotéwki, znacznie rzadziej deklaruja pomoc osobom biedniejszym [44].

Interwencja, czyli co mozna zrobic?

Jak wykazuja badania, przede wszystkim w rodzinie dziecko nabywa kompetencji
jako konsument. Wydaje si¢ wigc, ze to rodzice i opiekunowie matych dzieci jako
pierwsi powinni postepowac tak, by minimalizowa¢ efekt perswazji i technik ma-
nipulacyjnych zawartych w reklamach dla dzieci. Jak to zrobi¢? Przede wszystkim
»przyklad idzie z gory”. Jesli dziecko obserwuje matke kompulsywnie nagradzajaca
sie za ,,ciezki tydzien pracy” nowa para butéw lub ojca, ktéry obnosi si¢ z ubraniami
znanych marek, bo ,,co oni o0 mnie pomyslg’, to nie mozna si¢ dziwic¢, ze w wieku
pieciu lat dziecko jest juz wytrawnym konsumentem. Autorefleksja, trening umie-
jetnosci wychowawczych, radzenie sobie z nieprzyjemnymi emocjami w sposéb
inny niz konsumpcja - to wymaga wysitku ze strony rodzica, ale wysitek ten z pew-
noscia si¢ (nomen omen) oplaci. Najlepszym, najbardziej skutecznym sposobem
ochrony dziecka przed nieuczciwymi praktykami jest jednak wspotuczestniczenie
z dzieckiem w konsumpcji débr, ustug — omawianie tego, co prawdziwe, a co nie-
prawdziwe w reklamie, poréwnywanie ofert z telewizji z rzeczywistoscia, zacheca-
nie do zastanowienia ,,czy na pewno tego potrzebujesz?”. Edukacja dziecka w tym

TAJEMNICE REKLAMY. O TYM, JAK REKLAMA WPLYWA NA DZIECI | MEODZIEZ
DOROTA DYKALSKA-BIECK * BUDUJEMY SPOLECZNOSC — KONSUMENT OD KOYSKI

27



28

zakresie staje si¢ bardzo szybko skutecznym narzedziem walki z przereklamowang
konsumpcja, cho¢ jej metody i formy musza si¢ zmieniaé, bo wraz z dorastaniem
dziecka zmieniaja sie techniki wptywu, na ktdre staje si¢ ono podatne. Zadanie
tatwe i nielatwe zarazem - towarzyszy¢ dziecku tak, by przeprowadzi¢ je do roli
dorostego i swiadomego konsumenta. By przeciwstawiac si¢ zalewajacej fali kon-
sumpcjonizmu, rodzice moga znalez¢ ciekawe propozycje m.in. na stronie organi-
zacji Campaign for a Commercial-Free Childhood, ktéra w Stanach Zjednoczonych
aktywnie walczy z komercjalizacja dziecinstwa. W Polsce takg dziatalno$¢ prowadzi
Stowarzyszenie Dziecko Bez Reklamy.
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MAGDA SKWIERAWSKA, MAGDALENA IWANOWSKA

JAK NIEZNACZACY PRODUKT STAJE SIETYM, BEZ KTOREGO NIE
MOZNA 2Y(?

Kiedy zbliza si¢ rok szkolny i przychodzi czas uzupelnienia najpotrzebniejszych
ubran i przybordéw, rodzicéw czekaja spore trudnosci zwigzane z zakupami.
Cho¢ wydawaloby sie, ze przy podejmowaniu decyzji o zakupie wystarczy zasu-
gerowac si¢ jakoscig wykonania lub rozsadng ceng, okazuje sig, ze to nie zawsze
najlepsza strategia. A jesli jaki$ rodzic rzeczywiscie tak mysli, jego dziecko szybko
wyprowadzi go z bledu. ,Mamo! Nie chce tego pidrnika. Jest okropny. Nikt w szkole
takiego nie uzywa. Chcg taki jak Zosia, ten z...”. No wlasnie, z czym?

Zyjemy w czasach, gdy po6tki uginaja sie od towaréw. Czytelniku, stan kiedy$
w jednej z alejek supermarketu, rozejrzyj si¢ i zastandw. Dziesigtki, setki, tysigce
paczek, puszek, pudelek tych samych produktéw. Ktéry wybierzesz? A ktory wy-
bierze Twoje dziecko? Te pytania spedzaja sen z powiek nie tylko rodzicom, ktorzy
stoja przed trudnym zadaniem nauczenia najmlodszych podejmowania madrych
decyzji zakupowych. Specjalisci od marketingu na calym $wiecie zastanawiaja sie,
jak zaprezentowa¢ produkt, by wyrézni¢ go wérdd innych. Efektem tych rozwazan
s3 konkretne marketingowe dzialania, ktorych zwienczeniem jest zbudowanie mar-
ki. To ona sprawia, Ze jesteSmy w stanie odrdéznic te same lub bardzo podobne do
siebie produkty. To ona powoduje, ze bohaterka opowiesci o piérniku wybierze ten,
na ktérym znajduje si¢ Elsa, bohaterka filmu animowanego Kraina lodu, a nie ten,
ktory nam wydaje sie uzyteczny, cho¢ pozbawiony niepotrzebnych ,,0zdobnikéw”.
W tym rozdziale zaprezentujemy mechanizmy powstawania marek, a wiec budowa-
nia przywigzania konsumentéw - szczegolnie tych najmiodszych - do konkretnych
produktéw czy ustug. Sprobujemy odpowiedzie¢ na pytania: do czego stuzy marka?
Co sprawia, Ze nic nieznaczacy produkt staje si¢ tym, bez ktérego nie mozna zy¢?
I wreszcie - jaki wplyw na jakos¢ zycia dzieci i mlodziezy ma nadmierne zaintere-
sowanie markami?
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Obrandowane dziecinstwo, obrandowana mtodosc¢

Marka rzadzi $wiatem - i to od kotyski. Badania pokazuja, ze juz 3-4-latki roz-
poznajg marki — tzn. potrafig je nazwa¢, kiedy jest im prezentowane ich logo. Sa
to gtéwnie marki zwigzane z fast food (np. McDonald’s), stodkimi napojami (np.
Coca-Cola) i zabawkami (np. Lego), ale najmliodsi potrafia tez rozrézni¢ marki sa-
mochoddw [1]. Jak duza jest sita marki, pokazuje eksperyment, w ktérym badacze
podali dzieciom identyczne probki jedzenia. Niektore z nich zapakowano w zwykle
pudetko, inne - z logo najstynniejszej sieci fast food. Wiekszos¢ dzieci stwierdzita,
ze jedzenie z markowego pudetka bardziej im smakuje [2].

Jak to mozliwe? Nabywanie wiedzy o markach jest $cisle zwigzane przede
wszystkim z ich dostepnos$cia. Najprostszym i najczesciej stosowanym sposobem
prezentacji marki sg wszechobecne dzisiaj reklamy. Podstawowymi zadaniami
reklamy sa: zapoznanie konsumenta z produktem, zainteresowanie go nim, a co
najwazniejsze — ulokowanie go w pamieci potencjalnego klienta. Dzieci z tatwoscia
chtong $wiat i wszystko, co nowe. Proces socjalizacji najintensywniej przebiega
w okresie dziecinstwa, kiedy dziecko uczy si¢ rél spotecznych i przyswaja pojecia,
umiejetnosci oraz zachowania dotyczace zycia, w tym takze jego gospodarczego
wymiaru [3]. Dlatego reklamodawcy staraja si¢ trafi¢ do dzieci jak najwczesniej i to
za pomoca wszystkich dostepnych im kanaléw. W Polsce dziata prawie dwadziescia
telewizyjnych stacji dziecigcych, ktére od rana do wieczora pomiedzy programami
(a takze w ich trakcie) emitujg reklamy produktéw skierowanych do dzieci [4].
Szacuje sie, ze ponad 50% bajek opowiada historie produktéw. To wszystko sprawia,
ze dziecko w zasadzie nie jest w stanie odrdézni¢ reklamy od bajki - oba gatunki
zlewajq si¢ w jedna calo$¢. Coraz czesciej, by zwiekszy¢ sprzedaz, producenci wy-
korzystuja w reklamach takze wizerunki bohateréw z bajek czy gier. Skuteczno$é
takich dzialan potwierdzajg badania — marka kojarzona z bohaterem kreskowki jest
0 45% mocniej rozpoznawalna wsrod dzieci [5]. Co istotne, z reklamg mamy dzis
do czynienia niemal wszedzie - jej nosnikiem sg nie tylko tradycyjne media, ale
takze laptopy, tablety, smartfony. Dzieci widzg ja w drodze do szkoty, w szkole, na
$wietlicy, w swoim domu czy w domach swoich kolegéw i kolezanek.

Dlaczego marketingowcy probuja trafia¢ do coraz mlodszych dzieci? Sharon
Beder, australijska badaczka i aktywistka, stawia sprawe jasno - specjali$ci od mar-
ketingu postrzegaja najmtodszych jako przysztych konsumentéw. Firma zaktada
wiec, ze im szybciej dotrze do potencjalnych klientow, tym lepiej. Nie wyklucza to
myslenia o dzieciach jako aktualnych klientach, ktérzy majg ogromna sile nabywcza
[6]. Z badania Junior Shopper zrealizowanego w 2015 r. wynika, ze dzieci i mto-
dziez w Polsce wydaja miesigcznie 348 mln zlotych. Co za to kupuja? Artykuty spo-
zywcze, ubrania, kosmetyki, gazety, akcesoria do telefonow, zabawki itp. [7]. Warto
tez dodag, ze dzieci i mlodziez sg czgsto posrednim ogniwem w procesie sprzedazy.
Szczegolnie dzisiaj, gdy rodziny sa coraz mniejsze (model 2 + 1), potrzeby dziecka
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stajg si¢ coraz wazniejsze [5]. Najmlodszy czlonek rodziny staje si¢ wiec doradca
w decyzjach zakupowych - czgsto takze tych powaznych jak wybor samochodu czy
zagranicznych wakacji.

Nasze wewnetrzne drogowskazy

Specjalisci od marketingu daza do tego, by swiadomo$¢ danej marki byta wérod
klientéw (zaréwno obecnych, jak i potencjalnych) jak najwieksza. To wlasnie
zdolno$¢ do przypominania i rozpoznawania marki produktu (owa $wiadomo$é
marki) podczas podejmowania decyzji warunkuje w duzej mierze jego zakup [8].
Badania wykazuja, ze znane przedmioty oceniane s3 wyzej niz nieznane, poniewaz
te ostatnie wigza si¢ z poczuciem niepewnosci i ryzyka. Z niepewnosci rodzi si¢
napiecie, ktore jest niepozadane przy podejmowaniu decyzji o zakupie. Znajomos¢
marki stwarza za$ poczucie wygody, bezpieczenstwa i pewnosci [9]. Marka staje si¢
wewnetrznym doradca, kiedy przygladajac sie dziesigtkom pidrnikéw, tornistrow
czy T-shirtéw, czujemy si¢ coraz bardziej zdezorientowani.

Rysunek 1. Coca-Cola — jedna z najstynniejszych marek na swiecie.
Zrédto: www.pexels.com.

Rozréznienie produktdéw czgsto opiera si¢ na skojarzeniach, jakie marka buduje
w umystach odbiorcéw. Zrébmy maly eksperyment: pomysl o Coca-Coli. Co si¢
pojawilo przed Twoimi oczami? By¢ moze sg to: czerwone logo, firmowa szklanka,
a w niej napdj o charakterystycznym kolorze, $w. Mikotaj i konwdj $§wiatecznych
ciezaréwek, rodzinny obiad z butelka Coca-Coli na stole. Te skojarzenia dotycza
dwoch kategorii cech: atrybutéw bezposrednio zwigzanych z produktem (cechy
tizyczne takie jak wyglad, smak, zapach - czerwona butelka czy babelki) oraz
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atrybutéw posrednio zwigzanych z produktem (czynniki kulturowo-ekonomiczno-
-spoleczne - przynaleznos¢ do grupy, czyli rodzinny niedzielny obiad czy spotkania
$wiateczne z butelkg Coca-Coli na stole) [8]. Z atrybutami wiazg si¢ konkretne
korzysci, wynikajace z posiadania danego produktu. Co obiecujg nam marki? Po
pierwsze, korzysci eksperymentalne, dostarczajace konsumentowi nowych mozli-
wosci w pordwnaniu z wczesniej doswiadczanymi, np. ,,kupuje ten napdj, ponie-
waz jeszcze go nie probowalem, a styszalem, ze jest lepszy od innych”. Po drugie,
marka oferuje korzysci funkcjonalne, dotyczace dziatania produktu zgodnie z jego
przeznaczeniem, np. ,,kupuje ten napoj, bo swietnie gasi pragnienie”. Po trzecie -
marka obiecuje korzysci symboliczne, swiadczace o statusie czy cechach nabywcy;,
np. ,kupuje ten napoj, bo to wstyd kupowac tansze odpowiedniki, wszyscy pija
oryginalng Coca-Cole”. Marka w tym przypadku jest swoista ,etykietky” — okresla,
kim jest jej uzytkownik [10]. Marki sg poteznym narzedziem, poniewaz czesto tacza
w sobie wartosci funkcjonalne (np. jako$¢, wygoda, tatwo$¢ uzycia) z wartoscia-
mi emocjonalnymi (np. szczero$¢, ambicja, rados¢). Konsument, szczegélnie ten
mlody, na podstawie skojarzen wokdt wartosci marki produktu oraz subiektywnie
odczytywanych korzysci z jego posiadania tworzy calosciowa oceng, ktora nastep-
nie przekuwa si¢ na jego postawe w sytuacji zakupu [8, 11].

Kazdego dnia podczas robienia zakupdéw (ale i wielu innych czynnosci) to-
warzyszg nam postawy, czyli trwale — pozytywne lub negatywne - oceny ludzi,
przedmiotéw i pogladéw [12]. To nasze wewnetrzne drogowskazy utatwiajace po-
dejmowanie decyzji. Czy bardziej lubi¢ Pepsi czy Coca-Cole? Czy napoj tej marki
jest zdrowszy i smaczniejszy od marki konkurencyjnej? Nasze emocje oraz mysli
i przekonania dotyczace produktéw czy ustug powoduja, ze dokonujemy zaku-
pu. Zmiana postawy z neutralnej na pozytywna jest podstawowym celem dziatan
marketingowych - chodzi o to, by wywola¢ w konsumencie pozytywne emocje
wobec reklamowanego produktu czy ustugi oraz uksztaltowa¢ w nim przekonanie,
ze warto te produkty i ustugi znac i posiada¢. Badania potwierdzaja, ze to wlasnie
postawa wobec marki ostatecznie i najbardziej wiarygodnie przesadza o lojalnych
wobec marki zachowaniach nabywcy [8].

Pokaz mi swoje buty, a powiem ci, kim jestes

Ktore z korzysci - eksperymentalne, funkcjonalne czy symboliczne - najsilniej
przemawiaja do miodych ludzi? Aby odpowiedzie¢ na to pytanie, trzeba przez
chwile skupic¢ si¢ na jednym z podstawowych - i najtrudniejszych - zadan rozwo-
jowych, jakie stojg przed mtodym czltowiekiem. Tym zadaniem jest zbudowanie
wlasnej tozsamosci, czyli poczucia wlasnego ,,Ja”, na ktore skfadaja sie m.in. cechy
osobowosci, inteligencja czy zestaw przyjetych rdl spotecznych. Tozsamosc¢ to -
w duzym uproszczeniu - umiejetnos¢ odpowiedzi na pytanie ,,kim jestem?” [13].
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Zbudowanie stabilnego poczucia tozsamosci nie jest proste, poniewaz wymaga
wielu staran zwigzanych z pracg nad sobg, a takze - szczego6lnie w okresie zycia
zwanym adolescencja — moze przebiega¢ w sposob burzliwy i gwaltowny, potego-
wany przez zmiany biologiczne i psychologiczne.

Rysunek 2. Réwiesnicy to w wieku dorastania najwazniejsza grupa odniesienia dla nastolatka.
Zrédfo: Javi_indy — Freepik.com.

Zdarza si¢, ze mtodziez, przechodzac przez trudny okres poszukiwania wlasnej
tozsamosci, czerpie i przejmuje gotowe wzorce tozsamosci, istniejace w danej kul-
turze. Wazng role w tym procesie pelnig rodzice, ale jeszcze wazniejszg — grupa
spoleczna, do ktorej mlody cztowiek nalezy. W okresie adolescencji to rowiesnicy
staja si¢ podstawowym Zrédlem identyfikacji i akceptacji dla nastolatkéw. Poprzez
poréwnywanie si¢ z innymi mlody czlowiek czerpie informacje o tym, jaki powi-
nien by¢. Marka - szczeg6lnie taka, ktéra odwoluje si¢ do wartosci waznych w gru-
pie réwiesniczej — staje si¢ w zwigzku z tym waznym elementem identyfikacyjnym
[14]. Dzieci i mlodziez w relacjach z réwiesnikami w pewnym momencie zaczy-
naja wartos$ciowac poszczegdlne marki, rozrézniaja je i rozumieja ich symboliczne
znaczenie. Poswiecaja na to wiele czasu - nastolatki dwa razy czesciej niz dorosli
rozmawiajg o produktach i reklamach marek [15].

Aby zrozumie¢, w jaki sposob producenci zdobywaja serca i umysty mtodych
konsumentow, przyjrzyjmy sie przez chwile fenomenowi marki Nike. Dzi$ co trzeci
sportowy but na $wiecie jest ozdobiony jej logo, a pojawienie si¢ nowych modeli
tego obuwia jest wielkim wydarzeniem w $wiecie mody i wzbudza wéréd najmtod-
szych prawdziwe szalenistwo. Buty te staly sie symbolem wysokiego statusu i ,,bycia
na czasie” wérdd nastolatkow. To wazne w kontek$cie podejmowania decyzji za-
kupowych, poniewaz mlodziez chetniej kupuje produkty posiadajace te atrybuty,
ktére s wysoko oceniane przez grupe. Mlodzi ludzie sg szczegélnie wrazliwi na
opinie innych - na to, jak sg spostrzegani przez rowiesnikow — w zwigzku z tym
bardziej starannie dobieraja produkty. Decyzje zakupowe najpopularniejszych
cztonkow grupy sa kopiowane przez jej reprezentantdw w nadziei na zyskanie

TAJEMNICE REKLAMY. O TYM, JAK REKLAMA WPLYWA NA DZIECI | MEODZIEZ
MAGDA SKWIERAWSKA, MAGDALENA IWANOWSKA « JAK NIEZNACZACY PRODUKT STAJE SIETYM, BEZ KTOREGO NIE MOZNA ZYC

35



36

aprobaty i przejecie pozadanych cech. Ale koledzy i kolezanki to nie jedyne postaci,
wérdd ktorych nastolatki szukajg wzorcow. Bardzo czgsto jako obiekt identyfikacji
wybierajg aktoréw, piosenkarzy, prezenteréw telewizyjnych czy - szeroko rzecz uj-
mujac - celebrytéw [16]. To oni wskazuja, co jest obecnie ,,cool” i ,,na czasie’, a wiec
stanowig punkt odniesienia dla nastolatkéw. To oni petnia wazna role w nadawaniu
symbolicznego znaczenia produktom i ustugom, ktére reklamuja. Za sukcesem
marki Nike stoja migedzy innymi osoby, ktére najmocniej kojarzg si¢ z warto§ciami
wyznawanymi przez marke. Z jednej strony sa to np. najpopularniejsi sportowcy
$wiata: pitkarz Robert Lewandowski, golfista Tiger Woods czy tenisistka Maria
Sharapova. Z drugiej — wéréd ambasadoréw marki sg przedstawiciele §wiata muzy-
ki i filmu. Ich popularno$¢ i wplyw, jaki wywieraja na swoich odbiorcéw powoduja,
ze marka osiaga swoj cel - sprzedaz produktéw. Kanye West, amerykanski raper,
wydal pod szyldem Nike kolekcje butéw Yeezy, ktore osiagaja zawrotne ceny. Buty
z limitowanej edycji kosztuja w sklepie kilkaset zlotych, ale po ich wyprzedaniu s3
dostepne w Internecie za — bagatela - kilka tysigcy ztotych. Mamy tu do czynienia
z wykorzystaniem psychologicznej reguly autorytetu - jestesmy bardziej sklonni
stucha¢ wskazan i zalecen 0séb, ktére postrzegamy jako autorytety (o tej regule
wiecej w rozdziale trzecim).

Rysunek 3. Buty Yeezy to symbol luksusu i marzenie nastolatkdw.
Zrddto: www flickr.com.

Jedna z najwazniejszych przyczyn zainteresowania marka jest to, ze konsumenci
wybieraja ja, biorac pod uwage sposéb, w jaki wartosci promowane przez marke
pasuja do ich stylu zycia i pozwalaja im na zaspokojenie potrzeb. Wybor konkretnej
marki umozliwia ekspresje wlasnej indywidualnosci i okreslonego sposobu zycia.
Przekonania dotyczace siebie sg $cisle zwiazane z przywigzaniem do okreslonych
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marek. Konsument, dokonujac zakupu produktu, dazy do maksymalnej zgodnosci
pomiedzy wlasnym Ja a tym, co oferuje marka. Wyniki badan wskazuja, Ze nabyw-
cy — niezaleznie od wieku - preferuja i sklonni sg wybiera¢ marki, ktérych cechy
wizerunku odzwierciedlaja typowe cechy wizerunku ich samych [14, 15]. Marka
jest zatem swoistg etykieta, na podstawie ktorej jesteSmy w stanie powiedzie¢, kim
jest jej uzytkownik.

W przypadku marki Nike mamy do czynienia z konsekwentng promocjg ak-
tywnego trybu zycia, co doskonale wyraza przewodnie hasto Just do it!. Kryja si¢
za nim warto$ci, ku ktérym od lat zwracaja si¢ kolejne pokolenia nastolatkow: do-
skonalenie siebie, niezaleznos¢, indywidualizm. To oczywicie nie przypadek, a do-
skonale opracowana strategia marketingowa. Jej celem jest wywolanie poczucia, ze
marka rozumie i prezentuje wartosci, ktore s3 wazne dla odbiorcy i ktére pomagaja
mu w uksztaltowaniu wlasnej tozsamosci. To najlepszy sposob, by doprowadzi¢ do
trwalej relacji nastolatka z marka. W jego wyobrazni marka staje si¢ niemal czto-
wiekiem - przyjacielem, ktory daje wskazowki i wspiera w poszukiwaniu odpowie-
dzi na pytanie ,,kim jestem?”. Kiedy dzieci proszg o pienigdze na nowe trampki, nie
chodzi im wylacznie o zakup wygodnego obuwia. Funkcjonalna korzy$¢ ptynaca
z posiadania produktu to za mato, by wybrac go z setek mu podobnych. Kupujac
buty okreslonej marki, mtody cztowiek liczy na co$ wiecej — chce poprzez stroj
pokazac swoja wyjatkowos¢. Nie liczy sie to, ze w podobnych butach chodzi potowa
znajomych. Nikt nie chce czu¢ si¢ wykluczonym z grupy tylko dlatego, ze ubrat
niemodne ubrania nieznanej marki.

Marka i zwigzana z nig symbolika moga tez stuzy¢ do wypelniania cho¢ w cze-
$ci brakdw we wlasnej tozsamosci. Proces ten nazywany jest przez psychologéw
symbolicznym dopelnieniem siebie. Ma on charakter $cisle spoteczny, poniewaz
jednostka czuje potrzebe stworzenia i przekazania innym spojnego - zgodnego
z panujacymi w danej grupie wzorami — obrazu swojej osoby. Kiedy cztowiek do-
strzega pewne niedociagniecia w sobie — tzn. ma watpliwosci, czy jest wyposazo-
ny w pozadane atrybuty, mozliwosci i zdolnosci — moze wykorzysta¢ posiadanie
okreslonych rzeczy i marek w ramach strategii kompensowania. Dzigki posiadaniu
produktéw wybranych marek moze zaprezentowac zaréwno takie cechy, ktére ma,
jak i takie, ktérych mu brakuje. W ten sposob konsument dopelnia wlasny obraz
siebie za pomocg konkretnych przedmiotéw i marek.

W praktyce marketingowej istnieje ¢wiczenie, ktére twércom reklam ma po-
moc w tworzeniu skutecznych przekazéw perswazyjnych. Uczestnikom wywia-
du grupowego moéwi sie: ,Wyobraz sobie, ze jeste$ na przyjeciu. Na sale wchodzi
Coca-Cola. Opisz te osobe, powiedz, jaka jest”. Zaskoczeni na poczatku zadaniem
badani z fatwoscig przywoluja rézne skojarzenia, budujac czesto bardzo obszerne
charakterystyki marki. Kiedy prowadzacy ¢wiczenie dodaje, ze na przyjeciu wlasnie
pojawila si¢ Pepsi, uczestnicy s w stanie opisa¢ wzajemne relacje oraz wskaza¢ na
réznice miedzy tymi markami. Cwiczenie to nosi nazwe Brand party i w ciekawy

TAJEMNICE REKLAMY. O TYM, JAK REKLAMA WPLYWA NA DZIECI | MEODZIEZ
MAGDA SKWIERAWSKA, MAGDALENA IWANOWSKA « JAK NIEZNACZACY PRODUKT STAJE SIETYM, BEZ KTOREGO NIE MOZNA ZYC

37



38

sposob pokazuje, jak ludzie personifikuja marki, utozsamiajg si¢ z nimi i nadaja
im ludzkie cechy.

Jak marka przywiazuje do siebie dzieci i mtodziez?

W 2016 r. Biedronka, jedna z najpopularniejszych w Polsce sieci marketéw, rozpo-
czeta nowy program lojalnosciowy. W zamian za wydanie okreslonej kwoty klienci
otrzymywali kupony. Zebranie odpowiedniej liczby kuponéw pozwalato na odbiér
nagrody. Byly nig... Swiezaki - niewielkie przytulanki w ksztalcie owocow i wa-
rzyw. Nic na poczatku nie zapowiadato wielkiej popularnosci programu, szczegol-
nie kiedy wyliczono, ze aby dosta¢ Swiezaka, trzeba wyda¢ min. 800 zt. Okazato
sie jednak, ze dzieci oszalaly na ich punkcie. W zbieranie kuponéw zaangazowaty
sie cale rodziny. Rozpoczatl si¢ handel kuponami w mediach spolecznosciowych.
Nawet Biedronka nie byta przygotowana na takie zainteresowanie, poniewaz
w pewnym momencie Swiezakéw zabrakto. Kampania promocyjna Biedronki jest
znakomitym przykladem akcji, ktdrej celem jest wiaczenie dzieci - kierujacych
sie bardziej emocjonalnymi niz racjonalnymi przestankami - w proces zakupow.
Wiele dotychczasowych programoéw lojalnosciowych oferowalo nagrody w postaci
ksigzek, kompletdw nozy czy sprzetu elektronicznego. Tym razem uczestnikom
programu obiecano przytulanki.

Rysunek 4. Swiezaki to przyktad programu lojalnosciowego
skierowanego poprzez rodzicéw — do najmfodszych.
Zrddto: archiwum whasne autorek.

Jak to sie stalo, ze Swiezak — malo atrakcyjny wizualnie mi$ w ksztalcie owocu
lub warzywa - z nic nieznaczgcej maskotki stat si¢ marzeniem wielu dzieci? Mozna
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tu wyodrebnic¢ kilka mechanizmdéw. Po pierwsze, wprowadzono elementy grywali-
zacji. Zapisujac si¢ do programu lojalnosciowego, rodzice dofaczali do gry, w ktdrej
nagroda byly Swiezaki, a zadaniami do pokonania - kolejne zakupy dostarczajace
kupondw. Co wiecej, na poczatku wydawalo sie, ze nagrody sa na wyciagniecie reki
- i to dostownie. Swiezaki byty bowiem eksponowane tuz przy kasach, na wysoko-
$ci wzroku dzieci. Po drugie, twdércy kampanii wykorzystali zaproponowane przez
Roberta Cialdiniego, psychologa spotecznego, reguly wpltywu spotecznego — auto-
matyzmy, ktore sprawiaja, ze zmieniamy swoje zachowanie [17]. Regufa sympatii
i lubienia dotyczy tego, ze lubimy otaczac si¢ ludzmi i rzeczami, ktére wzbudza-
ja w nas pozytywne emocje. Chetniej spetniamy tez prosby osob (marek), ktore
zyskaly nasza sympatie. To dlatego marka swdj program lojalnosciowy oparla na
promocji zdrowego trybu zycia, ktorego elementem jest jedzenie owocodw i warzyw.
Lubimy marki, ktére dbaja nie tylko o zysk, ale tez przejawiajg zachowania prospo-
teczne. Poza tym $§wiadomie wprowadzono sympatyczne nagrody - przytulanki,
ktérym nadano ludzkie imiona. Wér6éd Swiezakéw znalazly sie bowiem Sliwka
Sabina, Truskawka Tosia czy Brokul Bartek. Reguta zaangazowania i konsekwen-
cji dotyczy natomiast ludzkiej potrzeby bycia konsekwentnym w swoich stowach
i czynach. Wiaze sie z grywalizacja — poniewaz to wlasnie zdobywanie kolejnych
pozioméw gry ,wciaga” i angazuje do dalszych dziatan. Kiedy rodzic zdecydowat
sie na dolgczenie do programu lojalno$ciowego, pokonywal rézne przeszkody, by
osiggnac cel. A wyzwan byto sporo: czeste zakupy za min. 40 zi, proszenie znajo-
mych o naklejki, poszukiwanie sklepéw, w ktérych sg zabawki. Kiedy Swiezakéw
zabraklo, mozna bylo zaobserwowag, jak dziala reguta niedostepnosci. Wszystko,
co rzadkie i trudno dostepne, staje sie w oczach odbiorcéw bardziej atrakcyjne.
I wreszcie, reguta wzajemnosci to jedna z najbardziej rozpowszechnionych i pod-
stawowych norm ludzkiej kultury. Zasada ta wymaga, by w jaki$ sposéb rewan-
zowac sie za to, co od kogos otrzymujemy. Biedronka — wprowadzajac promocje
i programy lojalnosciowe - liczy na to, ze w konsekwencji po ich zakonczeniu
zechcemy sie zrewanzowac lojalnoscig wobec marki. Po trzecie, kiedy maskotki
staly si¢ popularne, zadzial mechanizm spotecznego dowodu stusznosci. Polega
on na tym, ze postrzegamy zachowanie jako bardziej poprawne w stopniu, w ja-
kim widzimy, ze inni to czynig. Dzieci, ktdre zobaczyly wsréd swoich réwiesnikow
Swiezaki, od razu zapragnely mie¢ swoje wlasne zabawki - najlepiej catg kolekcje
— nie zwracajac uwagi, ile wysitku trzeba wlozy¢, by je otrzymac.

Skutki emocjonalnego przywiazania do marek
Dlaczego tak wazne jest zrozumienie, w jaki sposob marki ,,przywiazujg” do siebie

dzieci, mlodziez i dorostych? Z jednej strony, istnieja przeciez zalety tego mechani-
zmu. Producenci zyskuja lojalnych i przynoszacych zyski klientéw, a konsumenci
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- opierajac swoje wybory na marce - redukuja stres i ryzyko zwigzane z sytuacja
zakupu, a takze oszczedzajg uwage i czas. Z drugiej jednak strony - trzeba wskaza¢
na powazne zagrozenia zwigzane z wszechobecno$cig marek.

Reklamy kierowane do najmlodszych zawierajg tresci i wzorce, ktdre mogg mieé
niekorzystny wplyw na ksztaltujaca si¢ tozsamos¢ dziecka i nastolatka, a nastepnie
dorostego czlowieka. Philip Cushman jako pierwszy uzyl terminu puste Ja, ktéry
odnosi sie do kondycji wspolczesnego cztowieka, poszukujacego swojej tozsamosci
w rzeczach materialnych [18]. Mliodzi ludzie - ze wzgledu na wcigz niestabilna
konstrukcje tozsamosciowa — s3 najbardziej podatni na ocenianie przez innych
na podstawie cech, ktdre sa najlepiej widoczne - wygladu, posiadanych gadzetow,
popularnoséci w grupie. Dzieci i mlodziez budujg swoj akceptowany spotecznie
wizerunek (w $wiecie konsumpcji — stowo-klucz) w oparciu o produkty dostepne
na rynku, bez ustanku sprawdzajac reakcje otoczenia na to, co udalo im si¢ wypra-
cowac. Socjolog Tomasz Szlendak méwi nawet o tozsamosciowych wydmuszkach,
poniewaz to nie osoba i jej tozsamo$¢ decyduja o nalozonym ubraniu, tylko nato-
zone ubranie modeluje tozsamos¢, ktorej de facto nie ma [19].

Zyjemy w czasach, w ktérych jedng z najwazniejszych wartosci stato sie po-
siadanie dobr materialnych. Konsumpcjonizm, czyli przekonanie, ze pieniadze
— i wszystko, co mozna za nie kupi¢ — dadzg cztowiekowi spelnienie i przyniosa
szczgsliwe zycie, stal sie jednym z wyznacznikéw wspotczesnej kultury. Kultura
konsumpcji opiera si¢ na upowszechnianiu w spoleczenstwach zasad, ktdre stano-
wig standardy dla zachowan jednostek. Te zasady to:

- zasada natychmiastowej gratyfikacji, czyli zaspokajanie swoich potrzeb, gdy
tylko sie one pojawia, bez zbednego wysitku i refleksji (kredyty ,,chwilowki’,
poradniki typu Jak zmienic swoje Zycie w weekend, tabletki na odchudzenie
obiecujace niesamowite rezultaty),

- zasada obfitosci, charakteryzujaca si¢ m.in.: nadmierng, masowa konsumpcja
débr materialnych i ustug, nieusprawiedliwiong rzeczywistymi potrzebami
i nieliczacy sie z kosztami ekonomicznymi, czgsto wywolywang przez dzialania
marketingowe marek,

- zasada postepu technologicznego zwigzana z mysleniem, ze im wiekszy jest sto-
pien zaawansowania technologicznego, tym lepszy jest §wiat (coraz to nowsze
modele smartfonéw i tabletéw, nowe media, nowe serwisy spotecznosciowe)
[20].

Co wiecej, trudno jest przed tymi zasadami uciec — marki za posrednictwem
reklam dostarczaja nam odpowiednich komunikatéw. Chcesz by¢ szczesliwy
i chcesz pasowac do reszty spoleczenstwa? Kup nowe buty, nowy tablet i nowy
samochdd, a bedzie Ci lepiej. To bardzo uproszczony przekaz, ktéry moze miec
jednak fatalne konsekwencje. Jak wynika z Diagnozy Spotecznej 2015, najmlodsi
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Polacy - uczniowie i studenci — maja najwyzsze wérod wszystkich grup wiekowych
wskazniki zakupoholizmu, czyli zamilowania do zakupéw oraz materializmu [21].

Jean Twenge, amerykanska psycholozka, méwi o Pokoleniu Ja - pierwszym
w historii tak bardzo indywidualistycznym, skoncentrowanym na sobie, Zyjacym tu
i teraz. Mamy do czynienia z postepujacym rozwojem postaw materialistycznych,
zwigzanych z aspiracjami dotyczacymi pieniedzy i bogactwa [22]. Wyniki badan
przeprowadzonych z udzialem dzieci i mlodziezy w krajach, w ktérych kultura
konsumpcji jest juz gleboko zakorzeniona, s3 niepokojace — wiekszos¢ potwierdza,
ze koncentracja na dgzeniach materialistycznych przez dzieci i mlodziez znaczaco
obniza ich dobrostan. Wysoki poziom materializmu ma zwigzek z nizsza satysfakcja
z zycia, wieksza liczbg symptomow depresyjnych, wyzszym poziomem niepokoju
czy problemami zdrowotnymi o naturze somatycznej (np. z czestszymi bélami glo-
wy) [23, 24, 25, 26, 27].

Reklamy akcentujace wartosci materialne oraz konsumpcyjny styl zycia, zache-
caja do impulsywnych wyboréw konsumenckich. Wazne jest pragnienie ,,tu i teraz”
— kup to w tej chwili, przeciez bardzo tego chcesz, wigc po co czekac¢? Efekty takiego
zachowania pokazal eksperyment Waltera Mischela, w ktérym udziat wzigty dzieci
w wieku 4-6 lat. Dziecko siedzace przy stoliku w pokoju otrzymywato od bada-
cza propozycje. Po otrzymaniu jednej pianki Marshmallow moglo albo zjes¢ ja od
razu albo poczeka¢ kilkanascie minut, by otrzymac druga pianke. Czgs¢ dzieci nie
umiata oprzec sie pokusie i zjadala pianke od razu, cz¢s¢ - cierpliwie czekala na
badacza. Kilka lat p6zniej rodzicéw uczestnikéw badania zapytano o rézne aspekty
zycia ich dzieci. Okazalo sig, ze te dzieci, ktére potrafity poczeka¢ na druga pianke,
lepiej radzily sobie w szkole, odznaczaly sie lepsza koncentracja i lepiej radzily sobie
ze stresem [28].

Czesto widzimy, jak w sklepach pojawiajg si¢ tzw. must have sezonu (np.
Swiezaki, najnowszy model obuwia Nike czy seria produktéw z Elsg z Krainy lodu).
Niepowodzenie w zdobyciu wymarzonej, najmodniejszej rzeczy moze obniza¢ sa-
mooceng, a nawet skutkowa¢ odrzuceniem przez grupe réwiesnikéw. Kuszenie do-
brami najmlodszych sprzyja poglebianiu réznic klasowych miedzy réwiesnikami
i ksztaltuje poczucie nizszosci. Dodatkowo niektére z marketingowych przekazéow
kierowanych do dzieci moga kreowa¢ nieadekwatne wyobrazenia o czlowieku i jego
relacjach z otoczeniem, uczac go niewtasciwych zachowan. Ponad 98% zywnosci
reklamowanej w telewizji jest bogata w cukier, ttuszcze i s6l. Ogladanie takich re-
klam moze budowac zte nawyki zywieniowe i w konsekwencji prowadzi¢ do pro-
blemoéw ze zdrowiem [29].

Warto pamietad, ze wszystkie zabiegi marketingowe maja stuzy¢ jednemu -
wzbudzeniu w matych konsumentach pragnienia, by wciaz kupowac i posiadac
wiecej. Oczywiscie, reklama to dzisiaj nie jedyny sposob eksponowania marki.
O innych - czgsto bardzo wyrafinowanych - sposobach docierania z przekazem
perswazyjnym do dzieci i mlodziezy mozna przeczyta¢ w pozostatych rozdziatach
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ksigzki. Coraz czesciej i coraz wiecej mowi sie o konsekwencjach wychowania
w kulturze konsumpcji - przepetnionej markami i reklamami. W 2000 r. w USA
powstat oddolny ruch Campaign for a Commercial-Free Childhood (Kampania na
rzecz Dzieciistwa Wolnego od Komercji). Zalozyciele, do ktorych nalezeli psycho-
lodzy, pedagodzy i pediatrzy, obserwujac wptyw reklam i coraz bardziej agresywne
dziatania producentéw, uznali za niemoralne wykorzystywanie najmiodszej grupy
konsumentéw do pomnazania zysku.

Rysunek 5. Dzieci do 3. roku zycia nie powinny ogladac reklam.
Zrédto: www.pixabay.com.

Dziatania CCFC skupialy si¢ na poczatku na publikowaniu tresci obnazajacych
szkodliwy wplyw reklam i telewizji na funkcjonowanie dzieci. Jeden z glo$niej-
szych — Prawdziwy klopot z Teletubisiami — dotyczyl popularnego programu tele-
wizyjnego, promowanego jako wspierajacy rozwoj dziecka do 12. miesigca zycia.
Tymczasem okazalo sie, ze producenci nie dysponowali wynikami badan $wiad-
czacymi o rzekomym pozytywnym wplywie na najmtodszych. Co wigcej, grono
amerykanskich pediatréw alarmowalo i przestrzegalo przed szkodliwym oddzia-
tywaniem telewizji na dzieci ponizej 2. r.z. (zaburzenia snu, klopoty z koncentra-
cja, opozniony rozwdj mowy). Inng glosng akcja CCFC bylo zmuszenie Disneya
do zwrécenia pieniedzy wszystkim, ktérzy w latach 2004-2009 kupili album Baby
Einstein. Firma sprzedawala je pod obietnicg szybszego rozwoju niemowlat, nie
majac na to zadnych dowodéw. Dzi§ CCFC skupia ponad 60 tys. cztonkéw na
calym $wiecie, nadal wskazujac na niewlasciwe praktyki stosowane przez reklamo-
dawcow [4]. Na naszym rodzimym polskim gruncie warta uwagi jest dziatalnos¢
Stowarzyszenia Dziecko bez Reklamy, ktére funkcjonuje przy Zaktadzie Psychologii
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Ekonomicznej i Psychologii Organizacji Uniwersytetu Gdanskiego. Stowarzyszenie
skupia srodowisko psychologdw, pedagogéw oraz osob zainteresowanych tematyka
kultury konsumpcjonizmu i jej wptywu na najmtodszych, organizuje konferencje,
sympozja i warsztaty, prowadzi badania oraz wydaje ksigzki, promujac idee $wia-
domej konsumpgiji.

Warto sprobowac!

Przy odrobinie wysitku mozesz sta¢ si¢ dla swojego dziecka najlepszym nauczy-
cielem $wiadomych zakupéw. Bedzie to jednak wymagato od Ciebie konsekwen-
cji i systematycznosci. Jest w nas czgsto obawa, ze jedli nasze dziecko jako jedyne
w przedszkolu nie bedzie mialo modnej zabawki, zostanie wykluczone przez kole-
zanki i kolegéw. Pamietajmy jednak, Ze nie zawsze opinia grupy musi by¢ dla nasze-
go dziecka szkodliwa. Dzieci, ktore przyswoily sobie pozytywny wzorzec wartosci,
oparty o wysokie poczucie wlasnej wartosci, beda potrafily swietnie funkcjonowa¢
w grupie bez ,topowych” zabawek.

Warto potraktowac wspolne zakupy jako dobre ¢wiczenie i punkt odniesienia
do dyskusji z dzieckiem na temat §wiadomej konsumpcji. Przede wszystkim warto
ustali¢ z dzieckiem liste potrzeb przed wybraniem si¢ na zakupy, co moze zapobiec
zakupom impulsywnym (kiedy dziecko zobaczy logo produktu i zapragnie je miec).
Gdy twoje dziecko po raz kolejny poprosi ci¢ o zakup wymarzonego produktu, nie
ulegaj od razu, a sprébuj o tym z nim porozmawia¢. Zastandwcie si¢ wspolnie nad
korzysciami ptynacymi z zakupu. Jesli rozmowie towarzysza duze emocje ze strony
dziecka, poczekaj az ochlonie lub postaraj si¢ je wyciszy¢. Wyjasnij dziecku zjawi-
ska ekonomiczne, postugujac si¢ przykltadami dotyczacymi jego osoby. Najmlodsi
uwielbiajg bajki i historyjki, zwlaszcza te z udziatem ich samych.

Powodzenia!
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MAGDALENA IWANOWSKA, ANGELIKA GORSKA

AUTORYTET 3.0.W JAKI SPOSOB SPRZEDAJE PRODUKTY?

esli Twoje dziecko nie $pi, prawdopodobnie jest online” - pisano kilka lat temu
» Iw jednym z poczytnych zachodnich dziennikéw [1]. Od tamtej pory niewiele
sie zmienilo — miodzi ludzie spedzaja w sieci coraz wigcej czasu. Przecietny polski
nastolatek w ciggu dnia korzysta z Internetu przez ok. 2,5 godziny, cho¢ wydaje
sie, Ze to liczby nieco zanizone [2]. W rzeczywistosci dzisiejsze pokolenie dzieci
i mlodziezy - od urodzenia ,,zanurzone” w cyfrowym $wiecie — nazywa sie cyfro-
wymi tubylcami (digital natives). Podzial na §wiat wirtualny i realny dla nich nie
istnieje. Mlodzi ludzie bez ustanku poszukuja w sieci nowych form komunikacji
czy rozrywki. Smartfon podlaczony do Internetu jest dla najmlodszych nieodlacz-
nym towarzyszem zycia, a zarazem — narzedziem do podejmowania pierwszych
decyzji konsumenckich. Dzigki komputerom i smartfonom marketing przenosi
sie dzisiaj z centréw handlowych do sypialni, placéw zabaw, szkot — wszedzie tam,
gdzie do tej pory trudno bylo mu si¢ dosta¢. Teraz gléwnie w Internecie szuka sie¢
nowych kanaléw dotarcia do najmtodszych. Cel jest jeden - by ci ttumnie ruszyli
do sklepow (internetowych, oczywiscie) i kupowali, kupowali, kupowali...

Przez ostatnie kilka dekad specjalistom od marketingu udato si¢ opracowac kil-
ka ,,zlotych zasad”, dzigki ktorym mozna zwigkszy¢ wplyw reklamy na dzieci i mfo-
dziez [3, 4, 5, 6]. Jedna z najczesciej wykorzystywanych strategii jest pokazywanie
w reklamie ludzi, ktérzy w jakis sposéb sa bliscy odbiorcy i mogg stanowi¢ dla nich
»autorytet’, np. celebrytéw lub réwiesnikéw korzystajacych z produktu albo ustugi.
Na pewno sami nieraz spotkali$my si¢ z t3 technika, takze w kampaniach kierowa-
nych do dorostych. Kojarzymy zapewne znanego prezentera telewizyjnego pokazu-
jacego zalety proszku do prania, cenionego aktora filmowego zachwalajacego ustugi
banku czy popularnego pitkarza w reklamach... niemal wszystkiego. Specjali$ci od
reklamy podejmuja takie zabiegi, by marke jak najbardziej ,,ucztowieczy¢”. Nadanie
jej ryséw konkretnej osoby i wykorzystanie jej wizerunku do wytworzenia wigzi
z mlodym odbiorcg jest bardzo prostym, ale niezwykle skutecznym zabiegiem.

W psychologii autorytetem nazywamy osobe, ktdrej jestesmy gotowi ulegac
i podporzadkowywac sie. Oczywiscie jest to nieco inne rozumienie od potocznego,
ktdre za autorytet uznaje osobe powazana, o wybitnych zastugach, postrzegana za
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wz6r do nasladowania, jednak w obu definicjach widoczny jest wspdlny mianownik
— wplyw, jaki dana osoba wywiera na innych. W tym rozdziale postaramy si¢ wy-
jasni¢, dlaczego reguta autorytetu jest tak chetnie wykorzystywana w kampaniach
kierowanych do dzieci i mtodziezy, postuzymy sie przykladami najnowszych re-
klam dostosowanych do pokolenia cyfrowych tubylcow. Sprobujemy odpowiedzie¢
na pytania:
- kogo w czasach ogromnej popularnosci Internetu marketingowcy wykorzystuja
jako ambasadoréw swoich marek?
- za pomocy jakich cech i umiejetnodci ambasadorzy marek budujg swoéj auto-
rytet wérdd najmlodszych?
- jakie mechanizmy wyjasniaja ten rodzaj wpltywu na dzieci i mlodziez (ale nie
tylko)?

Nowy typ ,autorytetu” w reklamie kierowanej do dzieci i mtodzi

Wplyw spoteczny to oddziatywanie stéw, czyndw lub samej obecnosci innych ludzi
na nasze mysli, uczucia i zachowania. Co wazne, ludzie, ktérzy wywieraja na nas
wplyw, nie muszg by¢ przy nas fizycznie obecni [7]. Kazdy z nas przekonuje si¢
o tym, gdy podejmuje decyzje w oparciu o mysl, co o naszym wyborze pomysleliby
rodzice, znajomi czy sgsiedzi. To wlasnie ten rodzaj ,,magii” wykorzystuja specja-
lisci od reklamy, ktérych dziatania sprowadzaja sie do tego, by potencjalny klient
podjat decyzje o zakupie produktu czy ustugi konkretnej marki.

Jedna z metod, za pomoca ktorej ludzie wplywaja na innych, jest perswazja, czyli
umiejetno$¢ przekonywania innych do wlasnych racji. Kazdy z nas korzysta z niej
mniej lub bardziej $wiadomie, dyskutujac nad wyborem miejsca na wakacje, czy
sprzeczajac sig, ktory album muzyczny danego artysty jest najlepszy. Jedni ludzie
potrafia lepiej oddzialywa¢ na innych, inni mniej. Mozemy si¢ domysla¢, ze podsta-
wowym celem marketingowcéw (i prowadzonych przez nich badan popularnosci
konkretnych celebrytéw) jest znalezienie takiej osoby, ktéra w najwigkszym stopniu
poradzi sobie z przekonaniem do siebie i reklamowanych towaréw odbiorcéw. Ed
Keller i Jon Berry w swojej ksiazce The influentials podaja kilka cech, ktore wyrdz-
niaja tzw. ,influenceréw” (marketing kocha obcojezyczne wtrety), czyli ludzi zdol-
nych wywierac silny (i masowy) wplyw na innych [8]. Wsrdd tych cech znalazly
sie aktywno$c¢ i zdolnos$¢ do angazowania innych ludzi w swoje dziatania, utrzymy-
wanie duzych sieci spolecznych, umiejetno$¢ wzbudzania zaufania oraz posiadanie
tzw. aktywnego umystu, charakteryzujacego si¢ zréznicowanymi zainteresowaniami
oraz talentem do wyznaczania trendéw. Osoby, ktére odznaczajg si¢ tymi cechami,
stanowig duza warto$¢ w oczach producentéw, bo pozwalajg skutecznie osiagna¢
cel: sprzedaz produktow i ustug. Kto dzisiaj najlepiej pasuje do opisu ,,influence-
réw” i potrafi wplywac na decyzje konsumenckie dzieci i mlodziezy?
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Z badan prowadzonych w 2016 r. wynika, Ze mlodsze pokolenie coraz mniej
wierzy telewizyjnym celebrytom. Ich zaufanie zdobyli natomiast — w rekordowym
tempie — tworcy dziatajacy w Internecie [9, 10]. Powstala nowa kategoria interne-
towych celebrytow — bloger6éw i vlogeréw (na potrzeby tekstu okreslanych wspolna
nazwa b/vlogerzy) — osob, ktdre tworzg wlasne tresci na blogach (stronach w sieci
prowadzonych w formie internetowego dziennika, z regularnymi wpisami o wy-
branej tematyce) oraz vlogach (krétkich formach wideo prezentowanych gtéwnie
na portalu YouTube). Marketingowcy majg w czym wybiera¢ — w Polsce bloga lub
wlasng strone prowadzi sze$ciu na stu internautéw [11].

To, czego dzieci i mlodziez szukajg w Internecie, to rozrywka, zabawa, luz. A to
dajg im gléwnie kanaly rozrywkowe, na ktérych amatorzy prezentujq skecze, pranki
(czyli zarty robione zaréwno znajomym, jak i przypadkowym przechodniom) czy
zabawy w wyzwania (np. SA Wardega, Abstrachuje, Z Dupy). Duza popularnoscia
cieszg si¢ b/vlogi gamingowe, na ktérych gracze pokazuja, jak przechodza kolejne
poziomy w grach komputerowych, dzielac si¢ przy tym swoimi przemysleniami
na rézne tematy (np. reZigiusz, Stuu Games, Blowek). Osobng kategorie b/vlogéw
stanowig b/vlogi — nazwijmy je - lifestyleowe, na ktérych nastolatki dzielg si¢ ze
swoimi fanami opiniami na temat wszystkich i wszystkiego. Nie istniejga zadne re-
guly - kazdy temat moze by¢ ciekawy. Nocne rozkminy, Co o mnie wiesz?, 5 faktow
z mojego zycia, o ktorych nie mieliscie pojecia — to tylko niektére tytuly, ktdére przy-
ciagaja kolejne osoby zainteresowane zyciem internetowych gwiazd (np. Banshee,
Ajgor Ignacy, Wielmozny Igor). Mlodzi ludzi korzystaja z b/vlogéw takze po to, by
dowiedzie¢, jakie sa najnowsze trendy w modzie, jaki makijaz bedzie odpowiedni
na impreze i jak zdoby¢ kolejny poziom w grze. Wérdd tematéw poruszanych przez
mlodych b/vlogeréw - oprdcz zartéw i ciekawostek z zycia — sg takze podrdze,
kulinaria, moda i uroda. Natalia Hatalska, jedna z doswiadczonych blogerek, tak
ttumaczy popularnoéé b/vlogéw: ,, Zyjemy w srodowisku, w ktérym ze wzgledu na
nieograniczong wrecz ilo§¢ mozliwosci, nieustannie musimy podejmowac decyzje,
co wybrac [...]. A poniewaz jako ludzie jeste$my istotami spolecznymi, nic dziwne-
go, ze decyzje te podejmujmy pod wpltywem innych os6b”. Dla statych odbiorcow
b/vlogi sa pierwszym zrédiem informacji o produktach (wazniejszym nawet od
opinii rodziny i znajomych).

B/vlogerzy doskonale rozumiejg trendy i umiejetnie wykorzystujg platformy
mediéw spotecznosciowych do budowy wlasnego wizerunku, rozszerzania zasiegu
i przyciagania odbiorcow na swoje strony. Nastolatkowi, ktory wigkszos¢ swojego
dnia jest aktywny na Facebooku czy Instagramie, fatwiej jest utozsamic sie i uwie-
rzy¢ w autentycznos$¢ nadawcoéw obecnych w mediach spolecznosciowych niz tych,
ktérzy wspomagaja sie jedynie tradycyjna reklama. Nietrudno tez zauwazy¢, ze b/
vlogerzy swietnie odpowiadajg na potrzeby mtodych odbiorcéw, znajg ich jezyk
i nie boja korzystac si¢ z nowinek. Jedna z nich jest Snapchat, czyli najnowszy
hit wérod nastolatkéw. Snapchat to aplikacja pozwalajaca wysylac¢ krotkie filmy

TAJEMNICE REKLAMY. O TYM, JAK REKLAMA WPLYWA NA DZIECI | MEODZIEZ
MAGDALENA IWANOWSKA, ANGELIKA GORSKA « AUTORYTET 3.0. W JAKI SPOSOB SPRZEDAJE PRODUKTY?

49



50

trwajace maksymalnie 10 sekund, a takze zdjecia wraz z podpisami. Materialy ode-
brane przez znajomych znikajg natychmiast po ich odczytaniu. Te efemerycznosé
pokochaly zaré6wno nastolatki, jak i marki.

Te ostatnie coraz chetniej prowadza kampanie reklamowe z udziatem b/vlo-
geréw poprzez ich kanaly, media spotecznosciowe i komunikaty wysylane bez-
posdrednio do uzytkownikéw. Warto wspomniec, ze jedna z pierwszych blogerek,
ktdre zyskaly zainteresowanie reklamodawcéw w Polsce, byta Katarzyna Tusk,
corka bytego premiera, autorka bloga Make Life Easier. Jak przyznata w jednym
w wywiadow, nigdy nie interesowala si¢ moda, cho¢ dzi§ uznawana jest za eksperta
w tej dziedzinie. Na blogu prezentowala ubrania znanych marek, a swoje pomysty
stylizacje opisala takze w ksigzce Elementarz stylu. Kasia chroni informacji o za-
robkach, cho¢ inni blogerzy spekuluja, ze jej wpltywy z reklam siggaja nawet 50 tys.
ztotych miesiecznie.

Formy reklamy prezentowanej przez b/vlogerow

Wspoltpraca z markami to juz nie mily dodatek, a raczej cel, do ktérego daza b/
vlogerzy. Abstrachuje to trio kolegéw, ktorzy na swoim vlogu prezentuja skecze
ukazujace $wiat w krzywym zwierciadle. Vlog Czarka, Roberta i Rafala jako jeden
z pierwszych osiagnat liczbe miliona subskrybentéw (oséb obserwujacych vlog), co
przetozylo sie na popularno$¢ wérdd reklamodawcéw. Vlogerzy wykorzystuja zain-
teresowanie nimi, otwarcie zapraszajac, poprzez strone internetowa, do wspolpracy
w postaci m.in. ,,prezentacji produktéw na portalach spotecznosciowych, product
placement w produkcjach Abstrachuje TV, wykorzystania wizerunku w spotach
reklamowych i nosnikach outdoor czy tez promocji eventéw/imprez masowych”
Mozemy wyr6zni¢ dwa sposoby reklamowania przez b/vlogerow: bezposred-
ni i posredni. Reklama bezposrednia jest do$¢ prosta do rozpoznania, przyjmuje
najczedciej postac artykulu sponsorowanego na blogu / wideo sponsorowanego
na vlogu osoby. To materialy w pelni poswig¢cone konkretnym markom, ktérych
nazwa pada w tytule lub treéci artykutu/wideo. Czg¢sto przyjmuja forme ,wyzwan”
(challenge) — kreatywnych zadan - rzucanych przez marke b/vlogerowi. Inng for-
ma reklamy bezposredniej jest wykorzystanie b/vlogera w tradycyjnej kampanii
reklamowej. Drugi rodzaj reklamowania zwigzany jest z prezentowaniem przez b/
vlogera produktu i ustugi w taki sposéb, by odbiorca nie odczut, Ze ma do czynienia
z reklamg. Méwimy wtedy o reklamie posredniej. Najpopularniejsza z nich jest
lokowanie produktu (product placement), najczesciej wystepujace w formach wideo.
Lokowanie produktu uznawane za jeden z najskuteczniejszych sposobéw rekla-
mowania w ogoéle (reklama ta wystepuje takze w serialach, filmach czy grach kom-
puterowych). Ten rodzaj reklamy jest najtrudniejszy do rozpoznania przez dzieci
i mlodziez. Wyrdznia si¢ rézne formy lokowania produktu. Lokowanie pasywne
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polega na tym, ze widzimy produkt danej marki w uzyciu przez vlogera - reklamo-
wany produkt staje sie w ten sposob czgscia programu. Ten rodzaj lokowania czgsto
wykorzystuje sie np. na vlogach kosmetycznych czy kulinarnych, gdzie widzimy, jak
vlogerzy przygotowuja makijaz, czy gotuja potrawy z wykorzystaniem produktow
konkretnej marki, ale nie nazywajac jej wprost. Lokowanie aktywne natomiast za-
ktada dodatkowo opis wyrazony wprost przez b/vlogera, ktéry przedstawia zalety
reklamowanego produktu czy ustugi; ten sposob lokowania pojawia sie np. w wideo
typu Ulubiericy miesigca, w ktorych vlogerzy zachwalaja najlepsze produkty kon-
kretnego rodzaju (kosmetyki, stodycze, gry), jakie ukazaly si¢ na rynku w danym
miesigcu.

Warunki skutecznego przekazu perswazyjnego

Co sprawia, ze niektorzy b/vlogerzy maja setki tysiecy fandéw (przez co staja sie
takomym kaskiem dla reklamodawcéw), podczas gdy inni tworza wylacznie dla
swoich znajomych i nie majg szans na kontrakt z markami? Zastanéwmy si¢ nad
warunkami skutecznego przekazu perswazyjnego. Zgodnie z wynikami wielu ba-
dan, perswazja jest bardziej skuteczna wtedy, gdy nadawca komunikatu jest atrak-
cyjny - zaréwno pod wzgledem fizycznym, jak i osobowo$ciowym [12]. Swiat
reklamy jest tadniejszy od $wiata realnego — kosmetyki promuja fadne blogerki
urodowe, a modeg atrakcyjni blogerzy modowi. Ale wyglad jest tylko jedng z cech,
ktéra w $wiecie nieograniczonego wyboru musi posiada¢ posta¢ reklamowa. To,
co najbardziej wplywa na atrakcyjno$¢ b/vlogeréw, to podobienstwo do odbiorcy.
Sami b/vlogerzy lubig podkresla¢, ze sa ,,zwyktymi ludzmi” (cho¢ wéréd inter-
netowej spolecznosci maja status gwiazd). To im - osobom, ktére majg podobne
poglady, wspdlne zainteresowania i prezentuja ten sam styl Zycia - mlodzi ufaja naj-
bardziej. B/vlogerzy sa dla swoich odbiorcéw jak kumple z podwdrka, czesto w tym
samym wieku, czasem nieco starsi. Co ciekawe, b/vloguja coraz mtodsi. Najmlodsi
vlogerzy maja po kilka lat. Jedng z nich jest Mela Modela - 11-letnia vlogerka,
ktéra na swoim kanale wideo odpowiada na pytania widzéw, testuje zagraniczne
stodycze i ubrania oraz pokazuje, jakie ma nowe aplikacje na iPhonie. Mela jeszcze
nie brata udzialu w profesjonalnej kampanii reklamowej, ale chetnie prezentuje
wybrane marki ubran czy butéw oraz prezentuje cykl Ulubiericy miesigca, w ktérym
opowiada o zakupionych przez siebie produktach.

Na atrakcyjnos¢ b/vlogeréw wplywa takze poczucie nieustannej bliskosci. Im
cze$ciej spotykamy czlowieka (zaréwno w $wiecie offline, jak i online), tym wigksza
szansa, ze go polubimy [13]. A zgodnie z tym, co méwi regula sympatii, jesli kogos
polubimy, tym chetniej spetnimy czyja$ prosbe. I niewazne, czy chodzi o ,,zosta-
wienie kciuka” pod wideo, czy o zakup produktu okreslonej marki. Dzieci i mio-
dziez — nieustannie obecne w Internecie — maja staly kontakt z b/vlogerami, ktérzy
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regularnie piszg o sobie na Facebooku, komentujg zycie spoleczne na Twitterze,
dodajg zdjecie swojego $niadania na Instagramie, czy wrzucajg krotkie wideo na
Snapchacie tuz przed snem. Ich odbiorcy maja do nich dostep przez caly czas
i 0 kazdej porze dnia, wystarczy, ze po prostu spojrza w swoje smartfony. Poza tym
b/vlogerzy pojawiaja si¢ w innych przestrzeniach medialnych - goscinnie wystepuja
Ww nagraniu swojego znajomego, tradycyjnej reklamie lub w telewizji $niadaniowej,
gdzie wypowiadajg sie jako eksperci w dziedzinie, ktéra czasem tylko w niewielkim
stopniu dotyczy ich aktywnos$ci. Czynnikiem ograniczajacym tzw. efekt bliskosci
jest pojawiajace sie znudzenie. Dlatego wazne jest, by ekspozycje bodzca byty
krétkotrwate, a miedzy nimi nastepowaly przerwy. Sukces osiagaja ci b/vlogerzy,
ktérzy wyczuwaja, jak czesto powinni dodawac tresci lub jakimi kanalami powinni
dociera¢ do swoich odbiorcéw. A mozliwosci, by eksponowac siebie, jest naprawde
wiele — trzeba uwaza¢, by nie przytloczy¢ fanéw swoja osoba.

Obok atrakcyjnosci niezwykle istotng cechg skutecznego nadawcy jest kompe-
tencja i wiarygodnos¢ [14]. Kto$, kto przemierzyt calg Polske autostopem, fatwiej
przekona nastolatka do zakupu wygodnej kurtki danej marki, wlasnie dlatego, ze na
wlasnej skorze odczul koniecznos¢ jej posiadania. Wiarygodnos¢ buduje si¢ na b/
vlogu latami, publikujgc tresci, ktére wspierane s3 dos§wiadczeniem i wiedzg twor-
cy. Czgsto sa to potamatorskie, wyprodukowane w domowym zaciszu materiaty,
ktérych autor chce si¢ podzieli¢ swoja pasja z odbiorcami. Vloger Karol Paciorek
twierdzi, ze ta chalupnicza nierzadko forma tworzenia tre$ci do Internetu sprzyja
autentycznodci, skraca dystans i daje odczu¢, ze osoba po drugiej stronie ekranu
jest tak podobna do nas, Ze nie jest mozliwe, by manipulowala przekazem [10].
Marketingowcy, wybierajac konkretnego celebryte, licza, ze zbudowane przez niego
zaufanie ,rozleje si¢” na marke.

Zgodnie z regulg autorytetu, powinien on wywolywac zatem wlasciwe skoja-
rzenia z marka, poniewaz zalozeniem reklamodawcy angazujacego do reklamy b/
vlogera jest przeniesienie czesci publicznego wizerunku celebryty na produkt czy
ustuge. Co istotne, wizerunek publiczny nie musi by¢ i czgsto nie jest tozsamy z wi-
zerunkiem prywatnym. Jesli b/vloger prezentuje sie¢ swoim odbiorcom jako czto-
wiek elegancki, to bedzie lepiej odbierany w kampaniach produktéw luksusowych.
Jesli w swoich materiatach pokazuje niewybredne zarty na ulicy, to watpliwe, by
jakis reklamodawca zatrudnit go do reklamowania ustug finansowych. I niewazne,
czy w pierwszym przypadku internetowy celebryta prywatnie chodzi w rozciagnie-
tych podkoszulkach, a w drugim jest absolwentem prestizowej uczelni. Liczy sie to,
co pokazuje swoim widzom.

Marketingowcy odchodza czasem od reguty dopasowania, by przyciagnaé uwa-
ge do reklamy (i sprowokowac¢ zainteresowanie mediéw), zatrudniajac do kampanii
reklamowych b/vlogeréw, ktérzy na pozor nie pasuja do marki. By¢ moze czgs¢
z Czytelnikow kojarzy reklame popularnego banku, w ktorej mtody czlowiek w do-
brze skrojonym garniturze przemierza ulice Warszawy na wielbladzie. To Radek
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Kotarski, popularny b/vloger (395 764 subskrybentéw na YouTube, stan na 5 maja
2016 r.), tworca kanalu Polimaty, ktéry zajmuje si¢ popularyzacja nauki. Radek
rozwija swoja kariere w tradycyjnej telewizji jako gospodarz programu Podréze
z historig. Jest réwniez wspoélzatozycielem firmy LifeTube, ktéra zajmuje si¢ tworze-
niem kampanii reklamowych z udzialem b/vlogeréw. Niektorzy internauci twier-
dza, ze - ze wzgledu na styl narracji - jest to nastepca Bogustawa Wotoszanskiego.
To wlasnie ta cecha - umiejetno$¢ budowania dramaturgii — przysporzyla mu
fanow i sprawdzila si¢ w reklamie opartej na schemacie znanym z wideo Radka.
Z jednej strony wydaje sie, Ze dwudziestoparolatek nie pasuje do reklamy banku,
z drugiej — okazalo sig, ze jego cechy takie jak wiarygodnos¢, wizerunek oparty na
wiedzy oraz umiejetnosci autoprezentacyjne pasuja do marki banku i podobaja si¢
zaréwno odbiorcom reklam tradycyjnych, jak i internautom. Moga takze spowo-
dowag, ze grupy odbiorcow rozszerza si¢ na mlodszych konsumentdéw, do tej pory
niezainteresowanych ofertg bankow. Co wigcej, dzieci i mlodziez maja duzy wpltyw
na decyzje zakupowe rodzicéw [15]. Poczynajac od produktéw spozywczych, przez
zabawki, w ich kregu zainteresowan znajduja si¢ rowniez: wybdr platformy telewi-
zyjnej z ulubionymi kanatami, samochéd, mieszkanie. Czemu wigc nie produkty
finansowe?

Rysunek 1. Radostaw Kotarski to przykfad b/vlogera, ktory w wyniku sukcesu
internetowego trafit do tradycyjnych mediow.
Zrédto: www.wikipedia.pl.

Wiarygodny nadawca sprawia, ze odbiorca niemal automatycznie przyjmuje
jego zdanie za wlasne. Taki nadawca potrafi wzbudzi¢ zaufanie i jest postrzegany
jako uczciwy i szczery. Internauci sg bezlito$ni dla osob, ktére nieumiejetnie (i)
graja swoim wizerunkiem, by - przede wszystkim - osiaggna¢ korzysci finansowe. B/
vlogowanie stalo si¢ bardzo optacalnym zajeciem, a granica migdzy wiarygodnoscia
a ,sprzedaniem si¢” jest w oczach najmlodszych odbiorcéw bardzo cienka. O tym,
ze nie jest trudno straci¢ wiarygodnos¢ w sieci, przekonata si¢ Julia Kuczynska
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(Maftashion), jedna z blogerek modowych, ktéra kilka lat temu poskarzyta sie swo-
im fanom, ze ukradziono jej telefon. Przez kilka dni publikowala w sieci zdjecia,
ktore robil rzekomy zlodziej, po czym nieswiadomie udostepnial w Internecie.
Wielu internautéw udostepnialo posty blogerki, chcac pomdc w odnalezieniu zto-
dzieja. Ostatecznie okazalo sig, Ze sytuacja jest akcja promujaca ustuge ,,chmury
danych” jednego z operatoréw telekomunikacyjnych. Maffashion w wyniku zaan-
gazowania fanow zdobyta wielu nowych followerséw (osob sledzacych jej aktywnos¢
w Internecie). Jednak wiekszo$¢ z nich zgodnie stwierdzita, ze blogerka i marka
nadwyrezyly ich zaufanie, pokazujac, ze ,,blogerski §wiat to jedna wielka $ciema”

W skutecznym procesie perswazji istotne jest takze, by komunikat nie byl spo-
strzegany jako przygotowany specjalnie w celu wywierania wptywu [16]. Ten wa-
runek spelniaja wszystkie reklamy w postaci product placement, np. korzystanie
z produktéw okreslonej marki w przygotowanym tutorialu (rodzaj samouczka,
w ktérym krok po kroku pokazane jest, jak wykona¢ dang aktywno$¢). Odbiorca
takiej reklamy mdwi sobie: ,To przeciez niemozliwe, by zaprezentowac proces
nakladania makijazu bez pokazania marki produktu!” i uznaje, ze rozpoznawszy
reklame, nie jest poddawany jej dzialaniu. To jednak nie do konca jest prawda, cho¢
wiekszos¢ ludzi sadzi, iz reklamy i media majg wiekszy wplyw na postawy innych
ludzi niz ich samych [17].

Skuteczno$¢ procesu perswazji zalezy réwniez od samego odbiorcy. Po pierw-
sze, okazuje sie, ze odbiorcy w okresie migdzy 18. a 25. rokiem zycia sg bardzo
podatni na perswazje [18]. Wlasnie w tym wieku jest obecnie najliczniejsza grupa
odbiorcow b/vlogdw (35% wszystkich uzytkownikéw). Po drugie, udowodniono, ze
ludzie o niskiej samoocenie tatwiej ulegaja sugestii innych. Badania nad samooce-
na nastolatkdw pokazuja, ze okresie pdznego dziecinstwa i wczesnej adolescencji
(12-13 lat) samoocena spada. Co wiecej, w tym samym okresie wzrasta poziom
materializmu, ktéry moze wigzac si¢ z podwyzszong checia zakupow. Po trzecie,
tatwiej jest przekonac ludzi, ktérych uwaga zostata z jakiego§ powodu rozproszona.
Dzisiaj mlodzi ludzie zyja w sposdb wielozadaniowy — w tym samym czasie ucza
sie, rozmawiajg z przyjaciétmi i ogladaja reklamy. Dzielg swoja uwage miedzy rézne
zadania, co sprzyja dzialaniu perswazji.

Mechanizmy podejmowania decyzji pod wptywem przekazu perswazyjnego

Przedstawitysmy, czym charakteryzuje si¢ atrakcyjny z punktu widzenia reklamo-
dawcy i odbiorcy nadawca przekazu perswazyjnego. Najwazniejsze pytanie dotyczy
jednak tego, w jaki sposob dziala reklama oparta na regule autorytetu. Wyobrazmy
sobie sytuacje — po ciezkim dniu w pracy przypominamy sobie, ze musimy kupic¢
proszek do prania. W markecie stajemy przed poétka, ktéra ugina si¢ pod dziesiat-
kami kartonéw z chemia. Nie mamy zbyt wiele czasu i checi, by czytac etykiety i na
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podstawie analizy skfadu podja¢ racjonalng decyzje, ktdry z proszkow jest bardziej
skuteczny. Prawdopodobnie nie mamy nawet wystarczajacej wiedzy, ktéra pozwo-
litaby nam na okreslenie skutecznosci proszku na podstawie jego skladu chemicz-
nego. Co zatem robimy? Strategie podejmowania decyzji s r6zne — mozemy kupic
najtanszy proszek, wzig¢ ten, ktéry ma najtadniejsze opakowanie albo ten, ktéry
zmiesci sie do szafki w tazience. Niezbyt uwaznie skanujemy setki produktéw na
poétkach, gdy nagle widzimy nazwe proszku, ktérego reklame obejrzelismy dzi$ rano
przy $niadaniu. Wzial w niej udziat znany dziennikarz telewizyjny, ktérego darzy-
my sympatia. Decyzja staje si¢ prost(sz)a. Proszek laduje w wozku. Czy w ten sam
sposob postapimy, gdy w gre bedzie wchodzit wybor auta lub mieszkania? Raczej
nie, poniewaz podjeta decyzja moze przynies¢ powazne konsekwencje w przyszto-
$ci — mozemy duzo zyskac lub duzo straci¢. Dlatego tez w takiej sytuacji opieramy
sie na racjonalnych argumentach - nie zdecydujemy sie na dany model samochodu
tylko dlatego, ze w reklamie prezentowal go aktor grajacy Jamesa Bonda.

O podejmowaniu decyzji pod wpltywem przekazu perswazyjnego méwi model
wypracowania prawdopodobienstw perswazji [19]. To, na co w wigkszym stopniu
zwrocimy uwage w reklamie, wiaze si¢ z wyborem centralnego (dzialajacego przy
duzym wysitku poznawczym, wysokiej motywacji, skupieniu uwagi) lub peryferyj-
nego (dzialajacego przy matym wysitku poznawczym, niskiej motywacji, rozpro-
szeniu uwagi) toru przetwarzania komunikatu perswazyjnego. Strategia centralna
dotyczy produktéw silnie angazujacych w przetwarzanie informacji (to znaczy
takich, ktore s3 dla nas wazne i ktorych wybdr ma znaczenie dla przysztosci, np.
mieszkania, samochody, laptopy). Najwazniejsze w reklamie jest wtedy wskaza-
nie na racjonalne przestanki zakupu. Strategia peryferyjna opiera si¢ natomiast
na zidentyfikowaniu powierzchownych ,wskazéwek’, ktore maja ulatwi¢ podjecie
decyzji i dotyczy produktéw stabo angazujacych w przetwarzanie informacji (np.
produktow spozywczych, kosmetykéw, ubran).

Produkty stabo angazujace to gtéwny element rynku kierowanego do dzieci
i mlodziezy. Dlatego w reklamie prezentowanej tej grupie dominuje peryferyjny
tor perswazji. Autorytet jest jedng ze wskazowek, ktore ulatwiajg podjecie decyzji.
W mniejszym stopniu istotne jest, co dana osoba w przekazie méwi, wazne jest, kto
to mowi — czy on/ona ma atrakcyjny wyglad, odpowiedni stréj, czy jego/jej wiek
dopasowany jest do wieku odbiorcy. Co wiecej, mlody odbiorca to takze odbiorca
wykonujacy kilka czynno$ci naraz, co nie sprzyja skupieniu. Dzieci i nastolatkowie
moga spedzac czas przed ekranem telewizora, komputera czy telefonu, jednocze-
$nie poswiecajac sie innej czynnosci, od gry komputerowej po sprzatanie pokoju.
Moga tez korzystac z kilku mediéw jednoczesnie, na przykiad oglada¢ film i w tym
samym czasie rozmawiac z kolega na internetowym czacie. Nietrudno w tym na-
tloku zdarzen ulec perswazji ptynacej z ekranu laptopa.

Na to, jak dziala reguta autorytetu w reklamie, mozna takze spojrzec z per-
spektywy teorii warunkowania klasycznego [20]. Teoria ta méwi, ze jesli bodziec
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wywolujacy pozytywna reakcje emocjonalng wystepuje wraz z bodzcem neutral-
nym przez pewien czas, to po jakim§ czasie bodziec neutralny sam zacznie wywo-
tywa¢ pozytywna reakcje emocjonalng. Przykladem wykorzystania tego mecha-
nizmu moze by¢ historia powstania wizerunku $w. Mikotaja, jaki dzi§ dominuje
w (pop)kulturze. Usmiechniety, w czerwonym plaszczu i z bialg brodg starszy pan
to w rzeczywistosci marketingowy chwyt Coca-Coli, ktéra w 1931 r. wykorzystala
w reklamie ilustracje znanego amerykanskiego ilustratora Huddona Sundbloma.
Swiety Mikotaj i Boze Narodzenie wywoluja w odbiorcy pozytywne skojarzenia -
$wieta to czas radosci, spokoju, miloéci. Zestawienie postaci $w. Mikolaja (bodziec
wywolujacy reakcje emocjonalng) z napojem Coca-Cola (bodziec neutralny) od
razu spowodowalo, ze pozytywne emocje zwiazane ze $wigtami ,,rozlaly si¢” na
marke. Podobnie w reklamie dziala regutfa autorytetu. Produkt czy ustuga (bodziec
neutralny) skojarzona z osobg funkcjonujaca w reklamie w roli autorytetu — np. b/
vlogerem, ktory wywotuje pozytywne emocje i jest naturalny, wiarygodny i bliski
mlodym ludziom - automatycznie nabywa tych samych cech, co b/vloger. I o to
chodzi marketingowcom. Coca-Cola od lat nalezy do czotéwki marek, ktére tworza
efektowne i skuteczne kampanie reklamowe. Od jakiegos czasu chetnie wykorzystu-
je w swoich reklamach wizerunek b/vlogeréw. Wiosng 2016 r. na YouTube ukazat
sie caly cykl reklam napoju, ktére miaty imitowa¢ castingi na nowg twarz marki.
Powstaly cztery wideo z udziatem najpopularniejszych miodych b/vlogeréw m.in.
Ajgora Ignacego, Littlemooonster96 i reZigiusza, ktorzy z desperacja staraja si¢
o role w reklamie, prezentujac m.in. swoje talenty wokalne. Skojarzenia pomiedzy
markg a mlodymi, pelnymi energii, zabawnymi twércami sg jednoznaczne i wpisuja
sie w temat kampanii.

Innym mechanizmem, ktéry ttumaczy dzialanie reklamy, jest warunkowanie
instrumentalne. Polega ono na tym, ze okreslone zachowania staja sie czestsze
lub rzadsze w zaleznosci od tego, czy nastepuje po nich nagroda, czy kara. Dla
najmlodszych ogladanie czy czytanie tych samych b/vlogéw co koledzy i kolezan-
ki oznacza ich akceptacje. Lubienie tych samych autoréw oznacza bycie czescia
wigkszej spolecznosci fanéw. Mozliwoé¢ komentowania ostatnich filméw czy wpi-
s6w znanych b/vlogeréw w szerszym gronie jest nagroda za nieustanne $ledzenie
internetowych celebrytéw. Miody odbiorca zdobywa uznanie kolegéw, poniewaz
jest ,,na biezaco”. Zna i ceni te same osoby, jest w stanie odczytywac kody jezykowe
zwigzane z konkretnymi materiatami. To oczywiste, Ze kiedy z jakich$§ powodéw nie
podaza za moda, moze by¢ z grona rowiesnikéw wykluczony. Z drugiej strony ten
sam mechanizm wykorzystuja sami b/vlogerzy. B/vloger, ktéry otrzymuje od marki
gadzety w zamian za recenzj¢ produktu na swoim b/vlogu, bedzie chetniej podej-
mowal tego typu aktywnosci w przysztosci. Jezeli wykorzysta otrzymane gadzety
jako nagrody w konkursach dla swoich odbiorcéw, odwota sie do psychologicznej
reguly wzajemnosci. Zasada ta wymaga, by w jaki$ sposob rewanzowac sie za to, co
od kogo$ otrzymujemy. Nagrodzony widz czy czytelnik bedzie czesciej odwiedzal
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jego strone, a by¢ moze przy najblizszej okazji skusi si¢ na inne produkty marki,
ktora byta sponsorem jego nagrody.

Oczywiscie b/vlogerzy to nie jedyni celebryci, ktérzy wystepuja w roli tzw. au-
torytetow we wspodlczesnym marketingu. Nadal w reklamach spotkamy artystow,
sportowcow czy bohateréw filmow i seriali. Co ciekawe, gwiazdy znane dotad
z tradycyjnych medidw coraz czesciej probuja swoich sif na internetowej estradzie.
Swoje vlogi prowadzg m.in. aktor Cezary Pazura (ktéry na swoim vlogu wspot-
pracuje z mtodszymi youtuberami) czy showman Szymon Majewski. Wszyscy
dostrzegaja fenomen b/vlogowania.

Perswazyjna sita rowiesnikow

Innym zjawiskiem, o ktérym warto wspomnie¢ w kontekscie reguly autorytetu, jest
zaangazowanie do przekazow perswazyjnych rowiesnikow (peer popularity appeal).
By¢ moze juz niedtugo bedziemy swiadkami, jak dzieci bedg zapraszane przez po-
pularne marki do promocji swoich produktéw wéréd ich kolezanek i kolegow. Naj-
popularniejsze dzieci w szkole czesto staja si¢ dla innych podstawowym zrédlem
identyfikacji i akceptacji — szczegdlnie w okresie dorastania. Ten mechanizm mozna
wykorzysta¢, wreczajac dzieciom produkty bezposrednio do rak i zachecajac do
prezentowania ich wéréd znajomych. Co wigcej, popularne dzieci moga by¢ latwym
celem marketingowych staran ze wzgledu na generalnie obnizong samooceng, jaka
charakteryzuje dzieci w tym okresie. Mozna sobie wyobrazi¢, jak musi czuc sie
dziecko, ktdre zostalo dostrzezone — np. poprzez aktywne komentowanie na forum
danej marki - przez producenta. W dzisiejszym $wiecie, w ktérym wyrdznienie sie
czy ,zaistnienie” jest jedna z podstawowych wartosci, to musi by¢ duza nagroda.

Rysunek 2. Marki sa w stanie posunac sie naprawde daleko, by zaprzegna¢
dzieci do peer-to-peer marketingu.
Zrédto: www.pixabay.com.
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Wydaje si¢ to wszystko nieprawdopodobne? A jednak. Na Zachodzie nikogo juz
nie dziwi marketing bezposredni w wykonaniu dzieci, ktore s3 rekrutowane przez
najwieksze marki jako ,,ambasadorzy” (cho¢ blizej im do akwizytoréw) marki po
to, by promowac wsréd swoich kolegéw i kolezanek np. zabawki czy sprzet elek-
troniczny. Agnes Nairn i Ed Mayo, autorzy ksigzki Consumer kids, podaja przyktad
firmy Mattel, ktéra poprzez strong internetowa rekrutuje do pracy 7-11-latki, by te
mialy zawsze przy sobie najnowszy odtwarzacz MP3 (w wersji Barbie dla dziewczat
i Hot Wheels dla chtopcow). Agnes Nairn na swojej stronie internetowej przywotu-
je takze historie zwigzang z marka Body Shop [21]. Trzynastoletnig Saskie Riddell
na Facebooku odnalazla przedstawicielka marki, od ktérej nastolatka dowiedziala
sie, ze wygrata darmowe przyjecie Body Shopu potaczone z testowaniem kosme-
tykow, probkami i zabawami. Dziewczynke — w zamian za kupon na kosmetyki -
zachecano, by zaprosila na spotkanie swoje znajome. Na imprezie przedstawicielka
marki zamiast zabawy wymagata od dziewczynek zakupow. Przyktady te pokazuja,
jak daleko marki s3 w stanie si¢ posuna¢, by zaprzegnac dzieci do peer-to-peer
marketingu.

Podsumowanie

Mlodzi ludzie nie chcg stucha¢ starszych oséb - z psychologicznych badan i co-
dziennych doswiadczen wiemy, ze wplyw rodzicéw na decyzje dzieci spada wraz
z wiekiem. Szczegdlnie w okresie dorastania waznym punktem odniesienia staja
si¢ inni - z jednej strony rowiesnicy i starsi koledzy, z drugiej — znane gwiazdy
filmu, muzyki i sportu. Dlatego tez marketingowcy starajg si¢ do swoich kampanii
reklamowych zatrudniac¢ osoby, ktore wpisujg si¢ w ten model: s3 zar6wno znane
odbiorcy, jak i do niego podobne. To ich réwiednicy, ktérzy maja podobne za-
interesowania i poglady, a jednoczesnie posiadaja to, na czym marketingowcom
najbardziej zalezy — popularno$¢ wyrazong w ilosci lajkow czy subskrybcji oraz
mozliwos¢ dotarcia do setek tysiecy mtodych konsumentdw.

Dzieci i mlodziez korzystaja z sieci gtéwnie w celach edukacyjnych i rozrywko-
wych. Na stronach i kanatach swoich ulubionych b/vlogeréw szukaja rozrywki, wie-
dzy, pasji. Tego oczekuja od swoich ulubionych b/vlogeréw. Nie sa do konca $wia-
domi, jak wielki wptyw maja oni na codzienne decyzje podejmowane w sklepie. Na
tym opieraja si¢ producenci marek, ktérzy wykorzystuja niewiedze w obszarze roz-
poznawania nowych form reklamy. Jeszcze 15 lat temu blogi zakladali ludzie, ktorzy
chcieli dzieli¢ si¢ z innymi swoimi pogladami czy pasjami. Dzi§ popularny b/vloger
to takze osoba, ktora dostrzega, jaka ma warto$¢ w swiecie marketingu. To wysoko
wykwalifikowany, przygotowany pod katem regut wptywu spolecznego sprzedawca.
I nawet jesli dopiero zaczyna swoja przygode, w momencie uzyskania popularno-
$ci staje sie celem marketingowych staran. Najwyzej cenieni polscy b/vlogerzy sa
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w stanie zarobi¢ ponad 100 tys. zI rocznie. I to nie na tradycyjnie pojmowanej rekla-
mie - chodzi przede wszystkim o dtugofalowa wspolprace z marka i nietuzinkowe
projekty, czgsto nierozpoznawalne przez najmlodszych jako reklama. Nie oznacza
to oczywiscie, ze kazdy b/vloger, ktory prezentuje marki na swoim b/vlogu, robi
»C0$ zlego”. Jesli przy wpisie sponsorowanym zaznacza, ze jest to oplacona forma
lub w wideo wyjasnia wlasng motywacje dotyczaca podjecia wspotpracy z dana
marka, duzo tatwiej rozpoznac jest dziecku czy nastolatkowi reklame. Swoja moc
perswazyjng b/vlogerzy wykorzystuja takze w reklamie spotecznej, docierajac do
najmlodszych odbiorcéw i uczac ich wrazliwosci na problemy spoteczne.

W rozdziale skupitysmy sie na przedstawieniu wptywu b/vlogeréw na mtodych
konsumentoéw, by zaprezentowac¢ nowy typ ,,autorytetu” oraz wskaza¢ na mechani-
zmy zwigzane z rozpoznawaniem reklamy w Internecie. O ile mlodziez dos¢ dobrze
rozréznia formy reklamy tradycyjnej (i ma do niej stosunek raczej negatywny — nikt
nie chce przeciez uchodzi¢ za osobe, ktora tatwo manipulowac), o tyle Internet
w duzym stopniu pozwala na zakamuflowanie perswazyjnego charakteru komuni-
katu. Wydaje sie, ze wiedza, za pomoca jakich ,,autorytetow” i jakich mechanizmoéw
tworcy reklam starajg sie przekona¢ najmtodszych do wyboru danej marki sposrod
setek innych, jest dzisiaj niezbedna. Nie tylko po to, zeby$my mogli uchroni¢ przed
wplywem reklamy nasze dzieci, ale tez siebie.

Warto sprobowac!

Przy odrobinie wysitku mozesz sta¢ si¢ dla swojego dziecka najlepszym nauczy-
cielem $wiadomych zakupéw. Bedzie to jednak wymagato od Ciebie konsekwencji
i systematycznosci.

- Zainteresuj si¢ tym, co Twoje dziecko oglada w Internecie. Popro$, aby poka-
zalo Ci, jakie vlogi oglada najczesciej. Zapoznaj si¢ z ich twércami — poczytaj
o nich w Internecie. Wskaz dziecku na réznice migdzy vlogami, ktére ucza,
a vlogami, ktore stuza wyltacznie rozrywece.

- Porozmawiaj z dzieckiem o ulubionym vlogerze. Dlaczego ja/jego lubi? Co mu
sie w niej/nim podoba? Co najbardziej ceni w jej/jego twdrczosci? Wyjasnij
dziecku, dlaczego reklamodawcy decyduja si¢ na udziat vlogeréw w reklamach.

- Popros dziecko o wspolne ogladanie filmikéw danego vlogera. Po obejrzeniu
zastanowcie sie, czy gdzie§ w materiale pojawita si¢ reklama produktéw lub
ustug. Zadaj dziecku pytanie, czy jest mu tatwo czy trudno rozpoznac taka
reklame.

- Podczas ogladania filmu lub serialu zwracaj dziecku uwage na lokowanie pro-
duktu. Popro$, by przy okazji przegladania Internetu wskazato Ci na lokowanie
produktu w filmikach ulubionego vlogera.
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- Po zauwazeniu lokowania produktu na vlogu zwrd¢ dziecku uwage na forme
i tre$¢ przekazu.
Forma:
- Jak wyglada taki material?
- Czy spot filmowany jest dynamicznie, czy oparty na spokojnych ujeciach?
- Jakie kolory, plansze, dzwigki zostaly wykorzystane w filmiku? Jaki nastr6j wy-
woluje zestawienie tych elementow?
Tresc:
- Jakim jezykiem vlogerzy opisujg produkt czy ustuge?
- Jakich stéw czy okreslen - pozytywnych czy negatywnych — uzywaja?
- Czy stosuja stowa znane z tradycyjnych reklam typu ,najlepszy”, ,$wietny’,
»innowacyjny”?

Zbierz te obserwacje i wyttumacz dziecku, ze s3 to sposoby na przyciagniecie
jego uwagi i zainteresowanie go reklamowanym produktem lub ustuga.
Powodzenia!
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IWONA VAN BUUREN

BAJKA JAKO CENTRUM SPRZEDAZOWE

Kiedy zapytalam moja 9-letnig corke, dlaczego oglada reklamy telewizyjne, od-
powiedziala, ze lubi je, bo sg kolorowe, niebyt dtugie i majg rytmiczne melo-
dyjki z krétkim, tatwo wpadajacym w ucho tekstem. I to byta kwintesencja reklamy
telewizyjnej skierowanej do dzieci. Réwnie dobrze mogta to by¢ definicja bajki
dla dzieci, cho¢ te moga by¢ i dtuzsze i z bardziej rozbudowang linig melodyczna,
a i tak fatwo si¢ je zapamietuje i nieustannie powtarza. Moje corki znaja cel reklamy
oraz ich rodzaje, staraja si¢ wybiera¢ produkty swiadomie, odpowiednio do swo-
jego wieku, zasobu portfela rodzicow i wlasnych preferencji zakupowych. Jednak
nadal mam spore watpliwosci, czy to wystarczy, aby byty odporne na dziatanie
wszechobecnych bodzcow reklamowych? Czy s w stanie wybrac produkt, na kté-
rym im rzeczywiscie zalezy, a nie taki, ktorego logo widza najczesciej? Tres¢ tego
rozdzialu ma odpowiedzie¢ na pytania, w jaki sposéb dziecko przywiazuje sie do
danej marki. Dlaczego pragnie najbardziej na $wiecie wlasnie bluzke z Elsg, plecak
z Barbie, Przytulanke Kubusia Puchatka czy paréwki z wizerunkiem samochodéw
z filmu Auta 2. W rozdziale oméwie role takich no$nikow reklam jak telewizor czy
Internet w dzisiejszych domach oraz strategie, jakie stosuja producenci, aby si¢ do
tych doméw dosta¢. Czy zabawka jest tylko zabawka? Co moze zrobi¢ wspolczesny
rodzic w kontakcie ze §wiatowym gigantem?

Dziecko, ekran i reklama w domu

Telewizor, a zaraz za nim komputer, tablet i telefon to gtéwne zrodta reklam. Na
przestrzeni lat zajely w wigkszosci naszych doméw dominujace miejsca. Miejsca,
przy ktorych spotykaja si¢ rodziny, rozmawiaja, przy ktérych spozywaja positki.
Sam ekran telewizora przez ostatnie lata zostaje stopniowo zastapiony przez inne
ekrany takie jak: laptop, tablet czy smartfon. Amerykanska Akademia Pediatryczna
podaje, ze ponad polowa przedszkolakéw spedza przed komputerem i telewizorem
wigcej czasu, niz zalecajg lekarze. Wyniki badan dr P. Tandon [1] wskazuja, ze dzieci
w wieku przedszkolnym spedzaty przed ekranami $rednio cztery godziny dziennie.
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Do szeéciu godzin dziennie wrastal czas spedzony przed ekranami u dzieci, ktére
byty pod opieka innych dorostych. Mniej czasu przed ekranami spedzaly dzieci,
ktore uczeszczaly do placéwek edukacyjnych, tj. przedszkola (trzy godziny dzien-
nie). Z dostepnych polskich danych (badania TNS OBOP) [2] wynika, ze w roku
2012 statystyczny Polak spedzal przed telewizorem 3 godziny 42 minuty dziennie.
Ustalono tez [3], ze ponad 95% polskich dzieci oglada codziennie telewizje, a ponad
60% czyni to przez kilka godzin dziennie. Ponad 28% tych dzieci ma do wlasnej
dyspozycji odbiornik telewizyjny, z ktérego nie korzystaja inni czlonkowie rodziny,
najczesciej usytuowany w sypialni dziecka. Majac tak swobodny dostep do telewizji,
dziecko oglada zaréwno bajki, jak i filmy, ale réwniez cale bloki reklamowe.
Czesto taki szumigcy ekran z ruchomym obrazem gra w domu non stop.
Wiekszos$¢ rodzicow nie jest Swiadoma, ze wlasnie wtedy ich dziecko moze przy-
wigzywac si¢ do produktéw reklamowanych w spocie reklamowym czy wyswie-
tlanych w tle bajek. Ten proces przywiazywania si¢ do produktow opiera si¢ na
efekcie zwanym w psychologii efektem ekspozycji. Polega on na tym, Ze to, co
widzieliSmy (nie zwracajgc na to szczegdlnej uwagi), staje sie dla nas znane, a to,
co znane, lubimy bardziej [4]. Czyli im cze$ciej mamy kontakt z danym produktem
(wzrokowo/stuchowo), tym bardziej jestesmy skltonni TEN produkt lubié. Efekt
samej ekspozycji dotyczy szczegélnie bodzcéw nowych, poczatkowo neutralnych
i ztozonych. Jest szczegolnie silny w przypadku bodzcéw eksponowanych podpro-
gowo, czyli pokazywanych tak krétko, ze odbiorcy nie s3 w stanie ich sobie ani
przypomnie¢, ani rozpozna¢ i odr6zni¢ od innych bodzcéw. Co wiecej, nieustannie
wlaczony w domu telewizor (grajacy ekran) ma takze inne dla dzieci konsekwencje.
Jak wynika z badan, szum telewizyjny zaburza dziecigca spontaniczng aktywnos¢.
Chociaz dziecko - bawigc sie - tylko przez ok. 5% czasu zabawy spoglada na ekran,
to kazdy rzut oka powoduje przerwanie zabawy. Dzieci bawigce si¢ w obecnosci
czynnego ekranu telewizora czesciej zmieniaja zabawki, realizuja ubozsze formy za-
baw i krdcej sg skupione na czynnosciach zabawowych. Wlaczony przez caly dzien
telewizor moze powaznie zaburzy¢ u dzieci rozwdj zdolnosci do skupiania uwagi
i gospodarowania zasobami poznawczymi. W spoleczno-poznawczej teorii uczenia
sie, jednej z najbardziej spopularyzowanych koncepcji uczenia si¢ XX wieku, przyj-
muje sig, ze czlowiek uczy sie zaréwno na podstawie skutkéw wlasnych dzialan, jak
réwniez przez obserwacje, a konkretnie nasladowanie innych [5]. Zagoszczenie
na dobre telewizora i Internetu w domach sprawilo, iz dzieci maja coraz to szersze
pole do obserwacji, wigcej dostepnych wzoréw zachowan do nasladowania bez
koniecznosci kontaktu z druga osoba. Jak wskazuja wyniki badan, telewizor stat
sie dobrem powszechnym. No$nikami reklam, ktére towarzyszg dzieciom na kaz-
dym kroku codziennego Zycia, s3: telewizyjne spoty reklamowe, Internet z grami
internetowymi i kanatami filmowymi czy muzycznymi, reklama radiowa, bilbordy
i plakaty, gry komputerowe (w tym na tablety i smartfony), seriale (lokowanie pro-
duktow, czyli product placement np. w serialu Rodzinka.pl), programy rozrywkowe
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(np. Top Model, You Can Dance itp.), a co najwazniejsze — bajki. To wlasnie posta-
cie z bajek sprzedaja zabawki (np. klocki, pitki, przytulanki), artykuly sportowe
(np. pilki, rolki, wrotki, deskorolki, hulajnogi, tyzwy itp.), gry planszowe, karciane
i puzzle, artykuty szkolne (np. zeszyty, bloki, kredki, mazaki, dtugopisy, otéwki,
piorniki, worki i stroje na gimnastyke, plecaki itp.), zywno$¢ (np. stodycze, nabial,
platki $niadaniowe, chipsy, inne przekaski, napoje itp.), lekarstwa oraz ubrania dla
dzieci i stroje okazjonalne (np. karnawalowe).

Swietnie prosperujgcym polem, w ktéry reklama wkroczyta na dobre w zy-
cia dziecka, jest zabawa. No$nikami reklamy sg powszechnie znane figurki (np.
Swinka Peppa, My Little Pony, Littlest Pet Shop, Star Wars, Hello Kity, Angry Birds,
Minionki, Pokemony, Power Rangers itp.), zabawki takie jak lalki (np. Barbie,
Monster High, Baby Annabell, Baby Born, Chicco itp.), pojazdy (np. Transformer,
Cars, Stacyjkowo, Tomek i przyjaciele itp.). Kazda z tych zabawek jest postacia
z bajki, dala poczatek bajce badz bajke wykreowala po to, aby jeszcze inne produkty
dla dzieci sprzedac przy jej uzyciu. Producenci zauwazyli, ze tylko takie hity jak
np. seria bajek Swinka Peppa s3 w stanie zarobi¢ juz na etapie sprzedazy licencji do
emisji bajki w réznych krajach na $wiecie. Drugim gtéwnym filarem przychodéw
jest merchandising, czyli sprzedaz powigzanych z bajka (filmem dla dzieci) produk-
tow na licencji. Czesto wlasnie postac z bajki stanowiaca stup reklamowo-oglosze-
niowy staje si¢ no$nikiem reklamy (zob. rysunek 1).

Rysunek 1. Stup reklamowo-ogtoszeniowy w Gdarisku.
Zrédfo: archiwum whasne autorki.
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Co ciekawe, kazdy z produktéw, ktory jest twarzg znanej postaci/bohatera
bajki/filmu/gry dla dzieci, czgsto ma zdecydowanie wyzsza ceng niz jego ,,nie-
obrandowany” (tj. niekojarzacy sie z postacig z bajki) odpowiednik. Taki produkt
sprzedaje bowiem co$ wiecej niz zabawke — sprzedaje marzenia dzieci, a dodatko-
wo przemyca nowe wartosci. System wartosci, czyli to, co uwazane jest za wazne
W Zyciu, zmienia sie.

Uwaga, bajka sprzedaje?!

Pierwotnie reklama miafa na celu jedynie obiektywne przedstawienie oferty handlo-
wej lub informacji na temat produktu i jego ceny. Reklama miata gléwnie funkcje
informacyjng, poszerzajaca wiedze ekonomiczno-spoleczng odbiorcy, co znacznie
ufatwialo dokonywanie wyboréw. Dzisiejsza reklama, jak i szereg innych dzialan
promocyjnych (np. ulotki, probki, gadzety reklamowe itp.), majg za zadanie jak
najskuteczniej zacheci¢ potencjalnego konsumenta (w tym dzieci) do skorzystania
z oferty reklamodawcy. Promocja to jeden z czterech elementéw popularnej kla-
syfikacji narzedzi marketingu mix znana pod nazwa 4P, czyli Product, Price, Place
i Promotion (Produkt, Cena, Dystrybucja, Promocja) [6]. Rozwdj technologiczny
$wiatowej gospodarki, zmiany spofeczne oraz zmiany mentalnosci klientéw wymu-
sily na teorii marketingu aktualizacje. Marketing mix zostal poddany weryfikacji
i uaktualniony poprzez dodanie do standardowych elementéw trzech kolejnych:
People, Process, Physical evidence (Ludzie, Proces, Swiadectwo Materialne), tworzac
w ten sposob formute 7P. Ludzie, czyli pracownicy wszystkich szczebli, ale rowniez
klienci, w warunkach rosnacej konkurencji zyskali szczegélng pozycje. Specjalisci
ds. marketingu posungli si¢ jeszcze krok dalej — stworzyli kolejng formute mix
marketingu skupiajacej si¢ wylacznie na klientach - 4C: Customer - klient, jego
potrzeby i wartosci (np. popularnosc¢), Cost - koszt, Convenience - wygoda, czyli
gdzie i w jaki sposob klient chce naby¢ produkt (np. sprzedaz online czy w sklepie,
zaplata gotowka czy na raty), Communication — czyli interakcja miedzy klientem
a sprzedajacym.

Warto zwrdci¢ uwage na réznice pomiedzy formutami. Koncepcja 4P zakla-
data punkt widzenia sprzedawcy na instrumenty marketingowe, ktérymi mozna
wplywac na nabywcéw. Natomiast koncepcja 4C ktadzie nacisk na punkt widzenia
klienta, gdzie kazdy instrument marketingowy musi dostarczac korzysci. Z jednej
strony jest to skoncentrowane dziatanie na kliencie, z drugiej — stawia si¢ poten-
cjalnego nabywce niemalze na piedestale, na honorowym miejscu w firmie, spetnia
sie jego zachcianki, dogadza, kreuje wartosci. Klient-dziecko zostal postawiony
w szczegdlnym miejscu, bowiem klient uksztaltowany i przywigzany do marki/
firmy od kolyski gwarantuje czgsto klienta na lata. Dobrym przykladem stosowa-
nia takich praktyk jest firma Mattel produkujaca zabawki dla dzieci. Aby jeszcze
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lepiej pozna¢ preferencje najmlodszych klientéw, firma Mattel w 2015 roku wy-
puscita na amerykanski rynek nowy produkt — Hello Barbie, czyli interaktywna
lalke, ktora potrafi z dzieckiem rozmawiaé. Lalka stucha dziecka, nagrywa jego
wypowiedzi i wysyla informacje¢ online do firmy, gdzie tre$¢ jest poddawana anali-
zie komputerowej. Lalka jest do$¢ dociekliwa, zadaje dziecku szczegétowe pytania
dotyczace na przyklad ulubionych restauracji, tego, czy w rodzinie sg inne dzieci,
w co dziecko lubi sie bawic, czy bylo ostatnio u lekarza, do ktérych sklepow czesto
chodzi itp. Zabawka otrzymane dane nieustanie przetwarza i uaktualnia, podsuwa
dziecku pomysly na zabawe, pokazuje, co jest modne, cieszy si¢ razem ze swoim
rozmoéwca. Niepokojace jest jednak to, ze tak naprawde prywatne rozmowy z lalka
trafiaja do nieznanych osob, czyli do korporacji Mattel, ktora zbiera dane w celach
marketingowych, ale rowniez ksztaltuje nowe potrzeby zakupowe dzieci. Przed
zagrozeniami przestrzega miedzy innymi amerykanska organizacja Campaign for
a Commercial-Free Childhood, ktéra na swojej stronie internetowej (www.com-
mercialfreechildhood.org) opublikowala osiem powodéw, dlaczego najnowszy
produkt Mattela nie powinien znalez¢ si¢ w zadnym domu. Producent lalek wie,
o co walczy. Z badan rynku przeprowadzonych przez sie¢ telewizyjng Nickelodeon
wynika, ze dzieci maja wpltyw na 50% zakupow robionych dla catego gospodarstwa
domowego [7]. Najczesciej nieletni podejmuja decyzje dotyczacy zakupu stody-
czy, napojow, zabawek, ksigzek, szamponoéw i srodkéw pioracych. Polskie badania
pokazuja, ze dzieci od 4. roku zycia decydujg o zakupach produktéw takich jak:
jogurty, napoje gazowane, platki $niadaniowe, pasty do zebdw, szampony do wto-
sow . O dziwo, dzieci wywieraja réwniez bezposredni wpltyw na zakupy towardw,
ktore z zalozenia przeznaczone sg dla klienta dorostego: ptyn do mycia naczyn czy
proszek do prania.
“Hello Barbie asks many questions that would elicit information

about a child, her interests, and her family, which could be of great

value to advertisers.” - Angela Campbell, Esq, Director of Communications and
Technology Clinic, Georgetown Law
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For7 more reasons to leave Hello Barbie on the shelf,

Il quotes from Hello arbie script accessed 11/3/15

visit commercialfreechildhood.org/HellNoBarbie

Rysunek 2. Campaign for a Commercial-Free Childhood informuje, dlaczego lalke
Hello Barbie warto zostawic na sklepowej pétce.
Zrédto: www.commercialfreechildhood.org
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Producenci zabiegaja, aby dotrze¢ do malego klienta na wiele sposobéw. Jednym
z nich jest rozszerzenie marki (brand extension). Producenci, tworzac linie dla dzie-
ci, wykorzystuja ulubiony przez nie jezyk bajki i postaci. Na stronie producenta
wody mineralnej Zywiec czytamy (pazdziernik 2016):

,Linie produktéw Zywiec Zdréj skierowane do dzieci majg zacheci¢ najmtodszych kon-
sumentéw do picia zdrowiej. Rozszerzenie portfolio marki o nowe produkty dla dzieci
jest kontynuacja dotychczasowego zaangazowania Zywiec Zdréj na rzecz zmiany nawy-
kow zywieniowych na zdrowsze. Produkty Zywiec Zdréj przeznaczone dla dzieci maja
zacheci¢ je do nauki zdrowych nawykéw zywieniowych. Nowa linia produktéw Zywiec
Zdroj, ktora jest skierowana do dzieci w wieku szkolnym i obejmuje naturalna wode oraz
dwa napoje: Zwariowang Poziomke i Wyczesane Jablko. [...] Oferta dla dzieci to réwniez
limitowana edycja naturalnej wody Zrédlanej z wizerunkami bohateréw Frozen i Avengers,
zamknieta w butelce o innowacyjnym ksztalcie. Produkt jest dostepny w 6 roznych opako-
waniach. Dzieci moga butelki wykorzysta¢ na wiele sposobdw, rozwijajac przy tym swoja
kreatywnos¢”.

Na stronie mozna przeczytac roéwniez szczegdétowy sklad wody zrdédlanej oraz
pobra¢ inne materialy zwigzane z wodg Zywiec Zdrdj. Firma przedstawia sie jako
lider butelkowanej wody w Polsce, blisko natury i ludzi, ktérych zacheca do spozy-
wania wigkszej ilosci wody, czyli promuje zdrowe nawyki zywieniowe. Kladzie na-
cisk réwniez na wartosci szczegdlnie cenione przez rodzicéw tj. humanizm, otwar-
tos¢, bliskos¢ i entuzjazm. Ksztalt butelki z wizerunkiem popularnych bohateréw
rzeczywiscie jest oryginalny i zachecone do kreatywnego jej wykorzystania dziecko
moze stworzy¢ z pustej butelki figurke czy pacynke. Usprawnia w ten sposdb mo-
toryke malg, pobudza wyobraznig, dbajac przy tym o $rodowisko (recykling mate-
rialéw plastikowych). Biorac jednak pod uwage postacie zdobigce butelki, mozna
przypuszczaé, ze dalsza zabawa stworzonymi lalkami/pacynkami bedzie odtworcza,
bazujgca na znanej dziecku fabule filmu. A zatem tutaj kreatywno$¢ malucha sie
konczy. Analizujac charakterystyke i wizje firmy, mozna niemalze zapomnie¢, ze
Zywiec Zdrdj, ktéry od 2001 roku nalezy do grupy $wiatowego giganta na rynku
zywno$ci Danone, to spolka akcyjna. Bazowym celem kazdej spoiki jest przyno-
szenie zyskow [8]. Czy przypadkiem nie chodzi zatem o wykorzystanie naiwnosci
mlodego konsumenta i jego irracjonalnych zachowan (takich jak podazanie za
trendami mody) w celu zwigkszenia zyskow?
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Rysunek 3. Maskotki wody Zywiec Zdroj.
Zrédto: www.zywiec-zdroj.pl/produkty

Strategia rozszerzania marki bazuje na renomie marki produktu i pozytywnym
nastawieniu konsumentéw do produktu. Nie kazda marka moze sobie jednak na
to pozwoli¢. Do rozszerzenia marek uzywane sa jedynie marki o silnej pozycji ryn-
kowej i nienagannej (przynajmniej z zalozenia) reputacji. Przyktadem takiej mar-
ki dla dzieci jest Walt Disney, ktora, jak wynika z raportu przygotowanego przez
Brand Finance, w 2016 r. wyprzedzila innego zabawkowego giganta Lego i zaj¢la
pierwsze miejsce wérdd najmocniejszych marek $§wiata. Marka Disney od lat ma
zapewniong pozycje na rynku i obok takich marek jak Coca-Cola i McDonald’s
zajela pozycje marki olimpijskiej. Disney jest marka powszechnie znang i lubiana.
Jako globalna korporacja dzialajaca na calym $wiecie skupia uwage zaréwno dzieci,
jak i dorostych. Dziala w branzy rozrywkowej (filmy, tematyczne parki rozryw-
ki, zabawki), tworzac legende rodzinnej firmy, wptywajac na cale pokolenia. Co
nie oznacza, ze firma nie miala stabszych momentéw. Doskonale ilustruje to film
Ratujgc Pana Banksa z 2013 roku, czyli autentyczna historia o powstawaniu Mary
Poppins i burzliwych relacjach Walta Disneya z autorka powiesci P. L. Travers, ktore
niemal doprowadzily do kleski tej produkeji. Marki olimpijskie, takie jak Disney,
czerpig jednak wiele korzysci, ktore przedstawiamy ponizej.

- Znaczny, dominujacy i staly udzial w rynku - motto twércy marki Walta
Disneya brzmi ,,R4b to, co robisz, tak dobrze, by ludzie chcieli zobaczy¢ to po-
nownie i przyprowadzi¢ swoich przyjaciol”. Parki rozrywki i filmy animowane
produkowane przez firme idealnie realizuja przyjete zalozenia [9].

- Wygdrowane ceny - ceny produktéw Disneya sg czesto zdecydowanie wyzsze
od ich tanszych odpowiednikéw. Jednak kupujac dany produkt, klient kupuje
przeciez pewna ,warto$¢’, nie tylko plecak, gumki i otéwki z gléwnymi boha-
terkami Krainy lodu, czy tez zwykle ziemniaki.

- Sukces w rozwijaniu marki na nowe produkty - firma, ktéra powstata w 1923
roku nieustanie si¢ rozwija, tworzac parki rozrywki na catym $wiecie, produ-
kujac filmy i sprzedajac licencje na kolejne swoje produkty.
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- Obejmuje caly rynek - jako marka globalna dociera do wszystkich krajow, do
0s6b w kazdym wieku.

Rysunek 4. Postacie z bajki Kraina lodu na produktach codziennego uzytku.
Zrédfo: archiwum whasne autorki.

Marki, promujac swoje produkty, bazuja na wrodzonych reakcjach emocjonal-
nych, tj. reakcji opiekunczej, reakcji na wyraz twarzy, potrzebe jedzenia, seksualno-
$ci [10, 11]. Przyktadem pokazania reakcji emocjonalnej jest spot reklamowy firmy
Tomy Kubus Puchatek i przyjaciele, ktory przedstawia lezace w tozeczku niemowle
zasypiajace przy projektorze, bedacym réwniez lampka nocna i pozytywka. Dziecko
jest spokojne i wyciszone, zainteresowane figurka znanego misia wyswietlang na
$cianie. U odbiorcy reklamy pojawi¢ si¢ moze zaréwno reakcja opiekuncza, jak
i reakcja na wyraz twarzy niemowlecia. Natomiast marka Henryk Kania idealnie
wykorzystata w swojej kampanii reklamowej produktéw migsnych przygotowanych
specjalnie dla dzieci - potrzebe jedzenia, bazujgc na popularnym szczegélnie wsrod
chlopcow filmie Auta 2. Reklama takich produktéw jak: Turbo Kielbaski, Kabanosy
Solo Matego Mistrza, Parowki Wyscigowe, Poledwiczka Rajdowa, Parowki Soléwki
Matego Mistrza, Szynka Championa polegata miedzy innymi na emisji spotéw
w popularnych kanalach dzieciecych Disney Channel i Disney XD. Producent za-
pewnial, ze reklamowane produkty sa polaczeniem ciekawego bajkowego designu
i zdrowego positku. Przyktady seksualnosci wykorzystywanej w reklamach skiero-
wanych do dzieci sg szeroko opisane w innym rozdziale ksigzki (Ken, Elsa, Barbie,
Superman: ple¢ i reklama).

Peter Guber, byly szef studia w wytwérni filmowej Columbia Pictures, wspotwla-
$ciciel druzyny ligi koszykarskiej NBA, wykladowca Uniwersytetu Kalifornijskiego,
powiedzial: ,W biznesie wazna jest umiejetnos¢ mowienia o faktach i liczbach za
pomoca narzedzi odwolujacych si¢ do emocji. Zapomnij o Power Poincie. Oferuj
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ludziom opowiesci, w ktérych skomplikowane przestanie i idee sg przedstawione
w sposob odpowiadajacy odbiorcom” I Disney to wtasnie robi, tworzac niezapo-
mniane i wyczekiwane przez dzieci oraz dorostych, produkcje filmowe na wielka
skale: Kraina Lodu, Violetta, Auta, Samoloty, Gdzie jest Dory?, Gwiezdne Wojny,
Czarownica, Zwierzogréd itd. Kazdy z tych filméw to produkeja nie tylko filmowa.
Postaci, ktore sie¢ w nich pojawiaja, trafiajg prosto z ekranu do codziennego zycia
dziecka.

Kluczowym elementem budowanych historii jest zaufanie. Zyjemy jednak
w czasach, kiedy o zaufanie jest niezmiernie trudno, bo jak zaufa¢ na przyktad
fikcyjnej postaci? Storytelling, czyli opowiadanie interesujgcych historii, inaczej
zwane marketingiem narracyjnym, to strategia budowania historii [12]. Aby byta
ona skuteczna, powinna zawiera¢ siedem kluczowych sktadowych, ktore pozwalaja
skonstruowa¢ wciagajaca opowies¢. Sa to: konflikt, misja, wyraziste postaci, proby,
motyw transformacji, pozytywne przeslanie, dramaturgia. Do opowiadania historii
jestesmy przyzwyczajeni od zarania dziejow. Co wigcej, cztowiek, jako istota spo-
teczna, czgsto traktowal to jako jeden z najlepszych sposobdéw na rozrywke w dlugie
zimowe wieczory. Z czasem historie opowiadane badz czytane zostaly zastagpione
opowiesciami ogladanymi. Historie byty atrakcyjne, jesli angazowaly stuchaczy,
wciagaly w dialog i zapadaly w pamie¢. Aby historia pochloneta czytelnika/stu-
chacza/ogladajacego, powinna otwierac sie ekspozycja bohatera, czyli przedsta-
wieniem postaci. Nastepnie nalezy wprowadzi¢ konflikt, czyli przeciwnosci unie-
mozliwiajgce realizacje zamierzonych dziatan. Bohater prowadzony jest do punktu
bez powrotu, kiedy konflikt (a przy tym emocje) sigga niemalze zenitu. Wtedy
pojawia sie wsparcie. Dzieki otrzymanemu wsparciu (w postaci innego bohate-
ra, doskonalego pomystu czy nadprzyrodzonej mocy) konflikt zostaje zazegnany,
prowadzac do szczesliwego zakonczenia historii. Konflikt, zmuszajacy do dziatania
i wprowadzania zmian, zajmuje w historii najwiecej miejsca. Budujac odpowiednia
narracje, pomiedzy odbiorcg a gtéwnym bohaterem tworzy si¢ ni¢ porozumienia,
sympatia, ktora z czasem przybiera na sile, tworzac emocjonalng wiez. Zdarza sie,
ze i dorosly odbiorca nie zauwaza, ze za sympatycznym bohaterem — mitym, troche
moze gtupiutkim misiem, ktéry w towarzystwie przyjaciol poszukuje miodu, prze-
zywajac przy tym rozmaite przygody (Kubus Puchatek), stoi obecnie silna marka
- Walt Disney Pictures. Nie zauwaza dlatego, ze historia opowiada o konkretnym
bohaterze, bez generalizowania czy uwypuklania marki Walt Disney. Zwykle ta
informacja pojawia si¢ dopiero na samym koncu historii. I nie jest to istotne, czy
odbiorca oglada film, czy czyta ksigzke o Kubusiu Puchatku. Aktualnie prawa wy-
dawnicze do ksigzek o sympatycznym misiu posiada na calym $wiecie The Walt
Disney Company, ktory zarejestrowal jego wizerunek i imie jako znak towarowy
w wielu krajach §wiata. Disney strzeze tego wizerunku i swoich praw autorskich
do tego stopnia, ze wymaga zezwolenia na uzycie go na prywatnych stronach www
i w adaptacjach teatralnych. I cho¢ autorem oryginalnej opowiesci jest A. A. Milne,
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a sam mi$ wygladat kiedys zupelnie inaczej, dzi$ wszyscy maja w glowach taki ob-
raz Kubusia Puchatka, jaki przedstawia amerykanski producent — zolty, brzuchaty
niedzwiadek w przykrotkim czerwonym sweterku z barytka miodu przed soba.

Badania pokazuja, ze storytelling wywoluje u odbiorcy silng reakcje neurolo-
giczng [13]. Podczas ogladania momentow duzego napiecia w opowiesci, mdzg
produkuje hormon stresu - kortyzol, dzieki czemu odbiorca moze si¢ lepiej skupic.
Natomiast podczas ogladania scen ze zwierzetami badz malutkimi dzie¢mi orga-
nizm uwalnia oksytocyne, czyli hormon szczescia, ktéry odpowiada za uczucia
bliskosci i empatii. Ogladajacy nie zauwaza réwniez dlatego, ze wbrew pozorom
Kubus Puchatek wiedzie do$¢ normalne zycie — ma przyjaciét (mocno zréznicowa-
nych, wiec jest szansa ze kazdy ogladajacy znajdzie w tej grupie kogos, z kim bedzie
sie utozsamial), przezwycigza przeciwnosci losu, ale réwniez walczy ze swoimi sta-
bosciami (np. chronicznymi napadami obzarstwa). W calej swojej ,,normalnosci”
jest nadal do$¢ oryginalnym, przesympatycznym niedzwiadkiem, ktéry sprawia,
ze zdecydowanie odrdznia si¢ od innych (cho¢by charakterystycznym zéttym
ubarwieniem). GIéwny bohater, wysylajac silne komunikaty emocjonalne (rado$¢,
opiekunczos¢, humor, badz lgk, zagrozenie, niepokdj, wstyd), powoduje u odbior-
cy zmiany fizjologiczne, ktére aktywizujg organizm, a tym samym zwiekszaja
atrakcyjnos¢ bohatera, kojarzac postac z pozytywnymi emocjami. Ograniczenie
procesow myslowych powoduje tym samym latwos$¢ zapamietywania danej sytu-
acji. Utworzona wi¢z emocjonalna pomiedzy dzieckiem a na przyktad Kubusiem
Puchatkiem moze mie¢ znaczacy wplyw na preferencje zakupowe w przysztosci
zaréwno dzieci, jak i ich rodzicow. ,,Efekt halo” polegajacy na przenoszeniu kon-
kretnej reakcji emocjonalnej w czasie na sytuacje z nig zwigzane oraz ,,zjawisko
aureoli’, czyli wnioskowanie o calym obiekcie na podstawie jednej pozytywnej jego
cechy, to podstawowe bledy atrybucji (wnioskowania). Istotg bledow atrybuciji jest
przypisanie waznej cechy gléwnemu bohaterowi, co w sytuacji zakupowej wywo-
ta przyjemng emocje bliskosci, komfortu, radosci czy zadowolenia. Mozna zatem
sadzi¢, iz dziecko posiadajace silng wiez emocjonalng z ktoérakolwiek z bajkowych
postaci, stojac przez sklepowym regalem zasypanym artykutami papierniczymi,
wybierze te artykuty, na ktérych widnieje znany mu bohater. Czgsto towarzyszy
temu wzmocnienie ze strony rodzicéw, ktorzy widzac rado$¢ dziecka z wybieranych
rzeczy, zgadzaja si¢ rdwniez na urodzinowy tort z bajkowym motywem, strdj boha-
tera na bal przebierancéw, $cienng dekoracje do pokoju dziecka z wizerunkiem tak
lubianej postaci lub decyduja nawet o tym, do jakiego przedszkola bedzie uczesz-
czalo ich dziecko (np. Niepubliczne Przedszkole Chatka Puchatka).
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Rysunek 5. Przedszkole i Ztobek Chatka Puchatka w Gdarisku.
Zrddto: archiwum wiasne autorki.

Postaci zaczynaja zy¢ swoim zyciem jako zabawki, ksigzki, gry komputerowe czy
kolorowanki. Gléwny bohater i jego emblematy staja sie¢ wzorem do identyfikacji.
Dzigki utozsamieniu z postacia dziecko zyskuje ochrone przed samotnoscia, pust-
ka i lekiem. W ten sposéb media moga hamowac naturalng kreatywnosci dziec-
ka, przedstawiajagc $wiat gotowy, juz wykreowany (patrz przyktad wody Zywiec
Zdréj). Inny wykreowany $wiat pojawil sie¢ w lipcu 2016 roku w grze Pokemon
Go i zrewolucjonizowal §wiat gier wirtualnych. Gra bowiem pokazata rozszerzo-
na rzeczywisto$¢, gdzie swiat realny przeplata si¢ z wirtualnym. Pokemon Go to
miejska gra na smartfony. Dlaczego miejska? Celem gry jest zebranie 151 stwor-
kéw, zwanych pokemonami, ktére pojawiaja si¢ w naszym otoczeniu: na ulicy,
w szkole, szpitalu, parku, centrum handlowym, kosciele czy muzeum. Gracz na
ekranie smartfonu widzi rzeczywista mape okolicy, w ktorej wlasnie si¢ znajduje.
Zlokalizowanie gracza jest mozliwe dzigki sygnalowi GPS. Na mapie pojawiajg si¢
pokemony, ktdre gracz za pomocg kamery namierza i prébuje ztapaé. Gdy mu
si¢ to uda, przemieszcza si¢ w poszukiwaniu kolejnych stworkow. Gracze moga
potem takze obserwowac rozwdj wirtualnych istot oraz prowadzi¢ miedzy soba
walki. Na stronie www.pokemongo.com czytamy ,,Get up, Get out, and Explore!”
(»Wstan, Wyjdz i Szukaj!”), dlatego fani nowej gry chwala aplikacje, twierdzac, ze
dzieki niej dzieci mniej czasu spedzaja w domu przed ekranem i chetniej wychodza
na zewnatrz. Z uwagi na fakt, iz aplikacja ma charakter globalny, mozna korzy-
sta¢ z niej zaréwno w miejscu zamieszkania, jak i na wakacjach. Niektdrzy gracze
przemierzajg nawet kilka kilometréw w poszukiwaniu pokemonoéw. Jest to rowniez
dobry sposéb na poznanie okolicy. Krytycy uwazaja, ze aplikacja czesto prowadzi
graczy w miejsca komercyjne, tak aby tapiagc kolejnego stworka, mozna bylo zta-
pac na przyklad kolejnego klienta sklepu czy baru. Autorzy strony niebezpiecznik.
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pl pisza réwniez o zagrozeniach ptynacych ze $ciggania aplikacji. Do grania nie-
zbedne jest zalogowanie sie. Producent gry (Niantic Inc.) zaleca logowanie przez
konto Google. W przypadku niektorych telefondéw gra zada wiecej uprawnien niz
potrzebuje, np. iPhone prosi o pelny dostep do konta Google. Co moze oznacza¢
udostepnianie takich danych? Na stronie niebezpiecznik.pl wypunktowano gtéw-
ne zagrozenia: ,czytac i wysylta¢ oraz kasowac nasze e-maile (dzigki czemu kto$
moze takze przejac nasze konta w innych serwisach zarejestrowane na ten e-ma-
il — wystarczy, ze skorzysta z funkcji ,zapomniatem hasta”); pobiera¢ i kasowac
pliki na dysku Google; pobra¢ historie naszych wyszukiwan i lokalizacji; podejrze¢
wprowadzone przez nas dane osobowe”. Tworcy portalu radzg, aby nie logowac
sie za pomocg konta Google, ale zalozy¢ konto na serwerach gry. Mozna réwniez
stworzy¢ ,,fikcyjne” konto Google z falszywymi danymi uzywane tylko do rejestracji
na serwerach gier. Wprawdzie nie ma dowodéw na to, ze producent Pokemon Go
wykorzystuje gromadzone dane, majac jednak takie informacje, podobnie jak firma
Mattel (Hello Barbie), tworzy profile swoich klientéw, wiedzac dokladnie, gdzie
chodza, wjakich godzinach, jak czgsto. Znajomos¢ gustu potencjalnego klienta
producentom stwarza idealne warunki do przygotowania spersonalizowanej oferty
handlowej, ktéra wystarczy juz tylko wysta¢ na podany przy logowaniu do gry adres
mailowy i czeka¢ na reakcje. Warto réwniez zaznaczyd, iz gra jest ,jednoosobowa’,
co oznacza, ze owszem, gracze dyskutuja na temat swoich upolowanych stworéw,
jednak nie musza. W srodowisku rowiesniczym, jakim jest szkolna klasa, wigkszos¢
uczniéw lapato pokemony. Dzieci wymieniaja si¢ zdobytymi okazami, informuja
siebie nawzajem, gdzie mozna dotadowa¢ sobie konto (gdzie znalez¢ pokestop, czyli
gdzie mozna zlapa¢ specjalne kulki do fapania stworkéw), umawiajg sie na bitwy
itp. Rozmowy konczg si¢ jednak na wirtualnej rzeczywistosci. Mozna przypuszczac,
ze ucierpia na rozszerzonej rzeczywistosci relacje z innymi ludzmi, ze §wiatem. Tak
jak bajke w telewizorze mozna wylgczy¢, tak i gre Pokemon Go mozna w kazdym
momencie skonczy¢. To, co dla jednych jest Swietng zabawa, dla innych jest uciecz-
ka od wyzwan codziennosci.

Jak radzi¢ sobie z reklamowa bajka? Ponizej znajduje si¢ kilka sposobow do
wykorzystania.

- Warto mie¢ oczy szeroko zamkniete, wchodzac do wspdlczesnego centrum
handlowego - swigtyni konsumpcji, gdzie kazdy produkt przywotuje tylko
znang emocje i wartosc.

- Warto skorzystac z dostepnych dorostym narzedzi takich jak krytyczne my-
slenie czy ograniczenie ilosci reklamowanych bodzcow, pamietajac o dziecku,
ktdre tych narzedzi nie posiada.

- Warto réwniez czasami zignorowa¢ nagabywanie naszego dziecka o zakup
kolejnego produktu na licencji, méwiac NIE i pokazujac inne produkty, ktdre
cho¢ nie s z ulubionym bohaterem naszego dziecka, to moze maja inne zalety.
Czy chcemy pokazywac dzieciom, ze $wiat jest interesujacy i réznorodny?
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Warto zastanowic sie, czy chcemy wzmacnia¢ u naszego dziecka przywiazanie
do danej marki, kupujac kolejny przedmiot z wizerunkiem lubianej postaci.
Pomocne moga si¢ okaza¢ rodzinne zasady, ktore zaréwno edukujg najmiod-
szych, jak i pokazujg inne rozwigzania. Waznym jest, aby ustali¢ wyrazne grani-
ce czasu spedzonego przed telewizorem (tabletem, smartfonem), odpowiednie
do wieku nieletniego odbiorcy.

Nalezy sprébowac wyeliminowac¢ ogladanie reklam — mozna na przyklad wy-
ciszy¢ glos w trakcie emisji blokow reklamowych, czy zatozy¢ adblockery na
komputerze.

Szczegdlnie wazne w przypadku malego odbiorcy reklam jest wspdlne (rodzin-
ne) ogladanie wybranych bajek czy programéw telewizyjnych. W ten sposéb
rodzic moze pomoc dziecku w wyborze programéw ambitnych, zwigzanych
z jego zainteresowaniami. Rodzic na biezagco moze interpretowac ogladane
tresci, zaciekawi¢ nimi dziecko badz ttumaczy¢ ogladane tresci.

Nalezy jasno zaznaczy¢ cel reklamy. Wyjasni¢ dziecku, ze ten krdtki animowany
filmik, bilbord przy drodze do szkoly czy kredki z wizerunkiem znanej postaci
z kreskowki majg jeden cel - sprzedaz produktu.

Rodzic powinien zainterweniowac i zabroni¢ dziecku ogladania programéw
niedozwolonych ze wzgledu na tresci i forme przekazu.

Warto wyttumaczy¢ dziecku, ze telewizor, tablet czy komputer to tylko urza-
dzenia, ktére mozna wiaczy¢ i wylaczyc.
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ALEKSANDRA MUSIELAK-DOBROWOLSKA
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Pigkne kobiety zajete glownie dbaniem o urode i/lub ognisko domowe oraz mez-
czyzni pochlonieci zarabianiem pienigdzy i/lub zdobywaniem kobiet to obrazy,
ktérymi bombarduja nas przekazy reklamowe. Kobiety w spotach najczesciej sprza-
taja, gotuja lub sg dekoracyjnym dodatkiem do mezczyzny, podkresdlajacym jego
status materialny. Z kolei me¢zczyzna to zazwyczaj macho i nieustraszony lowca
przygdd, ktdry ma czas na swoje pasje. Wykorzystanie stereotypéw plciowych to
jeden z najczestszych trikow stosowanych przez twércow reklam. Jaki obraz kobie-
coéci i meskosci tworzy si¢ w umystach mlodych ludzi, ktérzy czesto bezrefleksyjnie
chlona te tresci? Jaka wizje $wiata ma mlode pokolenie zalewane takimi obrazami?
Co uznaje za norme? W jaki sposéb reklamy umacniajg stereotypy plciowe i czy
mozna je wykorzysta¢ do ich zmiany?

Parlament Europejski niejednokrotnie podejmowat préby ograniczenia lub na-
wet calkowitego zakazu reklam bazujgcych na stereotypach plci. Czy naprawde sa
one tak niebezpieczne? Wiekszos$¢ nie zdaje sobie sprawy, jak duzy wptyw maja
na nas informacje i obrazy, ktérymi jestesmy otoczeni wszedzie: w mediach (te-
lewizja, radio, Internet, prasa) oraz w przestrzeni publicznej. Nie pozostaje to bez
wplywu na rozwdj i ksztaltowanie si¢ tozsamosci dzieci i mtodziezy. Szczegélng
uwage w tym kontekscie nalezy poswieci¢ wszechogarniajacej seksualizacji rekla-
my, mediow i kultury masowej. Stereotypy pelnig wazne funkcje poznawcze, ale
niosg ze sobg réwniez niebezpieczenstwa w postaci na przyklad nieuprawnionej
generalizacji. W tym rozdziale przyjrze si¢, w jaki sposdb kultura masowa wyko-
rzystuje stereotypy plciowe i sprawdze, jak prezentowane przez nig tresci wply-
waja na codzienne zycie oraz decyzje dotyczace ksztalcenia, kariery zawodowe;j
czy relacji interpersonalnych mtodego pokolenia. Zaprezentuje rowniez przyklady
wykorzystania stereotypow piciowych w reklamach produktéw, przede wszystkim
tych adresowanych do dzieci i mlodziezy.

TAJEMNICE REKLAMY. O TYM, JAK REKLAMA WPLYWA NA DZIECI | MEODZIEZ
ALEKSANDRA MUSIELAK-DOBROWOLSKA « KEN, ELSA, BARBIE, SUPERMAN: PLEC | REKLAMA

77



/8

Stereotyp — chleb nasz powszedni

Stereotypy sa nieodiaczng czgscig naszego zycia i nie da sie od nich uciec. Postu-
gujemy sie nimi wszyscy, aby poradzi¢ sobie ze zbyt duzg ilo$cig informacji, ktore
docieraja do nas codziennie. Pojawiajg si¢ w rozmowach, w jezyku, ktérym sie¢
postugujemy (np.: ,nie badz baba”, ,,chlopaki nie placza”), w Internecie, w me-
diach, w reklamie i sztuce. Profesor Bogdan Wojciszke [1] definiuje stereotyp, jako
»tradycyjnie rozumiany, nadmiernie uogoélniony i uproszczony obraz okreslonej
grupy spolecznej, wyodrebnionej na podstawie fatwo dostrzeganej cechy (ptec,
rasa, narodowo$¢, klasa spoleczna, zawdd), zwykle podzielany przez wigksza zbio-
rowos¢ ludzi” (s. 192). Stereotyp jest zatem uproszczonym spojrzeniem na $wiat,
poznaniem ,,na skroty”, naiwng teorig rzeczywistosci. Jest zwiazany z emocjami,
a jego glowne cechy to sztywnos¢ i odpornos¢ na zmiany [2]. Stereotypy pelnia
wazne funkcje poznawcze, pozwalajac nam szybko oceni¢ zjawiska spoleczne oraz
uczestniczgce w nich jednostki, a tym samym zapewniaja poczucie bezpieczenstwa
i chronig samooceneg. Gléwnag wiec ich funkeja jest funkcja przystosowawcza — po-
zwalajg orientowac si¢ w $wiecie i stanowig Zrédlo potocznych sadéw na jego temat,
umozliwiajg zrozumienie i przewidywanie zachowan innych ludzi. Jest to tzw. funk-
cja epistemiczna stereotypow. Stwierdzenie ,wszyscy mezczyzni mys$la tylko o jed-
nym” albo ,,baba za kierownicg” zawiera w sobie zbior cech mezczyzn i kobiet oraz
informacje na temat przyczyn ich zachowania. Stereotypy pelnia réwniez funkecje
informacyjng - akcentujg i zwigkszaja rdznice miedzy grupami oraz zmniejszajg te
w obrebie grupy, do ktérej nalezymy, np.: ,wszystkie kobiety to histeryczki’, ,wszy-
scy mezczyzni kltamig”. Na poziomie jednostki stereotypy stanowig zrodlo wiedzy
o sobie samym - poprzez identyfikowanie grup, do ktérych nalezymy, budujemy
swoje spoleczne i osobiste Ja. Przynaleznos¢ do grupy spotecznej to jeden z gtow-
nych skladnikow budowania tozsamosci. Stereotypy stanowia réwniez pewnego
rodzaju $rodki bezpieczenstwa — pewnos¢ spostrzezen, ktdra sie za nimi kryje,
pozwala nam mie¢ poczucie kontroli i szybko reagowac na sytuacje zagrazajace -
~wiemy”, kto w naszym otoczeniu jest niebezpieczny. Dzigki wiedzy ptynacej ze ste-
reotypoéw budujemy subiektywna pewnos¢ w przewidywaniu zachowan czlonkéw
okreslonej grupy. Kolejna funkcja to funkcja komunikacyjna - stereotypy pozwalaja
na porozumienie i wiekszg blisko$¢ z osobami wyznajacymi podobne przeswiad-
czenia na temat innych grup spotecznych. Komunikacja oparta na stereotypach jest
uproszczona — wystarczy podac etykiete, by inna osoba podzielajaca stereotyp przy-
pisala danej osobie odpowiednie cechy, na przyktad ,,blondynka!”. Etykieta zawiera
w sobie informacje wartos$ciujgce, co poprawia spdjnos¢ komunikacji. Z etykietami
zwigzana jest manipulacyjna funkcja stereotypow — sa one wykorzystywane do
wzbudzania niecheci wobec grup spotecznych lub wzmacniania poczucia wlasnej
tozsamosci. Moga wiec by¢ zrodlem agresji wobec ,,innych’, wzbudzajac do nich
negatywne emocje i pozwalajac uzasadniac i usprawiedliwia¢ decyzje oraz dziatania
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majace negatywne konsekwencje dla innych grup spolecznych. W sytuacji gdy
»inni” postrzegani sa z perspektywy stereotypow, usprawiedliwiane sg zachowania
agresorow: ,kobiety lubig silnych mezczyzn” [3].

Stereotypy plci to przekonania na temat cech fizycznych i psychicznych odpo-
wiednich dla przedstawicieli jednej lub drugiej grupy plciowej, ktore sa gteboko
zakorzenione w ludzkiej $wiadomosci [4]. Do tej pory ich badacze koncentrowali
sie na cechach osobowosci, aktualnie stosuje si¢ podejscie wielowatkowe: zwigza-
ne z pelnionymi rolami, cechami fizycznymi, statusem zawodowym, ,,meskimi”
i ,kobiecymi” aktywnos$ciami. Ksztaltowanie si¢ stereotypow jest naturalng czescia
procesu socjalizacji i wptywaja na nie zaréwno warto$ci uznawane przez rodzicow,
jak i zewnetrze $rodowisko (np. tresci przekazéw reklamowych). Hanna Hamer
[5] pisze, ze ,uczymy si¢ stereotypow, nasladujac innych ludzi; wierzymy, ze sa
prawdziwe, bo inni tak uwazajg; podzielamy je, bo chcemy by¢ nagradzani za kon-
formizm”, a Mackie [6], ze ,,przejmujemy je od spoleczenstwa”. Warto podkresli¢,
ze rodzina ma znaczacy wplyw na budowanie stosunku do stereotypéw piciowych
poprzez ksztaltowanie otwartosci na $wiat, emocjonalnosci czy postrzegania sek-
sualnosci, co moze stac si¢ podstawa ich miedzypokoleniowego przekazywania.

W wyniku wielkich przemian kulturowych i spotecznych stereotypy piciowe
ulegly znacznym zmianom w ciagu ostatnich 50 lat, szczegélnie w zakresie nowych
rdl spotecznych kobiet i réwnouprawnienia plci. Z drugiej strony zauwazy¢ moz-
na bardzo duzy kontrast pomiedzy statoscig stereotypow plciowych a zmianami
postaw spotecznych wobec rdl uznawanych za wtasciwe dla mezczyzn i kobiet.
Przekazywane kulturowo sg odzwierciedleniem norm spotecznych obowigzujacych
w danej kulturze. Przyjmowanie panujacych stereotypdéw wiaze sie jednoznacznie
z ich akceptacja, czyli konformizmem wobec ogdlnych sposobéw myslenia i zacho-
wywania sie, wobec tego, co powszechnie przyjete za stuszne i wlasciwe. Wielka role
w procesie ich ksztaltowania i utrwalania odgrywaja media i przekazy reklamowe.
Dzieci i mlodziez rozwijaja swoja tozsamos¢ jako kobiety i mezczyzni oraz ucza
si¢ spotecznie akceptowanych sposobéw wyrazania swojej kobiecosci i meskosci
czy budowania relacji intymnych nasladujac starszych przedstawicieli swojej plci,
ktérych obserwuja w rzeczywistosci i w przekazach medialnych. Wedtug teorii
kultywacji wystawianie widzow na dlugotrwate dziatanie tych samych bodzcéw
prowadzi do przyjecia przez nich okreslonego sposobu patrzenia na $wiat, zbiez-
nego z ogladanymi obrazami. Kulturowy wklad tresci reklamowych w proces
ksztaltowania i utrwalania stereotypdw zostat szeroko zbadany. Wplyw spoteczny,
w tym réwniez stereotypy, maja wielkie znaczenie dla ksztaltowania si¢ osobowosci.
Procesem tworzenia si¢ poczucia meskosci i kobiecosci w kontekscie spotecznym
zajmowala sie Sandra Lipitz Bem, ktora stworzyla teori¢ schematéw plciowych [7].
Teoria ta koncentruje si¢ gléwnie na wyjasnieniu procesu sex-typingu, tj. procesu
ksztattowania sie cech psychicznych zwigzanych z picig zgodnie ze spotecznymi de-
finicjami kobiecosci i meskosci. Podstawowe czynniki wptywajace na ksztaltowanie
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sie schematow plciowych to: kultura (bedaca punktem odniesienia) oraz srodowi-
sko spoleczne (definiujace meskos¢ i kobiecos¢). Z badan przeprowadzonych przez
Bem wynika, ze kobiety stereotypowo najczesciej sg okreslane jako wrazliwe, tro-
skliwe, fagodne, kokieteryjne, delikatne, naiwne i zdolne do po$wiecen. Natomiast
mezczyzni jako dominujacy, niezalezni, rywalizujgcy, nastawieni na sukces, maja-
cy sile przebicia, pewni siebie, z poczuciem humoru, samowystarczalni i sprytni.
Stereotypy plciowe s odzwierciedleniem odmiennych rél przypisywanych kobiecie
i mezczyznie - rola meska jest bardziej sprawcza i czynna, kobieca ma wigkszy
zwigzek z tworzeniem wspolnoty i wyrazaniem emocji. Spoteczne oczekiwania sta-
nowia samospelniajaca sie przepowiednie, gdyz dzieci i mtodziez podporzadkowuja
sie przypisanym rolom i prezentuja zachowania, ktérych wedtug nich oczekuje
sie od kobiety lub mezczyzny, a to sprzyja skupieniu na rozwijaniu umiejetnosci
przypisanych danej plci.

Od dziecinstwa dowiadujemy sie z réznych zrédet oraz od spotykanych ludzi,
jak powinnismy si¢ zachowywag, jakie cechy, zainteresowania, plany itd. sg od-
powiednie dla kobiet, a jakie dla mezczyzn, co jest kobiece, co meskie. W dzi-
siejszym $wiecie dzieci i mlodziez na kazdym kroku stykaja sie z informacjami,
jak powinni si¢ ubiera¢, co jes¢, jaki sport uprawiad, jak powinien wygladac ich
dom, jak powinni spedza¢ wolny czas i tworzy¢ relacje w grupie rowiesniczej oraz
z plcig przeciwng. Media przekazuja odbiorcom informacje dotyczace meskosci
i kobiecosci, doradzaja, jak powinni wyglada¢ i zachowywac sie, przestrzegaja
przed zachowaniami nie do$¢ kobiecymi lub nie dos¢ meskimi. Zgodnie z zasada
spotecznego dowodu stusznosci, czgsto powtarzajace sie przekazy dotyczace me-
skosci i kobieco$ci, ktdre pochodzg z tylu Zrédel: domu, szkoly, znajomych, réznych
mediéw, musza wydawac si¢ prawdziwe [8]. Do gléwnych mechanizméw wplywu
medialnych przekazéw na dzieci i mlodziez nalezg te opisane ponizej.

- Modelowanie - polega na obserwowaniu i zapamietywaniu, co robi model,
w jaki sposob i z jakim skutkiem. Niektorzy badacze okreslaja modelowanie
»zarazaniem si¢” od drugiej osoby ,,napigciem emocjonalnym, ztym humorem
lub serdecznoscia, opiekunczoscia, poczuciem waznosci chwili”. Oznacza to,
ze w wyniku modelowania przejmujemy okreslone zachowania modela wraz
z lezacymi u ich podstaw standardami, systemami wartosci czy sposobami roz-
wigzywania problemoéw. Jednym z istotnych czynnikéw regulujacych przebieg
procesu modelowania jest motywacja jednostki do powtdrzenia obserwowa-
nego zachowania. Obserwacja konsekwencji dzialania modela moze zaréwno
wzmacnia¢ pewne zachowania, jak i je powstrzymywac. Jesli skutki dziatan
modela s3 negatywne, jednostka nie bedzie ich powiela¢. Wystapienie pozy-
tywnych konsekwencji utrzyma nasladowane zachowanie (efekt zahamowa-
nia—odhamowania) [10].

- Imitacja (nasladowanie) zachowan bardziej lub mniej podobnych do sytuacji
modelowych. Jest to przeniesienie obserwowanego zachowania na zachowanie
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wlasne, w wyniku ktérego jednostka upodabnia si¢ zewnetrznie do modela.
Nasladowanie odbywa si¢ bez wyraznego nacisku czy przymusu, nie wymaga
zadnej formy kary lub nagrody. Samo upodobnienie si¢ do modelu jest nagroda
[10].

- Wzmocnienie - ogladane tresci, stopien ich atrakcyjnosci, tres¢ i forma prze-
kazu, mogg by¢ powodem wzmocnienia tendencji obserwowanych zachowan
lub wartosci, z powodu ktérych podjeto konkretne zachowania [9].

Przykladem wykorzystania modelowania sa reklamy stodyczy marki Wedel skie-
rowane do dzieci: kremu Czekotubka, batonikéw Oki! i porcjowanego Ptasiego
Mleczka Extra Mleczne. Bohaterem reklamy jest chlopiec dla zabawy nasladujacy
swojego tate w sytuacjach stereotypowo uznawanych za meskie: wspdlnie czytaja
gazete, gola sie, puszczaja buziaczki do mamy, wigzg krawat i ogladaja telewizje.
Mechanizm imitacji mozna odnalez¢ w reklamie multibrandowej sieci salonéw
Sizeer, Respect Your Shoes, ktdrej bohaterem jest pastor nauczajacy o wartosciach
marki: ,,Be First, Be Original, Love Your Shoes”. Grupa docelowa Sizeera to oso-
by w wieku 15-25 lat. Kampania skupiala si¢ wokdt dzialan w Internecie, m.in.
w mediach spotecznosciowych. Spoty pojawialy sie rowniez w kinach. Reklama
zacheca do przetamywania stereotypdw. W spocie reklamowym widzimy mlode-
go mezczyzne pracujacego jako sprzatacz w prywatnym domu czy wykonujacego
pedicure kobiecie.

Seksualizacja dziecinstwa

Ulegajac wpltywowi mediéw i kultury masowej, dzieci i mlodziez, a szczegdlnie
dziewczynki, czujg coraz wieksza presje, aby wygladac atrakeyjnie.

RODUKT

3> nzGAZETKI!

Rysunek 1. Seksualizujace nadruki na ubrankach na najmtodszych dziewczynek.
Zrédto: archiwum whasne autorki.
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Przemyst zajmujacy sie moda wmawia dziewczg¢tom, zZe najwazniejsze to by¢
stodka i seksowna. W sklepach z odziezg dla dzieci mozna znalez¢ ubrania ze slo-
ganami dotyczacymi seksu i bycia seksownym: ,,miss piaskownicy’, ,.I feel pretty”,
~don’t forget to be cool’, I look better online”, ,wild and free”, ,,not today’, ,,call me”,
~juicy, taste”, ,,bez tej koszulki tez niezle wygladam”, ,mata miss 90/60/90” - to tylko

kilka przykladéw znalezionych w polskich sklepach.

Rysunek 2. Seksualizujacy nadruk na ubrankach na najmtodszych dziewczynek.
Zrddto: archiwum wiasne autorki.

W reklamach ubran dla dzieci dziewczynki przedstawiane sg bardzo czesto
w pozach seksualnych, nieadekwatnych do ich wieku.

W czasopismach skierowanych do nastolatek, ale réwniez w pismach dla
mlodszych dziewczynek, mndstwo jest porad dotyczacych dbania o wyglad oraz
tego, w jaki sposob by¢ atrakcyjna dla chlopcow. Tresci o charakterze seksualnym
w przekazach skierowanych do dzieci jest tak wiele, ze rodzice, nauczyciele i psy-
chologowie zaczgli bi¢ na alarm (w Polsce np. Stowarzyszenie ,,Nasza Sprawa”)
i glosno méwic o seksualizacji dziecinstwa. Wedtug Amerykanskiego Towarzystwa
Psychologicznego seksualizacja ma miejsce wtedy, gdy najwazniejszym wyznacz-
nikiem wartosci danej osoby jest jej atrakcyjnos¢ seksualna [11]. Czlowiek zmu-
szany jest do dopasowania si¢ do normy, wedlug ktdrej bardzo wasko zdefiniowa-
na atrakcyjno$¢ fizyczna oznacza bycie seksownym, jest uprzedmiotowiany pod
wzgledem seksualnym, czyli staje si¢ dla innych raczej przedmiotem seksualnego
wykorzystania niz osobg zdolng do podejmowania niezaleznych dziatan i decyzji,
a seksualnos¢ jest narzucana w niewlasciwy sposéb, np. nieadekwatnie do wieku.
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Zgodnie z teorig uprzedmiotowienia, wszechobecna seksualizacja dziewczat
prowadzi do samouprzedmiotowienia, czyli spostrzegania swojego ciala w katego-
riach obserwatora, tzn. do ciagtej jego oceny pod katem wpisywania sie w kultu-
rowe standardy atrakcyjnosci, czyli ,,bycia pozadanym”, a nie pod katem wlasnych
potrzeb, zdrowia, osiaggnie¢. Barbara Fredrikson i Tomi-Ann Roberts stworzyty
teorig, ktdra wyjasnia proces internalizacji ideatu szczuptego ciata u kobiet [11].
Zdaniem autorek media uprzedmiotawiaja kobiety poprzez sprowadzanie ich war-
toéci do wygladu fizycznego. Zrédtem uprzedmiotowienia s3 nie tylko media, ale
takze rodzice, réwiesnicy i partnerzy. W toku socjalizacji kobiety uwewnetrzniaja
doswiadczenie bycia oceniang przez innych, czego efektem jest samouprzedmio-
towienie. Oznacza ono spostrzeganie swojego ciala w kategoriach obserwatora.
Swoista inicjacja w tym procesie nastepuje w czasie dojrzewania dziewczat, kiedy
otoczenie, zwlaszcza chlopcy, komentujg ich rozwijajace si¢ cialo. Bombardowane
reklamowymi przekazami dziewczeta i mtode kobiety uczg sie spostrzega¢ swoje
cialo jako obiekt, ktory wymaga kontroli i poprawy. Sg motywowane do zmiany
swojego ciala nie troskg o nie, a wstydem wynikajacym z niedopasowania do ogdl-
nie obowigzujacych norm spotecznych. Zdaniem Barbary Fredrickson i wspélpra-
cownikéow doswiadczanie swojego ciata w kategoriach monitorowanego obiektu
powoduje szereg negatywnych psychologicznych konsekwencji w postaci wzmozo-
nego wstydu wlasnego ciala, wzrostu leku, a takze zaburzen percepcji odczytywania
sygnalow plynacych z wlasnego ciata. Doswiadczanie wstydu wzgledem wlasnego
ciala prowadzi do wzrostu niezdrowych praktyk zywieniowych, a w szczego6lnosci
restrykcyjnego odchudzania i zaburzen jedzenia. Zdaniem badaczek doswiadczanie
wstydu petni wazng role w internalizacji norm spotecznych dotyczacych wygladu
i motywuje jednostke do zmiany swojego ciala zgodnie z nimi. Teoria uprzedmioto-
wienia thumaczy lawinowy wzrost operacji plastycznych oraz zaburzen odzywiania
wérdd coraz mlodszych dziewczat.

Wizerunek kobiecosci i meskosci. Tozsamos¢ wykreowana przez media

Amerykanska Akademia Pediatryczna opublikowata w 2013 r. raport, z ktérego
wynika, ze wspodlczesne dzieci spedzaja wigcej czasu, korzystajac z medidw niz
w szkole: ,,to obok spania wiodaca aktywno$¢ dzieci i mlodziezy”. Dzieci i mlo-
dziez w wieku 4-19 lat spedzaja $rednio 2 godz. i 33 min. przed telewizorem, 31%
mlodziezy w wieku 14-18 lat korzysta z Internetu od 2 do 3 godzin w ciagu dnia.
Do tego nalezy doliczy¢ czas ekspozycji na no$niki reklamy zewnetrznej (billbordy,
city-lighty, plakaty), reklame prasowgq czy radiowa. Wyraznie wida¢, ze czasu na
»infekowanie” mtodego pokolenia stereotypami jest mnostwo. W 2005 r. w badaniu
przeprowadzonym przez CBOS 17% badanych uwazato, ze w telewizji jest duzo
reklam pokazujacych kobiety w sposéb je ponizajacy, a 11% bylo przekonanych, ze
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czesto w sposob uchybiajacy ich godnosci ukazani byli mezczyzni. Co sidédmy ba-
dany byl zdania, ze telewizja nadaje wiele reklam zawierajacych przemoc, natomiast
co Osmy sadzil, ze wiele jest reklam wulgarnych. Nie udalo mi si¢ odnalez¢ bardziej
aktualnych polskich danych dotyczacych tych zagadnien, jednak pobiezna analiza
otaczajacych nas tresci reklamowych sugeruje, ze nastapit wzrost wykorzystania
scen zawierajacych przemoc, wulgaryzmy czy ponizanie kobiet, a mozliwos¢ ich
dotarcia do dzieci i mlodziezy jest wieksza niz w 2005 r.

Jednym ze sposobdw wyrazania swojego Ja przez dzieci i mlodziez jest dbanie
o wyglad zewnetrzny, noszenie odpowiednich ubran, fryzury, makijazu, ale takze
posiadanie okreslonych gadzetéw. Przyjrzyjmy sie wiec temu, jaka wizja atrakcyj-
nego wygladu zewnetrznego w wydaniu dziewczecym i chlopiecym wytania sie
z przekazu medialnego.

Rysunek 3. Moda jako sktadowa tozsamo$ci dziewczat.
Zrddto: archiwum wiasne autorki.

W dzisiejszych reklamach trudno znalez¢ kobiecy wizerunek, ktory nie bytby
wynikiem ingerencji chirurga plastycznego lub grafika komputerowego. Z telewizji,
Internetu oraz prasy spogladaja na nas pigkne i szczuple kobiety o nieskazitel-
nej cerze, dfugich nogach i nienagannej fryzurze. Za tym idealnym wizerunkiem
kryje si¢ oczywiscie idealne zycie. Idealne kobiety majg zawsze idealny makijaz
i ubiér zgodny z najnowszymi trendami. My doro$li wiemy, ze idealy nie istnieja
i sq sztucznym tworem wykreowanym w celu zwigkszenia sprzedazy kosmetykow,
ubran i zabiegéw, ktére maja nam pomodc w staniu si¢ idealnymi, a i tak czesto fru-
strujemy sie tym, Ze nie przypominamy tych wiecznie usmiechnietych kobiet. Co
dopiero male dziewczynki i nastolatki, ktore czesto nie maja Swiadomosci, ile pracy
wielu 0séb trzeba wlozy¢ w to, aby idealna kobieta mogta si¢ do nas u§miechac.
»Media - wedtug profesora Melosika — wywoluja poczucie przepasci miedzy cialem
wlasnym a idealnym, co powoduje ciagly niepokdj o wyglad i wage [12]. A mate
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dziewczynki karmione sg takimi przekazami od najmtodszych lat. Przyjrzyjmy sie
zawartosci jednego z magazynow dla dziewczat dostepnych na polskim rynku.

- Horoskop
na wiosne -~

Rysunek 4. Oktadka magazynu Top Model skierowanego do najmtodszych dziewczynek.
Zrédfo: archiwum whasne autorki.

Wedtug opisu magazynu na stronie ze strony wydawcy, jest to :

»Wymarzony magazyn dla wszystkich dziewczynek interesujacych sie moda i lubiacych
projektowa¢ stroje! Bohaterki pisma Top Model zdradza czytelniczkom, co w modzie
piszczy. W magazynie dziewczynki znajda tez porady dotyczace zasad dobierania stro-
jow, urody, dbania o wlosy i uktadania fryzur oraz sztuki makijazu. Poznaja style swoich
idolek, przeczytaja komiks z przygodami Top Modelek, horoskop, rozwigzg test osobo-
wosci. W pismie znajduja si¢ strony poswiecone nauce rysunku z cennymi wskazéwkami,
jak projektowac stroje i dodatki. W kazdym numerze magazynu dziewczynki znajda
plakat XXL z wybrang Top Modelka, tekturowy dodatek lub naklejki oraz cztery karty ze
szkicami modelek wydrukowane na specjalnym papierze odpowiednim do rysowania i do
projektowania strojéw!” (http://www.egmont.pl/czasopisma/top-model-by-depesche/).

Magazyn kierowany jest do dziewczynek w wieku 6-12 lat. W dziale By¢ Top
Modelkg przez jeden dzier znalez¢ mozemy metamorfoze dziewczynki. Na zdje-
ciach ,,potem” wida¢ wyraznie, ze dziewczynka jest umalowana, a zdjgciom towa-
rzyszy dokladny opis, w co modelka jest ubrana, wraz z podaniem nazw marek
i cen prezentowanych strojow.
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Przyjrzyjmy si¢ zabawkom. Od urodzenia dzieci wtlaczane sa w schemat doty-
czacy plci: to, co rozowe, zarezerwowane jest dla dziewczynek, a to, co niebieskie
— dla chlopcow. Prowadzac zajecia dla najmiodszych dzieci (grupa wiekowa 1-3)
i ich rodzicéw, nieraz bylam swiadkiem nerwowej reakeji ojca, kiedy jego syn sie-
gnal po rézowa kartke lub kredke. Ten podzial widoczny jest rowniez w sklepach
z zabawkami. W czgsci przeznaczonej dla chlopcéw znajdziemy klocki, samocho-
dy, akcesoria strazaka, budowniczego, policjanta, pojazdy budowlane i narzedzia,
a w cze$ci dziewczecej — lalki, przytulanki, domki, sklepy, kuchnie, akcesoria do
dbania o urodg¢. To powoduje natychmiastowy podzial §wiata na to, co meskie
(zabawa, przygoda, kreatywnos¢, bycie bohaterem) i na to, co kobiece (rodzina,
dom, opieka, gotowanie, dbanie o urode¢) [13, 14]. Dzieci moga mie¢ wrazenie,
ze nie wypada si¢ bawi¢ zabawkami zarezerwowanymi dla plci przeciwne;j. Piszac
o zabawkach dla dzieci, wzmacniajacych stereotypy plciowe, nie sposéb pomingé
ikony kultury i konsumpcyjnego stylu zycia, jaka stala si¢ lalka Barbie.

Wszyscy ja znamy, zdania na jej temat sg podzielone - jedni ja kochaja, inni
nienawidza, ale faktem jest, ze stala si¢ przedmiotem badan naukowych réznych
dyscyplin i wywarla wptyw na wiele pokolen dziewczat. Barbie dedykowana jest
dziewczynkom w wieku 5-7 lat. Dlaczego naukowcy poswiecaja tyle czasu tej nie-
pozornej zabawce? Barbie obwiniana jest o narzucanie nieprawdziwego wizerunku
kobiety: pigknej, szczuplej, zawsze usmiechnigtej i milej, zainteresowanej gtéwnie
moda, dbaniem o urode, zabawa i kupowaniem nowych rzeczy.

ym

-
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Rysunek 5. Barbie — nowe bohaterki.
Zrddto: archiwum whasne autorki.
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Rysunek 6. Realistyczny wizerunek kobiecosci w nowej serii Barbie.
Zrddto: archiwum wiasne autorki.

Jej $wiat jest rozowy, plastikowy i sztuczny (a wlasciwie powinnam napisaé
byl, gdyz pod wptywem dyskusji na temat negatywnego wplywu $wiata Barbie
na wspoélczesne dziewczeta i dowodow w postaci badan naukowych, firma pro-
dukujaca najbardziej znang lalke swiata zdecydowata sie¢ poczyni¢ daleko idace
zmiany w jej $wiecie i zmieni¢ wizerunek tej zabawki, o czym napisze w koncowej
czedci rozdzialu, prezentujac przyklady dobrych zmian). Céz takiego udowodnili
naukowcy Barbie? Amerykanskie badaczki Aurora Sherman i Eileen Zurbriggen
przeprowadzily badanie wérdd dziewczynek w wieku od 4 do 7 lat. Podzielono je na
trzy grupy. W jednej dziewczynki bawily sie Barbie w krotkiej sukience i w butach
na wysokich obcasach, w drugiej — Barbie w fartuchu lekarskim i z niezbednymi ak-
cesoriami lekarza: stetoskopem i torbg lekarska, w trzeciej - lalka nazywang Pania
Bulwg (ze wzgledu ksztalt przypominajacy ziemniaka), wyposazong w torebke
i buty. Ostatnia lalka, wedlug badaczek, byla neutralna i pozbawiona seksualne-
go kontekstu towarzyszacego Barbie. Nastepnie dziewczynkom pokazano zdjecia
prezentujace 10 zawodow stereotypowo meskich i zenskich. Ich zadaniem bylo
udzielenie odpowiedzi na pytanie, ile z tych zawodéw beda mogly wykonywac
w przysztosci, a ile z nich zarezerwowanych jest dla chlopcéw. Dziewczynki bawigce
si¢ Panig Bulwa wskazaty, Ze moga wykonywac te same zawody, co chlopcy, a te,
ktdre bawity si¢ Barbie (niezaleznie od towarzyszacego jej stroju i akcesoriow), sa-
dzity, iz sa zawody, ktére moga wykonywa¢ wylacznie mezczyzni [15]. Stowo barbie
weszlo juz do potocznego jezyka i wedtug Stownika jezyka polskiego — oznacza ono
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niezbyt inteligentna kobiete zaabsorbowana swoim wygladem. Warto jednak pa-
mietaé, ze Barbie to nie tylko lalka, ale caly przemysl: powstaja o niej filmy animo-
wane, gry komputerowe, ksigzki, a jej wizerunek widnieje na zeszytach, pioérnikach,
tornistrach, ubraniach. Barbie firmuje réwniez kosmetyki dla dziewczynek. Mozna
$miato podsumowac, ze barbie to styl Zycia. W niektorych srodowiskach styl barbie
jest juz passe, dlatego powstaly Monster High.

T R D

Rysunek 7. Lalka Monster High — mniej cukierkowy wizerunek kobiecosci.
Zrddto: archiwum wiasne autorki.

Lalki Monster High zostaty wyprodukowane przez firme Mattel i przeznaczone
sg dla dziewczynek w wieku 6-12 lat. Stylizowane s3 na fantastyczne kreatury, po-
tomkinie wielu znanych postaci z horroréw: Draculi, Frankensteina itd. Sg bardzo
kobiece, ale nie tak cukierkowe jak Barbie

Pojawily sie¢ w 2010 r., kiedy zarzutéw w stosunku do Barbie byto coraz wiece;.
Pozornie s indywidualistkami i maja zacheca¢ do oryginalnosci i wyrdzniania si¢
z ttumu. Wedlug producenta, §wiat Monster High prezentuje wartosci tak bardzo
poszukiwane przez dzisiejszych nastolatkéw: akceptacje dla swoich niedoskona-
tosci i wad, odkrywanie wlasnego stylu oraz bycie soba w kazdej sytuacji. Czy na
pewno? Marketing towarzyszacy Monster High oparty jest na schemacie spraw-
dzonym na Barbie, a lalek nie udalo si¢ zupetnie pozbawi¢ otoczki seksualnosci,
jaki towarzyszy ich poprzedniczce. Zmienil si¢ tylko kontekst. Monsterki uczg sie
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w liceum (Monster High), a wigc zdobywajg wiedze¢ i maja obowiazki, otoczone sa
przyjacidtmi. Jednak, kiedy przyjrze¢ si¢ blizej, okazuje sig, ze podobnie jak Barbie
lubig réz, zabawe, muzyke, interesujg si¢ moda, dbaja o urode i sylwetke, ubrane
sg raczej skapo i w sposob podkreslajacy ich wdzigki oraz majg mocny makijaz.
Wiele je wiec faczy z ich kolezanka, a wlasciwie mozna powiedzie¢, ze Monster
High to Barbie dla starszych dziewczynek. O Monster High powstat serial, filmy
pelnometrazowe, piosenki, gry, a ich wizerunek znajdziemy na piérnikach, torni-
strach, ubraniach, kosmetykach, a nawet jogurtach. Ambasadorka Monster High
w Polsce byta piosenkarka Ewa Farna, ktdra nagrata piosenke i teledysk Monster
High. W tekscie piosenki (ktdra miata kilka wersji jezykowych) odnalez¢ mozna
warto$ci zgodne z tymi, ktdre reprezentuje Barbie, tj. sukces rozumiany jako bycie
atrakcyjna dla innych, styl, popularnos¢, wyglad:

»Ly wiesz, ze jeste$ inna.

Wyrézniasz sie i to jest urok Twoj”

»Przewrotny styl masz, tajemniczg wcigz grasz.
Zabojczo §liczna,

Fantastyczna!”.

»Cleo de Nile pocigga mnie, chociaz lubi drazni¢ si¢”.
»Docen to, co w sobie masz.

Odmiennoscia si¢ zdobywa $wiat.

Ten look, ten styl, przyznaj, ze ci¢ kreci.

On kusi i neci, zostaje w pamieci”

Pomimo ze cala koncepcja marki oparta jest na akcentowaniu odmiennosci
i niedoskonalo$ci postaci, ktére maja podkreslac ich wyjatkowos¢, w tekscie pio-
senki ten watek pojawia sie tylko raz, a same lalki nie wygladaja naturalnie, lecz jak
nowsza wersja Barbie wystylizowana na impreze Halloween:

~Wiele ma wad upiorny ten sklad.
To tak samo jak kazdy z nas”.

Wydaje sig, ze model Barbie (w sensie bycia kobieta stawiajaca urode ponad
wiedze i umiejetno$ci poznawcze) to juz przeszios¢. W dzisiejszym $wiecie ob-
serwujemy dwa funkcjonujace stereotypy kobiecosci: tradycyjny i nowoczesny,
zawierajacy niektore stereotypowe cechy meskie (np. ambicje, pewnos¢ siebie, agre-
sje). Niezaprzeczalnym faktem jest seksualizacja kobiet w mediach, jednak w pozo-
stalych aspektach dzisiejsze nastolatki, ktére ogladamy w przekazach medialnych,
sa piekne, a oprocz tego wojownicze, bezwzgledne i czesto przyjmuja role wczesniej
kojarzone z me¢zczyznami. Lalki Monster High lepiej wpasowuja sie w nowoczesny
stereotyp kobiecosci, wizerunek dziewczat i nastolatek kreowany przez wspoélczesne
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media. Przyjrzyjmy si¢ ulubionej bajce dzisiejszych dziewczynek, czyli wyprodu-
kowanej w 2013 r. przez Disneya Krainie lodu. Gldéwnymi bohaterkami filmu sa
siostry: Elsa i Anna — dwie silne, samowystarczalne kobiece postaci: potrafig wal-
czy¢, wedrowad samotnie zimg przez gory i samodzielnie zbudowa¢ patac. Przy
czym s3 pickne i w sensie fizycznym stereotypowo kobiece — maja dlugie wlosy
i noszg sukienki. Ta bajka, jak wszystkie inne, konczy si¢ happy endem, ale ten jest
znakiem nowych czaséw - krolewne ratuje jej siostra, a nie, jak dotad, rycerz lub
krolewicz. Filmowi towarzyszyla piosenka Mam te moc! $piewana przez filmowa
Else, nagrana w kilku wersjach jezykowych, ktora w tekscie odwoluje sie do nowego
stereotypu kobiecosci:

»Niech nie wie nikt!
Nie zdradzaj nic!
Zadnych uczué,

od teraz tak masz zy¢!
Bez stow!

Bez snow!

Lzom nie da¢ sie!”.

Ten fragment to odwolanie do tak czesto powtarzanego chtopcom: ,,chtopaki
nie placza!”. Pokazuje, ze uczuciowo$¢ i okazywanie emocji, w tradycyjnym modelu
zarezerwowane dla kobiet, nie s juz mile widziane.

»Mam te moc!
Mam te moc!
Wyjde i zatrzasne drzwi!”

To refren, ktory $piewaja dzieci (nie tylko dziewczynki) na calym $wiecie
w przedszkolach i szkotach, ktéry zacheca dziewczeta do stawiania czota prze-
ciwnosciom, pokonywania zyciowych trudnosci, brania spraw we wlasne rece
i odcinania si¢ od tego, czego nie mozemy zmienic. Sg to sposoby postepowania
stereotypowo kojarzone z meskoscia. Kobiety ze $wiata Barbie powinny by¢ raczej
ulegle i czeka¢ na Kena, ktéry im pomoze.

»Zobacze dzis, czy sit mam dos¢,
by wej$¢ na szczyt, odmienic los.
I wyjé¢ zza krat jak wolny ptak.
O tak!”

W $wiecie bohaterek Krainy lodu kobiety sa odpowiedzialne za swoj los i po-
dejmuja dzialania na rzecz zmiany sytuacji, ktéra im nie odpowiada. Elsa stala
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sie bohaterka dziewczynek na calym $wiecie — dziewczynki przebieraja si¢ za nig,
chcg by¢ jak ona. Mito$¢ do swojej idolki manifestuja, uzywajac przedmiotow z jej
wizerunkiem: ubran, piérnikéw, tornistréw, kosmetykow, zeszytow itd. Droge do
zawladnigcia dziewczgcymi sercami utorowata Elsie inna kobieca bohaterka z pro-
dukgji Disneya i Pixara: Merida Waleczna. W filmie tytutowa bohaterka walczy
z tradycyjna rolg kobiety - przykladnej Zony i matki — w jakiej widzi ja matka.
Merida podczas turnieju majacego wyloni¢ kandydata na jej meza sama bierze tuk
do reki i okazuje si¢ najlepsza tuczniczka. Wygrywa prawo do swojej reki, czyli
wolnos¢.

W ten sposéb postrzegania kobiecosci wpisuje si¢ firma Procter & Gamble,
ktéra od 2014 roku realizuje globalng kampanie marki Always pod hastem Like
a girl. Gléwnym celem kampanii jest dodanie dojrzewajacym dziewczynkom pew-
nosci siebie, zmieniajac wydzwiek stwierdzenia ,jak dziewczyna” z negatywnego
na pozytywny, tak aby oznaczalo sile, talent, charakter i wyjatkowo$¢ kazdej miodej
kobiety. Pomyst kampanii #JakDziewczyna jest oparty na zalozeniu, ze kilkunasto-
letnie dziewczyny, wchodzac w okres dojrzewania, tracg dume i pewnos¢ siebie
przy wykonywaniu na swoj sposob zwyczajnych czynnosci. Bohaterkami spotow
sg kilkunastoletnie dziewczyny moéwigce o ograniczeniach, jakie przynosi im co-
dzienne zycie. O tym, ze s3 postrzegane jako slabsze od chlopcow, ze wiele rzeczy
robig, wedtug spotecznych stereotypow, gorzej od nich, ze nie sg silne, odwazne itp.
W konsekwencji czujg si¢ mniej pewne siebie.

Profesor Melosik uwaza, ze tworzy si¢ nowy wizerunek nastolatek, w ktérym
dominujaca role odgrywa poczucie pewnosci siebie i wysokiej wlasnej wartosci
[16]. Ich podmiotowos¢ jest konstruowana przez posiadanie dobr konsumpcyj-
nych, chlopcy przestaja odgrywa¢ dominujacg role w ich zyciu. Wspoélczesne media
prezentuja nam wigc dwa wzorce kobiecosci: tradycyjny i nowoczesny, jednak oba
maja wspolny mianownik - atrakcyjno$¢ fizyczng, ktéra w dzisiejszym postrzega-
niu kobieco$ci stala si¢ wartoscig nadrzedng. W $wiecie reklamy piekno i mtodos¢
to synonimy. A jaki wzorzec meskosci ogladamy w mediach?

By¢ mezczyzna, czyli kim?

Wspolczesne media, podobnie jak w przypadku kobiecosci, proponuja nam dwa
konkurujace ze sobg wzorce meskosci [17]. Z jednej strony mamy mezczyzneg silne-
go, dominujacego i rywalizujacego, a z drugiej — partnera wspoldziatajacego z ko-
bietami i dzie¢mi. Te dwa wykluczajace si¢ wzajemnie sposoby pojmowania me-
skosci powoduja, ze dzisiejsi chlopcy sq zagubieni i nie wiedzg, co jest, a co nie jest
akceptowalnym zachowaniem dla mezczyzn. Niektorzy mowia jeszcze o alterna-
tywnym meskim stereotypie taczacym w sobie dwa powyzsze, tzw. soft man — opie-
kunczy i troskliwy w stosunku do kobiet, ale silny psychicznie i skoncentrowany
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na pracy zawodowe;j. Sktadnikiem nowoczesnego stereotypu meskosci sa rowniez:
nastawienie na konsumpcje, preferowanie kultury przyjemnosci, narcyzm i dbatos¢
o wlasne cialo. Wedlug Heleny Grocholi-Szczepanek wspotczesny mezczyzna jest
~bardziej dekoracyjny w sposobie ubierania si¢, dbania o wyglad zewnetrzny, niz
w Europie na przetomie XIX i XX wieku [16]. Podobnie jak kobieta nosi kolorowe
ubrania, kolczyki, ozdoby, farbuje wlosy, uzywa kosmetykéw, medykamentow”.
Chlopcy wkroczyli nawet w §wiat Barbie.

W 2015 r. na rynku pojawila si¢ specjalna limitowana kolekcja Barbie z marka
wloskiego domu mody Moschino. Jednym z elementéw kampanii reklamowej byt
film, na ktérym maty chtopiec bawi si¢ lalkami z kolezankami. Film wzbudzit wie-
le pozytywnych emocji, a na oficjalnym kanale Moschino na YouTube internauci
entuzjastycznie go komentowali.

Coraz cze¢éciej badania demonstruja, ze mezczyzni, tak samo jak kobiety, nara-
zeni s3 na szkodliwy wplyw lansowanego przez media idealnego wizerunku ciata
— wzrasta liczba chlopcéw niezadowolonych z wlasnego ciata i cierpiacych na zabu-
rzenia odzywiania [18]. Chlopcy narazeni s3 na nieustanne poréwnywanie swojego
wlasnego wygladu z modelami ze spotéw reklamowych czy znanymi sportowcami
i aktorami. Nawet zabawki i bajki dla matych chtopcéw promujg idealny umie-
$niony wizerunek (np. Spiderman, Batman, Ironman). Superbohaterowie utrwa-
lajg tez stereotyp macho - sa ciagle w akgji, biorg udzial w aktach przemocy, sa
sarkastyczni i rzadko kieruja si¢ w dziataniu dobrem ludzkosci. Gdy nie s odziani
w kostium superbohatera — wykorzystuja kobiety, popisuja si¢ gadzetami i demon-
struja swoja meskos¢ przy pomocy broni. Plastikowe figurki superbohateréw to
chlopiecy odpowiednik Barbie. Harrison Pope i wspotpracownicy przeanalizowali
budowe najpopularniejszych na rynku od lat 70. do lat 90. XX wieku figurek takich
jak: bohaterowie Star Wars, Batman, X-Men czy Iron Man. Dokonali pomiaréw
obwododw talii, klatki piersiowej i bicepsdw i przelozyli te rozmiary na budowe
realnego mezczyzny o przecietnym wzroscie. Okazalo si¢, ze umigs$nienie figurek
superbohateréw znacznie wzrosto w ciggu 20 lat i przekracza poziom umie$nienia
najwiekszych kulturystéw [19]. Zesp6! psychologdéw z Uniwersytetu w Bostonie
przebadat 674 chtopcéw w wieku od 4 do 18 lat. Wyniki ich badan ujawnily dwa
obowigzujace wzorce meskosci: superbohatera albo bumelanta, czyli mezczyzny
lubigcego sie bawi¢, unikajacego szkoly i odpowiedzialno$ci. Inne amerykanskie
badania ujawnily, ze wraz z wiekiem chlopcy sa coraz mniej zdolni do opierania
sie stereotypowi macho.

Badania dowiodly réwniez szkodliwego wplywu reklam wykorzystujacych ide-
alny wizerunek meskiego ciala na samopoczucie oraz poczucie wlasnej wartosci
mlodych mezczyzn. Dorastajacy chlopcy ogladajac idealne meskie ciata w maga-
zynach do nich skierowanych i programach telewizyjnych, poréwnuja si¢ z nimi
i w konsekwencji negatywnie oceniaja swoj wyglad. Nastolatkowie czesciej czy-
tajacy magazyny i ogladajacy programy prezentujace idealne meskie wizerunki,
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chetniej tez stosowali diety na wzrost masy ciala, kontrolowali wage oraz spozywali
sterydy na rozrost mieéni [20].

Rezultaty réznych badan potwierdzaja negatywny wplyw stereotypdw meskosci
prezentowanych w mediach na dobrostan psychiczny chltopcéw. Mezczyzni w wie-
ku 17-27 lat ogladali dwa 30-minutowe zestawy reklam. Pierwszy lansowal idealny
wizerunek ciafa, drugi miat neutralne zabarwienie. Po projekcji badani wypelniali
kwestionariusze dotyczace postrzegania wlasnego ciala oraz zmiany nastroju pod
wplywem ogladanych reklam. Poréwnywanie si¢ z idealnymi mezczyznami z prze-
kazow reklamowych moze wplywac na obnizenie samooceny i wigksze nasilenie
objawdw depresyjnych, a takze na kontakty z réwiesnikami i ogdélne poczucie szcze-
$cia i zadowolenia z Zycia nastolatkéw plci meskiej. Dodatkowy problem w przy-
padku chtopcéw stanowi fakt, iz w mediach funkcjonuje kilka stereotypéw mesko-
$ci, wzajemnie sie wykluczajacych, co powoduje kolejng trudnos¢ - trzeba podjac
decyzje, jakim mezczyzng chce si¢ by¢. Nastoletni chlopcy bardzo czesto wchodza
w role macho, odrzucajac to, co ich zdaniem ,,niemeskie’, czyli zachowania bardziej
pasujace do soft mana, a zwigzane ze wspolpraca i dobrymi kontaktami z dziew-
czynkami, poniewaz uwazaja, Zze moze to negatywnie odbic si¢ na budowanych
w przysztosci relacjach i postrzeganiu roli mezczyzny i kobiety w rodzinie [21].

ldzie zmiana...

Bicie na alarm psychologéw, poparte dowodami w postaci wynikéw badan na-
ukowych, protesty rodzicéw oraz coraz wigksza swiadomos¢ dzieci i mlodziezy
przyniosty efekty w postaci widocznej zmiany w podej$ciu marketingowcow do
tworzenia kampanii reklamowych z wykorzystaniem stereotypéw plciowych i wize-
runku mlodych kobiet i mezczyzn. W aktualnie realizowanych kampaniach zwraca
sie uwage na niedoskonatosci ciala i stara si¢ z nich uczyni¢ atut podkreslajacy
indywidualno$¢. Zmiany dotycza réwniez zawodoéw i aktywnosci preferowanych
przez kobiety i mezczyzn. Modelowym przyktadem tej zmiany jest kampania Barbie
Mozesz by¢, kim chcesz.

Od 2016 roku Barbie ma 3 sylwetki, 6 karnacji, 19 koloréw oczu i 20 réznych
fryzur. Tak o tej zmianie pisze producent na swojej stronie: ,,Dziewczynki wymy-
$laja historyjki i odgrywaja je na nieskonczenie wiele sposobdw, rozwijajac swoja
wyobraznie¢ dzigki Barbie. Z dumg przedstawiamy trzy nowe sylwetki lalek, ktére
odzwierciedlajg otaczajaca nas r6znorodnosc”.

Jednym z elementéw kampanii MozZesz by¢, kim chcesz w Polsce bylo badanie
przeprowadzone przez grupe badawczg Ipsos na zlecenie marki Barbie na prdobie
800 dzieci. Wyniki pokazaly, ze polskie dzieci w wieku 3-9 lat najczesciej wybieraja
zawody znane im z codziennego zycia, tj. lekarze (20% badanych), strazacy (18%),
policjanci (15%) i nauczyciele (8%). 20% wszystkich ankietowanych dzieci wybrato
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zawody artystyczne. W grupie tej byto az 40% dziewczynek w wieku od 6. do 9.
roku zycia.

Przykladem zachodzacych zmian jest kampania marki H&M jesienn-zima
2016 r. Spot reklamujacy kolekcje marki H&M na sezon jesienno-zimowy 2016 r.
peten jest silnych, ciekawych, charakterystycznych kobiet, ktérym daleko do wyide-
alizowanego wizerunku dominujacego do tej pory w kampaniach marek modo-
wych. Bohaterki spotu r6znig si¢ temperamentem, kolorem skory, typem urody;,
rozmiarami, ksztaltami i pelnia rézne role zyciowe. W reklamie widzimy kobiety
wyciszone i pelne energii, wyluzowane nastolatki i kobiety na wysokich stanowi-
skach. Ta réznorodnos¢ widoczna jest takze w doborze modelek w nim wystepu-
jacych: modelka plus size Palomie Elsesser, Arvida Bystrom - szwedzka artystka
znana z pelnej akceptacji owlosienia na ciele, dojrzata modelka i aktorka Lauren
Hutton, Hari Nef - transplciowa modelka oraz piegowata Adwoa Aboah. Grupa
docelowa H&M to wlasciwie wszystkie kobiety od dziewczynek, przez nastolatki
i matki, do dojrzalych kobiet. Marka posiada réowniez lini¢ dla kobiet noszacych
wigksze rozmiary.

Co mozesz zrobi¢, aby ograniczy¢ wptyw stereotypow przekazywanych przez
media na Twoje dziecko?

- Nie méw, dziecku ze co$ nie jest dla niego. Nie etykietuj ,,to jest dla chlopcow”,
»to jest dla dziewczynek” czy ,,dziewczynkom/chlopcom nie wypada...”

- Unikaj sklepéw z wyraznym podzialem na to, co dziewczece i chlopiece.

- Ttumacz dziecku, ze i chtopcy, i dziewczynki moga sie bawi¢, w co chca, ze
moga by¢ tak samo dobrzy we wszystkich przedmiotach w szkole, ze moga
wykonywac rézne zawody.

- Stymuluj wyobraznie dziecka poprzez wspdlng zabawe i wcielanie si¢ w rézne
role.

- Pozwdl dziecku poznawac rozne style zycia, to otwiera je na $wiat, poszerza
horyzonty i pozwala wyjs¢ poza stereotypy. Zachecaj do podejmowania zabaw
i aktywnosci stereotypowo przeznaczonych dla innej plci.

- Nie krytykuyj i nie wy$miewaj wyboréw dziecka.

- Prezentuj dziecku rézne, ciekawe wzorce i profesje, ktore zainspiruja je do by-
cia, kim chce.

- Ttumacz dziecku stereotypy, z ktérymi spotyka si¢ w zyciu codziennym.
Rozmawiajcie o ksigzkach, ktdre czytacie i o bajkach, ktore ogladacie.

- Unikaj generalizowania we wlasnym sposobie myslenia i w komentarzach wy-
powiadanych do i w obecnosci dziecka.

- Unikaj kategorii ekstremalnych.
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W rozmowach z dzieckiem i w jego obecnosci prezentuj wlasna opinie, nie
osadzaj, nadmiernie stereotypizujac i etykietujac osobe.

Uzywaj asertywnego jezyka, aby rozwing¢ w dziecku umiejetnosci obser-
wowania i samodzielnego interpretowania otaczajacego je $wiata, np. méw
»Chcialabym, zeby$ zalozyla czasami sukienke”, a nie ,,Dziewczynki chodza
w sukienkach” Ten typ komunikacji pozwala dziecku na wigkszg kreatyw-
nos¢, samodzielnos¢ i uczy dokonywania swiadomych wyboréw. Zapobiega
réwniez buntowi i oporowi, ktéry pojawia si¢ w sytuacjach, gdy stereotypy sa
bezwzglednie narzucane.

BIBLIOGRAFIA

Wojciszke, B. (1991). Procesy oceniania ludzi. Poznan: Nakom.

Wojciszke, B. (2002). Cztowiek wsrdd ludzi. Zarys psychologii spotecznej. Warszawa: Scholar.
Mandal, E. (2000). Podmiotowe i interpersonalne konsekwencje stereotypéw zwigzanych z plcig.
Katowice: Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego.

Brylowska, M., Grabowska E., Kot, J., Musielak, A. (2008). Zmiany stereotypu meskoéci i kobie-
cosci w zalezno$ci od plci i wieku oraz stopien ich dziedziczenia w obrebie linii rodzinnej. W:
M. Plopa, M. Blazek (red.), Wspélczesny czlowiek w swietle dylematow i wyzwati: perspektywa
psychologiczna (s. 209-213). Krakéw: Impuls.

Hamer, H. (2005). Psychologia spoteczna. Teoria i praktyka. Warszawa: Difin.

Mackie, D. M., Hamilton, D. L., Susskin, J., Rosselli, R. (1999). Spoleczno-psychologiczne pod-
stawy powstawania stereotypéw. W: C. N. Macrae, C. Stangor, M. Hewstone (red.), Stereotypy
i uprzedzenia (s. 39-65). Gdansk: GWP.

Bem, S. L. (2000). Meskos¢, kobiecos¢. O réznicach wynikajgcych z pici. Gdaisk: GWP.
Cialdini, R. (2001). Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka. Gdansk: GWP.

Aronson, E., Wilson, T. D., Akert, R. M. (2012). Psychologia spofeczna. Poznan: Zysk i S-ka.
Bakiera, L., Harwas-Napierata, B. (2016). Wzory osobowe w rozwoju czlowieka. Poznan: Wydaw-
nictwo Naukowe UAM.

American Psychological Association (2013). Raport Amerykanskiego Towarzystwa Psycholo-
gicznego na temat seksualizacji dziewczat. W: Stowarzyszenie Twoja Sprawa (red.), Odebrana
niewinnos¢. O seksualizacji kobiet i dziewczgt we wspélczesnej kulturze (s. 11-61). Warszawa:
Stowarzyszenie Twoja Sprawa.

Melosik, Z. (2001). Mlodziez i styl zycia: paradoksy pop-tozsamosci. W: Z. Melosik (red.), Mto-
dziez, styl zycia i zdrowie. Konteksty i kontrowersje (s. 11-58). Poznan: Wolumin.

Eliot, L. (2011). Rézowy mézg, niebieski mozg. Warszawa: Media Rodzina.

Eagly, A. H. (1987). Sex differences in social behavior: A social-role interpretation. New Jersey:
Lawrence Erlbaum Associates.

Sherman, A. M., Zurbriggen, E. L. (2014). ,Boys can be anything”: Effect of Barbie play on girls’
career cognitions. Sex Roles, 70(5-6), 195-208.

TAJEMNICE REKLAMY. O TYM, JAK REKLAMA WPLYWA NA DZIECI | MEODZIEZ
ALEKSANDRA MUSIELAK-DOBROWOLSKA « KEN, ELSA, BARBIE, SUPERMAN: PLEC | REKLAMA

95



96

[16] Melosik, Z. (2006). Kryzys meskosci w kulturze wspélczesnej. Krakow: Impuls.

[17] Arcimowicz, K. (2010). Obraz mezczyzny w polskich przekazach medialnych na przetomie stu-
leci. W: M. Dgbrowska, A. Radomski (red.), Meskos¢ jako kategoria kulturowa. Praktyki meskosci
(s.10-24). Lublin: Wiedza i Edukacja.

(18] Barnett, R. C., Rivers, C. (2004). Same difference: How gender myths are hurting our relationships,
our children, and our jobs. Nowy Jork: Basic Books.

[19] Pope, H. G,, Olivardia, R., Gruber, A., Borowiecki, J. (1999). Evolving ideals of male body image
as seen through action toys. Journal Eating Disorder, 26(1), 65-72.

[20] Morrison, T. G., Kalin, R., Morrison, M. A. (2004). Body-image evaluation and body-image
investment among adolescents: A test of sociocultural and social comparison theories. Adole-
scence, 39(155), 571-592.

[21] Zimbardo, P. G., Nikita, S., Coulombe, N. S. (2015). Gdzie ci mezczyzni? Warszawa: PWN.

Dane pochodzg z raportow:

Fundacja Orange (2011). Kompetencje cyfrowe mlodziezy w Polsce (14-18 lat). Pobrane z: https://funda-
cja.orange.pl/files/user_files/user_upload/badania/Kompetencje_Cyfrowe_Mlodziezy_raport.pdf

CBOS (2005). Opinie o reklamie. Komunikat z badan. Warszawa: CBOS. Pobrane z: http://www.cbos.
pl/SPISKOM.POL/2005/K_114_05.PDF

TAJEMNICE REKLAMY. O TYM, JAK REKLAMA WPLYWA NA DZIECI | MEODZIEZ
ALEKSANDRA MUSIELAK-DOBROWOLSKA « KEN, ELSA, BARBIE, SUPERMAN: PLEC | REKLAMA


https://fundacja.orange.pl/files/user_files/user_upload/badania/Kompetencje_Cyfrowe_Mlodziezy_raport.pdf 
https://fundacja.orange.pl/files/user_files/user_upload/badania/Kompetencje_Cyfrowe_Mlodziezy_raport.pdf 
http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2005/K_114_05.PDF
http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2005/K_114_05.PDF

ANNA SZABOWSKA-WALASZCZYK

CIEMNA 1JASNA STRONA MOCY: CO JESZCZE NAS CZEKA?

yobrazmy sobie $§wiat, w ktorym kazde miejsce jest ozdobione wielkim

ekranem telewizyjnym, a ogladanie transmisji jest obowiazkowe. Jedyne, co
mozna oglada¢, to programy rozrywkowe typu konkurs talentéw, wideoklipy lub
erotyka oraz oczywiscie reklamy. Przerwy w ich ogladaniu sg kosztowne - za chwile
oderwania si¢ od ekranu trzeba stono zaplaci¢. Praca jest ograniczona do grania
w gry komputerowe i jezdzenia na rowerkach treningowych - licznik zgromadzo-
nych $rodkéw nieustannie miga na kazdym ekranie. Bo elektronika oczywiscie
identyfikuje osoby. Zarabiane pienigdze przeznaczane sg na zakup akcesoriow dla
avataréow w wirtualnych $wiatach - wirtualny wyglad jest wazny, bo kontaktu ze
$wiatem zewnetrznym nie ma (moze ze wzgledu na katastrofe ekologiczna, prze-
ludnienie lub inne katastroficzne zdarzenie). Przerazajace?

Rysunek 1. Scena z serialu Black mirror.

Taka niedaleka przyszlos¢ przedstawiaja w jednym z odcinkéw autorzy cyklu
telewizyjnego Ciemne lustro (Black mirror), ktérego kadr widzimy na rysunku 1.
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Przywoluje t¢ wizj¢, bo gdy popatrzymy na elementy zobrazowanej w niej przyszto-
$ci, to okazuje sig, ze sa one niezwykle podobne do zjawisk, ktore opisano w dalszej
czesci tego rozdzialu. Rodzi sie pytanie, czy nieunikniona jest przyszlos¢, w ktorej
bedziemy niczym postacie z opisanego przed chwila $wiata — zapatrzeni bez prze-
rwy w ekrany, liczacy monety? W tym rozdziale przedstawi¢ obserwacje i doniesie-
nia z badan, pokazujace, ze zachodzace zmiany niebezpiecznie zblizajg nas do tej
mrocznej wizji. Z drugiej strony, zastanowimy sie, czy obecna sytuacja nie stwarza
mozliwosci, by przyszto$¢ miala jednak lepszy ksztalt. Bo tak jak bohaterowie serii
filmowej Gwiezdne wojny mozemy wybra¢, czy bedziemy po jasnej, czy ciemnej
strony mocy.

Bilans rzeczywistosci

Przedstawiona we wstepie wizja $wiata staje si¢ niebezpiecznie prawdopodobna
ze wzgledu na charakterystyke wspofczesnej kultury. Spoleczenstwa europejskie
i amerykanskie osiggnety poziom dobrobytu, ktéry sprzyja rozwojowi kultury
konsumpcji. Jest to $wiat, w ktérym licza si¢ przede wszystkim bogactwo stawa
i wyglad, zamiast wartosci takich jak dobro wspdlne, wiedza i rozwoj oraz rela-
cje miedzyludzkie [2]. Jest to $wiat, ktory wedlug socjologéw cierpi na affluenze,
czyli ,chorobe dobrobytu”. Ten termin, faczacy w sobie angielskie stowa influenza
(grypa) oraz affluence (dostatek, dobrobyt), oznacza zarazanie si¢ kolejnych spote-
czenstw i pokolen materialistycznym stylem Zycia, dazeniem do ,,amerykanskiego
snu” i bogactwa, ciagtym niezadowoleniem z obecnego stanu posiadania. Kultura
konsumpcji wiaze si¢ réwniez z tym, ze tworzy zasady i mechanizmy, ktére poma-
gaja w jej umacnianiu. Zwlaszcza charakterystyczne jest podzielanie nastepujacych
przekonan:
- natychmiastowos¢ — wszystko powinno by¢ dostepne od razu, lepsze sa rzeczy
tatwiejsze i proste niz trudne i ztozone;
- nadmiar i obfito$¢ - im wiecej posiadamy, tym lepiej;
- postep technologiczny - wigcksze zaawansowanie technologiczne gwarantuje
coraz lepszy $wiat [1].

Konsekwencje zycia wedtug powyzszych zasad zostang opisane w dalszej czesci
rozdzialu. W tym miejscu warto skupi¢ si¢ na mechanizmach, ktére wspieraja po-
wyzsze zasady: homogenizacji i heterogenizacji. Z jednej strony, mamy do czynie-
nia z trendem ujednolicania si¢ (homogenizacji) kultury i stylow zycia, co wynika
miedzy innymi z postgpujacej globalizacji, pojawienia si¢ korporacji o ogélno-
$wiatowym charakterze, nowych technologii. W rezultacie dzieci na calym $wiecie
ogladaja te same bajki, nosza podobne ubrania, graja w podobne zabawy. Na pozio-
mie mniejszych grup spotecznych mechanizm ten przejawia si¢ w checi sprostania
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normom spotecznym - w tym przypadku posiadania tego, co inni, na przyklad
butéw czy telefonu konkretnej marki. Z drugiej strony, naturalna jest potrzeba
zachowania wlasnej indywidualnosci (heterogenizacja) - metoda wyrézniania
sie jest posiadanie danego telefonu, ale wigkszego, z nowymi funkcjonalnosciami.
Sposobem na wyrdznianie si¢ jest réwniez mozliwos¢ dostosowania produktu, by
odro6zniac sie od innych uzytkownikéw. Napiecie miedzy dazeniem do bycia jak
inni i jednoczesnie bycia innym napedza bledny mtyn konsumpcji - wymyslane
sg kolejne wersje produktéw, najpierw bedace dobrem luksusowym, a z czasem
tworzace nowy obowigzujacy standard. Napedza to postep technologiczny - juz
w 1965 r. Gordon Moore (jeden z zalozycieli firmy Intel) zaobserwowal, ze liczba
tranzystoréw w ukladzie scalonym podwaja si¢ mniej wigcej co dwa lata, dajac
mozliwos$¢ tworzenia sprzetdw szybszych i lepszych. Tak zwane ,,prawo Moorea”
jest widoczne w wielu branzach, prowadzac do nadprodukc;ji i koncentrujac si¢ na
zaspakajaniu jedynie impulsywnych, narcystycznych potrzeb, co w dluzszej per-
spektywie moze doprowadzi¢ do katastrofy spoteczno-ekologicznej. Jak zauwaza
Paul Roberts, zagrozeniem wynikajacym z kultury, w ktdrej ciagle kupujemy;, jest
nie tylko zmiana naszych wartosci, ale réwniez galopujacy wzrost nadprodukgii,
ktéry moze doprowadzi¢ do ekologicznej katastrofy. Jako przyktad mozna podac,
ze w latach 50. ubieglego wieku w marketach byl wybér 3 000 produktéw, a na
przelomie XX i XXI wieku bylo to juz 30 000 [3].

Jedng z wazniejszych zasad promowanych w konsumpcji jest rowniez koniecz-
no$¢ zaprezentowania swojego ,wyjatkowego” Ja. Przekonanie o wyjatkowosci jest
naturalng sklonnoscig ludzka, zazwyczaj czujemy sie ,,madrzejsi” niz pozostate
osoby, przypisujemy sobie wigcej pozytywnych cech. Kazdy jest wyjatkowy, unika-
towy [4]. Z tego wlasnie powodu twdrcy nowych urzadzen wcigz szukajg kolejnych
rozwigzan, dzigki ktéorym przedmioty beda stawaly sie czescig naszej osobowosci,
beda wyrazaly nasz ,,indywidualny styl”. Lubimy réwniez, gdy mozemy w systemie
zastosowac ,,indywidualne ustawienia”, gdy mozemy skomponowac ustuge wedlug
wlasnych preferencji. Dzieci wolg by¢ podobne do innych, ale nastolatkowie (szcze-
golnie w okresie pdznej adolescencji) chcg pokazywac siebie jako osobe wyrdznia-
jaca si¢ — dlatego cho¢ modele telefonéw maja takie same, to kazdy chce mie¢ jak
najbardziej wyrazista obudowe.

Che¢ wyrdzniania si¢ i wyrazania wlasnej osobowosci sg w marketingu zaspaka-
jane przez dostosowywanie produktéw do potrzeb uzytkownikéw, czyli tak zwanej
personalizacji (customization). Co wiecej, taki sposob sprzedazy jest skuteczny réw-
niez dlatego, ze samodzielne projektowanie stanowi rado$¢ sama w sobie i moze
by¢ narzedziem budowania wlasnej wartosci (,,patrzcie, co zrobitem!”). Liderem
sprzedazy opartej na mozliwo$ci dowolnego dopasowania jest chociazby IKEA -
kazdy moze w dowolny sposdb skonfigurowaé wyposazenie mieszkania, korzystajac
z duzej palety moduléw. W innych markach, zgodnie z zasada heterogenizacji,
obecnie posiadanie produktu zindywidualizowanego jest oznaka prestizu, bo wigze
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si¢ to z wigkszym kosztem i mniejszg dostepnoscia. Mowa tu o ubraniach szy-
tych na miare z wlasnym logo czy indywidualnie wystylizowanym samochodzie.
Doskonaly przyklad ,,grania na nucie” personalizacji stanowig dzialania reklamowe
jednych z dwdch czolowych marek, skierowanych réwniez do dzieci i mtodziezy.
W ostatnim czasie Nutella oraz Coca-Cola wprowadzity produkty z etykietami,
na ktorych widniejg imiona - c6z jest milszego dla dziecka, niz zjedzenie kremu
czekoladowego z wlasnym imieniem na pudetku?

anna_

w b

nutella.pl

Rysunek 2. Kadr z reklamy Nutelli.
Zrédto: kadr z reklamy.

W przedstawionej we wstepie mrocznej wizji §wiata widoczny byt przede
wszystkim problem wszechobecnej technologii. Kiedy$ reklama byta widoczna
jedynie w telewizji i w prasie, teraz jest w kazdym urzadzeniu mobilnym. Wyniki
najnowszej Diagnozy Spolecznej pokazuja, ze 95% malzenstw z dzie¢mi posiada
komputer i dostep do Internetu, podczas gdy w 2015 roku komputer byl jedynie
w 45% domostw, a Internet — w 26% [5]. Telewizja kablowa lub satelitarna jest
w 73% domostw. Jeszcze bardziej wyrazna jest rosngca popularnosc¢ tabletow. Gdy
po raz pierwszy zapytano o nie w badaniu w 2013 roku, byly jedynie w 9% rodzin,
w 2015 juz w 24%. Jednoczesnie w tym samym czasie liczba elektronicznych czyt-
nikéw do ksigzek wzrosta jedynie z 3,8% do 5,1%. Statystyki pokazuja réwniez, ze
ro$nie liczba gospodarstw domowych, w ktdérych liczba urzadzen podlaczonych do
Internetu (laptopdw i tabletow) jest wigksza niz cztonkéw rodziny - obecnie jest to
25%. Podobne wyniki dotycza smartfonéw. Wedlug przewidywan globalnej firmy
analitycznej McKinsey w 2020 roku do sieci podfaczonych bedzie 20 miliardow
urzadzen, podczas gdy w 2011 bylo ich ,,zaledwie” 200 milionéw [6]. Rodzice nawet
stosujac narzedzia ochrony rodzicielskiej (np. aplikacje blokujace wybrane strony
internetowe), nie s3 w stanie uchroni¢ dzieci przed zalewem réznych form reklamy.
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Dodatkowo, ta cyfryzacja jest oczywiscie wykorzystywana przez specjalistow od
»bajkowego” marketingu — wraz z pojawianiem si¢ kolejnych narzedzi i gadzetow,
pojawiaja si¢ komplementarne narzedzia — gry na telefony, serwisy internetowe
pelne dziecigcych bohateréw bajek (szerzej o tym w rozdziale Bajka jako centrum
sprzedazowe).

Opublikowane w 2016 roku badania w Wielkiej Brytanii podaly, ze dzieci spe-
dzajg mniej czasu na dworze niz wiezniowie. Raport CBOS z 2015 roku dotyczacy
zachowan w Internecie podaje, ze polskie dzieci w wieku od 6 do 19 lat spedzaja
przecigtnie 15 godzin online tygodniowo. Czas ten jest tym dluzszy, im wigcej czasu
spedzaja w ten sposdb rodzice oraz im gorsza jest sytuacja materialna rodziny [7].
Wsrdd dzieci w wieku 6-12 lat $rednia wynosi 11 godzin. Analizy poréwnujace
wyniki z lat ubiegtych pokazujg, ze wedlug coraz wigkszej liczby rodzicéw dzieci
spedzaja za duzo czasu w sieci. W raporcie zidentyfikowano réwniez zagrozenia
zwigzane z Internetem. Rodzice najczesciej wskazuja: niebezpieczne znajomo-
$ci, szkodliwe tresci typu przemoc i pornografa, oszustwa, przemoc internetowa
réwiesnikow. Jedynie 6% rodzicéw dostrzegalo ryzyko pojawienia si¢ uzaleznienia
od Internetu. Warto zwrdci¢ uwage, ze wérdd zagrozen nie wymieniano ekspozy-
cji dzieci na reklamy i ksztaltowanie zachowan zakupowych. Z kolei w raporcie
Mtodziez 2013 czytamy, ze az 47% uczniéw znalazlo sie w sytuacji, w ktorej przed-
kfadali surfowanie po Internecie nad nauke [9]. Badania Fundacji Dzieci Niczyje
pokazuja réwniez, ze gdy analizowano zachowania dzieci w wieku od 6 miesiecy
do 6 lat (!) zwiazane z urzadzaniami mobilnymi, wykazano ze 26% posiada wlasne
urzadzenia, 79% oglada bajki, a 62% wykorzystuje je do grania [10].

Ciemna strona rynku reklamowego

W tej czesci rozdzialu zastanowimy sie nad tym, jakie s3 konsekwencje zycia
w $wiecie, w ktorym, tak jak pisalismy wcze$niej, rzadza w coraz wigkszym stopniu
warto$ci materialistyczne i zasady takie jak nadmiar, natychmiastowo$¢, postep
technologiczny oraz wyjatkowos¢. Narzedziem kultury konsumpgji, ktére w naj-
wigkszym stopniu wykorzystuje powyzsze mechanizmy i wzmacnia materialistycz-
ne cele, jest reklama. Bo reklama to nic innego jak przekaz naklaniajacy nas do
kupowania coraz wiecej i coraz drozszych dobr. Najczesciej promuje wartosci takie
jak bogactwo, stawa i atrakcyjny wyglad, umacniajac dazenia materialistyczne osob
oraz potrzebe natychmiastowej gratyfikacji (przyjemnosci natychmiast!). Skuteczna
kampania dotyka bowiem sfery wartosci, a te definiuja, co jest dla nas wazne i do
czego dazymy. Na podstawie naszych wartosci wybieramy dzialania, oceniamy in-
nych i wydarzenia, wyjasniamy zachowania w niemal w kazdym aspekcie zycia [11].
Reklama sprawia, ze pewne elementy rzeczywistosci staja si¢ dla nas wazne (np.
posiadanie zabawki X daje szczescie w zyciu) i pokazuje, jak osiagnac to, co jest dla
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nas wazne (np. podziw kolegéw dzieki marce telefonu Y). Pokazuje nierealistyczny
obraz rzeczywistosci, na przyklad piegkne domy z basenem w ogrodzie, wielkimi,
pelnymi zabawek bawialniami dla dzieci lub $wiat ludzi wygladajacych jak modele
i mieszkajacych w luksusowych wnetrzach. Produkt daje nam namiastke tego $wia-
ta. Przykltadowo reklamy czekoladek Ferrero Rocher, obwinietych w zloty papierek,
zazwyczaj przedstawiajg eleganckie coctail party, na ktéorym uczestnicy popijaja
szampana i zajadaja sie owa stodkoscig. Hasto reklamowe moéwi o tym, ze cukierek
»dodaje blasku chwilom”. Podobnie przez wiele lat lalka Barbie zyla w otoczeniu
kabrioletéw, wlasnego kucyka, posiadata kilka domoéw. Obie wizje produktéw po-
kazuja pewien poziom zycia, do ktérego powinnismy aspirowac. Jakie sg zatem
konsekwencje zycia w $wiecie petnego reklam?

Nadmiar. Kluczowe s3 zmiany w warto$ciach - przede wszystkim wéréd mlodych
ludzi ro$nie poziom materializmu, przy jednoczesnym wzrastaniu natychmiasto-
wosci. Co prowadzi do paradoksu - chca miec¢ wiecej i lepsze rzeczy, ale nie chca
ich mie¢ szybciej i tatwiej. Jak pokazujg prowadzone w USA badania analizujace
postawy miodziezy od 1976 roku do obecnych czaséw, po intensywnym wzroscie
(w latach 80.) wciaz utrzymuje si¢ najwyzszy w historii poziom materializmu, jed-
noczesnie obniza si¢ znaczenie pracy [12]. Zaréwno mlodziez w latach 70., jak
i obecna chce bogactwa oraz posiadania wigkszej ilosci rzeczy. Réznica polega
na tym, ze wspolczesna mlodziez, w odrdznieniu od tej wczesniejszej, nie chce
pracowac. Zmiany w strukturze oczekiwan potwierdzaja réwniez badania polskiej
mlodziezy. Gdy poréwnano oczekiwania mlodziezy w latach 1994 i 2010, zaob-
serwowano, ze znacznie wazniejsze jest zajmowanie wysokiej pozycji spotecznej,
zrobienie kariery i zdobycie majatku. Jednocze$nie istotnemu obnizeniu uleglo zna-
czenie posiadania pracy zgodnej z zainteresowaniami oraz wartosciowe ,,zycie dla
innych” [13]. Inne polskie badania pokazuja z kolei, Ze miodzi twierdza, ze praca
i zarobki nie s3 dla nich wazne, ale jednoczesnie oczekuja, ze w pierwszej pracy
beda zarabia¢ 20% powyzej sredniej krajowej [14]. Paradoksalnie zatem, mimo ze
zaspokojenie materialistycznych potrzeb wymaga wiekszych zasobow, zmniejsza si¢
gotowos¢ i motywacja do tego, by sukcesywnie dochodzi¢ do swoich celéw, a same
oczekiwania mogg by¢ nierealistyczne.

Niektorzy badacze sugeruja, by w owych zmianach nie doszukiwac¢ si¢ dru-
giego dna - nie jest niczym nowym, ze kolejne pokolenia r6znig si¢ miedzy soba
— dorastaja przeciez w réznych warunkach socjoekonomicznych. Tak jak mtodziez
korzystajaca z pierwszych telefonéw stacjonarnych budzila zgorszenie nocnymi
rozmowami, tak teraz patrzymy z przerazaniem na nieograniczong komunikacje
przez Internet. Zdaniem autoréw nie nalezy jednak lekcewazy¢ zmian w war-
tosciach — badania pokazujg réwniez, ze roénie nie tylko poziom materializmu.
W poréwnaniu z mlodziezg sprzed kilku dekad, mlodzi coraz czgsciej doswiadczaja
zaburzen lekowych i réznych form depresji, czesciej charakteryzuje ich narcyzm
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i cechy typowe dla psychopatii [15]. Podloze tych zmian jest upatrywane wlasnie
w charakterystyce kultury wspolczesnej — opartej na materializmie i konsumpcji,
ktére prowadza do podwyzszania oczekiwan i obnizania dobrostanu. Wiaze sig¢
to miedzy innymi z tak zwanym paradoksem Easterlina: rosnacy dobrobyt nie
przeklada sie bezposrednio na poziom szczgscia [16]. Nasze umysly nieustannie
dokonujg bowiem poréwnan zaréwno obecnego stanu z poprzednim, jak réwniez
poréwnan spolecznych - z innymi osobami w otoczeniu. Nie jest wazne, co mam
teraz, ale co mialem w przesztoéci oraz co maja inni. Reklama skrupulatnie wyko-
rzystuje ten naturalny mechanizm poréwnan spotecznych - sklaniajac nas do tak
zwanych ,,poréwnan w gore’, czyli wskazuje, czego nie mamy, a powinni$émy miec.
Reklama wskazuje tez, Ze musimy mie¢ to, co inni - ,Wszyscy maja mambe! Mam
i ja. Mambe owocowg kazdy z nas ma”. Jest to odzwierciedlone réwniez w branzy
odziezowej, a bardziej konkretnie w zmiennosci mody. Kazda pora roku obfituje
w nowe kolekcje, z produktami z kategorii must have (czyli ,musisz to miec¢”).
Luksusowe marki kreuja fasony promowane przez celebrytéw, a popularne sieci je
kopiujg — tym samym przede wszystkim mlodziez (a w mniejszym stopniu dzie-
ci) pada ofiarg presji posiadania modnych w danym czasie strojow. W kontekscie
mody warto zwréci¢ uwage na zjawisko dziecigcych modeli, promowanych przez
rodzicoéw w mediach spolecznosciowych, a zwlaszcza na portalu Instagram stuza-
cym do dzielenia si¢ zdjeciami. Jaka jest skala zjawiska? Na tyle duza, ze popularny
magazyn modowy dla dorostych Harper’s Bazaar sporzadzil liste 12 najbardziej
podziwianych trend-setteréw dziecigcej mody - pule otwiera 6-letnia dziewczyn-
ka, ktdrej stylizacje oglada regularnie 125 000 uzytkownikéw portalu, jednak nie
brakuje na niej réwniez i 3-latkéw [17].

Dzieci i mlodziez doswiadczaja ciaglej presji — szczescie majg oznaczaé kolejne
zabawki, nowe buty sportowe, nowe gadzety. Dzieci nie posiadajace markowych
ubran, a mlodsze — ubran z postaciami z popularnych bajek, bywaja wykluczane
z grupy. W efekcie mimo relatywnie wysokiej stopy zyciowej (komfortu zycia, lep-
szego dostepu do edukacji, opieki medycznej) wcale nie obserwujemy wysokiego
dobrostanu. Badania pokazujg wrecz, ze orientacja materialistyczna utrudnia osia-
ganie wewnetrznych celéw zyciowych zwigzanych z wysoka jakoscig zycia, takich
jak poczucie autonomii, dobre relacje z innymi, poczucie wlasnej kompetencji [18].
Co gorsza, reklamy uczg dzieci, ze najlepszym lekarstwem na smutki czy porazki
sq rzeczy, zaréwno stodycze, jak i nowe zabawki. Przykladowo badania pokazaty,
ze jezeli dzieci s niezadowolone z zycia i ogladajg wiecej reklam, to po roku beda
chetniej oddawac si¢ zakupom [19]. Materializm i konsumpcja sa sposobem na
»zapelnianie pustki” - co ma znaczenie zwlaszcza w przypadku dzieci. Oznacza to,
ze im mniej zaspokojone s3 potrzeby emocjonalne, bezpieczenstwa u dzieci, tym
wigksze jest ryzyko, ze dziecko/nastolatek swoje dobre samopoczucie bedzie uzalez-
nia¢ od kupowania i posiadania rzeczy, rowniez takich, ktore zapewnig lepsza ak-
ceptacje spoteczna. Tymczasem w obecnych czasach trudno o prawdziwa bliskos¢

TAJEMNICE REKLAMY. O TYM, JAK REKLAMA WPLYWA NA DZIECI | MEODZIEZ
ANNA SZABOWSKA-WALASZCZYK = CIEMNA [ JASNA STRONA MOCY: CO JESZCZE NAS CZEKA?

103



104

- pogon za pieniedzmi i che¢ zapewnienia ,dobrego startu” dzieciom sprawia, ze
dzieci stajg sie ,,produktami’, a rodzice maja helikopterowy styl wychowywania
[20]. Oznacza to, ze rodzice planujg ,,dla dzieci’, a tak naprawde ,,za dzieci”, caly
czas wolny, zapelniajac go dodatkowymi zajeciami. Kursy jezykowe, sporty, zajecia
muzyczne, zajecia z kreatywnosci — wszystkie majg w teorii zapewni¢ lepsza przy-
sztos¢ kolejnemu pokoleniu. Jednak tak naprawde sprawiaja, Ze dzieci nie spedzaja
czasu z rodzicami, ktérzy jedynie wozg je pomigedzy kolejnymi kursami. Co gorsza,
to wypelnianie czasu wigze si¢ réwniez z nadopiekunczo$cia — w rezultacie mtodzi
doroéli stajg si¢ calkowicie bezradni, bo rodzice helikopterowi probuja kontrolowaé
kazda wolng chwile. Nie maja czasu si¢ ponudzi¢, popetnia¢ bledéw, dokonywac
ztych wyboréw. Takie podejscie nie prowadzi jednak do dobrych skutkéw. Wedlug
wynikéw miedzynarodowego badania ESPAD przeprowadzonego w Polsce az 17%
nastolatkéw w wieku gimnazjalnym mialo juz przypisane przez lekarza leki uspa-
kajajace lub nasenne. W raporcie tym czytamy réwniez, ze az 83% nastolatkow
w wieku 15-16 lat miato juz doswiadczenia z piciem alkoholu [21]. Moze zatem
dzieci nie potrzebuja kontroli, tylko bliskosci?

Jak pokazujg badania, wartosci charakteryzujace pojedyncze osoby moga wply-
wac na jako$¢ zycia calych spoteczenstw. W niedawnych badaniach poréwnano
charakterystyki 20 krajow w celu zweryfikowania, na ile system wartosci moze
wplywa¢ na dobrostan przysztych pokolen [22]. Wykazano, ze im bardziej w danym
kraju cenione byly wartosci typowe dla kultur materialistycznych i indywiduali-
stycznych (jak Hierarchia i Mistrzostwo), tym: wigcej reklam byto skierowanych do
dzieci, nizszy byl dobrostan dzieci, a warunki urlopéw macierzynskich byty mniej
przyjazne dla rodzin. Jak bardzo réznice w wartosciach moga przeklada¢ sie na
praktyki i regulacje prawne w spoleczenstwach? Kraje bardziej indywidualistycz-
ne i materialistyczne istotnie r6znig si¢ w poziomie emisji reklam. Przykladowo
w Australii, charakteryzujacej sie wigkszym materializmem i indywidualizmem,
czas emisji reklam dla dzieci wynosil srednio 13 minut na godzing, podczas gdy
w Szwecji i Norwegii byta to $rednio 1 minuta. Zatem jako$¢ zycia przysztych po-
kolent moze by¢ znacznie nizsza, co w dalszej perspektywie znéw moze prowadzic
do rosngcej konsumpcji. W innych badaniach wykazano réwniez, ze orientacja
materialistyczna zmniejsza che¢ dziatania na rzecz dobra ogétu. Moze wrecz po-
wodowa¢ dzialania antyspoteczne, zwigksza¢ che¢ konkurowania w poréwnaniu
z kooperacjg, czy zmniejsza¢ che¢ dziatan proekologicznych.

Natychmiastowos¢. Swiat konsumpcji i materializm wigza sie réwniez z rozwija-
niem gratyfikacji natychmiastowej. Oznacza ona otrzymanie nagrody bezposrednio
po realizacji zadania, tak jak zakup produktu daje krétkotrwala rado$¢ od razu.
Przeciwienstwo stanowi gratyfikacja odroczona, zwigzana z otrzymaniem nagro-
dy z opdznieniem, co wymaga oczywiscie cierpliwosci i motywacji. W kulturze
konsumpcyjnej wzmacniane jest przekonanie, Ze wszystko powinno by¢ fatwo
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i szybko dostepne, a powolne i sukcesywne dochodzenie do celu jest nieatrakcyjne.
Negatywne rezultaty, jakie niesie za sobg orientacja na natychmiastowg gratyfi-
kacje, potwierdzily badania przeprowadzone przez Waltera Mischela, nazywane
~testem Marshmallow” [23]. Pierwsza ich cze$¢ przeprowadzona byta w 1968
roku. Uczestnikami byly dzieci, ktérym dawano mozliwo$¢ zjedzenia cukierka
(Marshmallow). Mogly to zrobi¢ natychmiast lub mogly poczeka¢ (15 minut),
dzigki czemu dostalyby drugiego cukierka. Po kilkudziesieciu latach odnaleziono
te dzieci i zweryfikowano, czy wybor, jakiego dokonaly, wigzat sie z tym, jak radzily
sobie w zyciu jako osoby doroste. Potwierdzono, ze dzieci, ktore cechowala wiek-
sza samokontrola (nie nagradzaly si¢ natychmiast, a czekaly na nagrode¢ dluzej),
osiaggaly lepsze rezultaty w szkole, miaty mniej probleméw z uzywkami oraz miaty
mniej problemdéw z nadwaga.

Jednym z podstawowych przykladéw wykorzystywania mechanizmu natych-
miastowej gratyfikacji w sprzedazy sg kredyty — zamiast odklada¢, jestesmy za-
checani do kupowania juz teraz i ponoszenia konsekwencji p6zniej. W zalezno$ci
od sezonu reklamy kusza mozliwoscig szybkiej realizacji marzen o wystawnych
$wietach lub wyjezdzie wakacyjnym. W tym miejscu warto wspomnie¢, ze w Polsce
obecnie widoczny jest trend rozwoju rynku pozyczek gotéwkowych zwigzanych
z konsumpcja. Przyktadowo miedzy 2013 a 2014 rokiem odnotowano wzrost war-
tosci udzielonych kredytéw az o 16% [24]! Kolejny aspekt to kreowanie przez rekla-
my kredytow wygdérowanych potrzeb dzieci, ktére rodzice majg zaspakaja¢ dzigki
kredytom, tatwym ratom konsumenckim ,za 0%”. Najnowszy smartfon, tablet,
laptop za kilka tysiecy ztotych staje sie ,norma” wérod dziecigcych zabawek, coraz
cze$ciej méwi sie o konieczno$ci organizowania uroczystosci Komunii Swietej na
kredyt [25].

Swiateczna pozyczka w15 minut

Rysunek 3. Przyktad wykorzystania mechanizmu natychmiastowej gratyfikacji w sprzedazy.
Zrédto: fragment strony internetowej z pozyczkami.
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Jednak kredyty to tylko jedna strona wzmacniania natychmiastowej gratyfikacji.
Obecnie na sile przybieraja réwniez inne mechanizmy zwigzane z nowymi media-
mi. Same strony internetowe s3 budowane w sposéb dajacy natychmiastowe nagro-
dy. Oto przykltadowe mechanizmy: chat online z obstuga, zapewnianie mozliwosci
zakupow online, formularze zapytan, automatyczne odpowiedzi zwrotne, darmowe
pliki do pobrania. W $wiecie dzieci przeklada sie to przykladowo na dostepnos¢
darmowych gier i zasobéw z bohaterami ulubionych bajek, mozliwos¢ ogladania
bezplatnie odcinkéw bajek. Podobnie media spotecznosciowe wykorzystuja natych-
miastowg gratyfikacje — ilo$¢ polubien lub udostepnien stanowi wymierng nagrode.

Réwniez $wiat gier komputerowych wigze si¢ ze wzmacnianiem gratyfikacji
natychmiastowej - przechodzenie do kolejnego etapu, bonusy za realizacj¢ misji -
wszystko sa to tatwo zdobywane nagrody, ktérych potem dzieci moga oczekiwac
w zyciu codziennym. Nie bez przypadku jeden z trendéw $wiata mediéw i nie tylko
to tzw. gamifikacja lub grywalizacja. Skierowane do mlodszych pokolen kampanie
marketingowe, dzialania edukacyjne, rekrutacja pracownikéw, procesy szkoleniowe
coraz czes$ciej maja forme gier, w ktorych zdobywa sie wirtualne lub drobne na-
grody. Przyklad stanowig wszelkie akcje marketingowe, w ktorych musimy zbiera¢
punkty, opakowania ktére mozemy wymieni¢ na nagrody - przykltadowo kampania
Jogobella Zbuduj z nami Jogowieze, w ktdrej klienci rywalizowali ze soba, tworzac
z opakowan po jogurtach budowle, ktérych zdjecia z pomoca aplikacji mogli za-
mieszcza¢ w Internecie.

Postep technologiczny. Jednym z kluczowych zagrozen jest mozliwo$¢ uzalezniania
sie od technologii, zaréwno gadzetow, jak i Internetu czy gier. Kimberly Young,
$wiatowej stawy badaczka zjawiska uzaleznienia od Internetu, przytacza naste-
pujace statystyki: w USA 23% mlodziezy miedzy 8. a 18. rokiem zycia czuje sie
uzalezniona od gier, w Japonii miedzy 6-9% mtlodziezy czuje si¢ uzalezniona od
Internetu [26]. Z kolei w Korei Poludniowej 2,5 miliona ludzi uzywa smartfonéw
ponad 8 godzin dziennie - juz uruchomiono szkolenia dla dzieci w wieku 3-5 lat,
majgce na celu ograniczy¢ liczbe uzaleznien. Szczegdtowych statystyk dotyczacych
uzaleznien w Polsce nie opracowano do tej chwili. W kontekscie gier online nalezy
zwrdci¢ uwage, ze wedlug raportu Bezpieczeristwo dzieci korzystajgcych z Internetu
najszybciej rosnagcym obszarem wykorzystania Internetu sa gry [27]. Gry online s3
réwniez nowa przestrzenig do naduzy¢ zwigzanych z pedofilia. Poniewaz wzrosta
$wiadomos¢ zagrozen podczas nawigzywania kontaktéw na czatach i w mediach
spoteczno$ciowych, to wlasnie wspolne granie jest okazja do poznawania sie, two-
rzenia ,,przyjazni” i w efekcie koncowym - spotkan w realu. Zjawisko to jest nazy-
wane grooming.

Mozliwe jest rowniez uzaleznianie si¢ od mediéw spolecznosciowych, ktore sa
kroélestwem mlodziezy. Stanowig one zagrozenie, bo to w nich przede wszystkim
mozna pochwali¢ si¢ nowym telefonem, wygladem, tym, jak spedzito sie czas.
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Mlodziez napedza spirale poréwnan, a jednoczesnie wpada w putapke natychmia-
stowosci — czekajac na stynne ,lajki’, czyli polubienia. Nasila si¢ rowniez zjawisko
FOMO - fear of missing out, oznaczajace lgk przed przegapieniem zdarzen i wia-
domosci pojawiajacych sie w sieci. FOMO moze mie¢ réwniez bardziej wymierny
charakter poprzez swoj zwigzek z zachowaniami zakupowymi. Ogromny wyboér
produktéw czy presja spoteczna moga powodowac nasilanie si¢ tak zwanego zalu
podecyzyjnego — oznacza to ciagle niezadowolenie z dokonywanych wyboroéw, co
w dluzszej perspektywie moze powodowac obnizanie dobrostanu.

Uzaleznienie od technologii moze mie¢ réwniez paradoksalnie zwigzek z dzia-
faniami majacymi zapewni¢ doskonaly stan fizyczny — dbaniem o zdrowie oraz
uprawianiem sportu. Dobry przyktad stanowi bieganie, czyli jogging. Warto zwrdci¢
uwage na to, jak szybko swiat mediéw podchwycit rosngca w Polsce popularnosé
biegania, co jest widoczne w promowaniu ,,stylu zycia biegacza” W efekcie zdrowy
zZwyczaj staje si¢ ofiarg konsumpcji. Reklamy moéwig o specjalnej odziezy i obuwiu,
jakie s potrzebne, by biegac ,,z klasg”. Dostepnych jest mnéstwo nowinek tech-
nologicznych, ktdre, sadzac z reklam, sa niezbedne do rozpoczecia jakiejkolwiek
aktywnosci: krokomierze, zegarki mierzace t¢tno, aplikacje na telefon liczace prze-
biegniete kilometry. Oczywiscie wszystkie wyniki dobrze jest publikowa¢ w sieci.
Sportowa pasja jest godna podziwu, jednak nalezy sprawdzac¢, czy nie zmienia sig¢
w niezdrowa rywalizacje w social media, co jest zwlaszcza ryzykowne w przypadku
mlodych oséb. Podobnie dbanie o zdrowie dzigki postgpowi technologicznemu
jest ulatwiane chociazby poprzez stosowanie gadzetow i akcesoriéw umozliwia-
jacych sledzenie tetna. I cho¢ technologia umozliwiajaca zdalne monitorowanie
stanu zdrowia 0sob leczacych si¢ kardiologicznie jest na wage ztota, to z drugiej
strony warto si¢ zastanowi¢, czy zdrowa osoba musi monitorowac tetno na spacerze
dla optymalnego spalania kalorii. Ten kierunek jest zwlaszcza niebezpieczny, gdy
pojawia sie¢ w parze z traktowaniem wygladu jako kluczowej Zyciowej wartosci.
Nowoczesny telefon wspomagany przez aplikacje moze pomaga¢ w planowaniu
treningdw, diety, ale przede wszystkim umozliwia publikowanie wtasnych zdjec¢
zaréwno z sifowni, jak i w ,,modnych stylizacjach”.

Skrajnie negatywne zachowania zwigzane z postepem technologicznym wiazg sie
réwniez z cyberprzemoca oraz dostepem do niewlasciwych tresci. Cyberprzemoc
to zjawisko okreslajace wykorzystanie nowych technologii, mediéw spofecznoscio-
wych w celu ponizania, osmieszania lub upokarzania drugiej osoby. Na przyktad
poprzez zamieszczanie zdje¢ czy komentarzy. Wedtug raportu Bezpieczeristwo dzieci
korzystajgcych z Internetu niemal kazda mtoda osoba (85%) w wieku 12-17 lat
miala styczno$¢ z jakim$ rodzajem przemocy w Internecie. W raporcie tym czy-
tamy rowniez, ze az 40% mlodziezy w wieku 7-14 lat miato dostep do pornografii
online [27].

Opisalismy wcze$niej zasade wyjatkowosci, zgodnie z ktérg producenci daza
do personalizacji. W kontekscie technologii warto zwroci¢ uwage, ze nie tylko

TAJEMNICE REKLAMY. O TYM, JAK REKLAMA WPLYWA NA DZIECI | MEODZIEZ
ANNA SZABOWSKA-WALASZCZYK = CIEMNA [ JASNA STRONA MOCY: CO JESZCZE NAS CZEKA?

107



108

produkcja, ale caly proces sprzedazy dazy do personalizacji. Jest to mozliwe dzigki
wykorzystaniu zjawiska hyperconnectedness, oznaczajacego niemal ciagle podlacze-
nie do sieci internetowej. Narzedzia analityczne w urzadzeniach i wyszukiwarkach
internetowych wciaz tworza nasz profil, ktdry staje si¢ coraz bardziej kompletny.
Juz teraz po odwiedzeniu jednej strony internetowej jesteSmy zasypywani rekla-
mami o podobnej tematyce na innych platformach. Zjawisko to bedzie si¢ nasila¢
- wedlug ekspertéw sprzedaz w galeriach handlowych zostanie zintegrowana ze
sprzedaza wirtualng (tak zwany connected retail), tak aby w mozliwie najwigkszym
stopniu dostosowywac sie do klienta [28]. Juz teraz rozwijana jest technologia be-
acondéw, urzadzen wielkosci sliwki, ktére moga znajdowac si¢ w sklepach i przesy-
ta¢ informacje do naszych urzadzen mobilnych. Jak moze to dziata¢ w praktyce?
Na przyktad dzieci, ktére na swoim telefonie majg zainstalowana gre z postacia
z bajki, po wejsciu do sklepu beda otrzymywac wiadomo$¢ sms - ,,Czes¢ lubisz
Myszke Miki? Dzisiaj jest promocja na moje zabawki! Powiedz mamie!”. Dazy sig¢
réwniez do tego, by przykladowo po okresleniu w aplikacji listy zakup6w, narzedzia
okreslaly nasze trasy zakupow w sklepie.

Nowa nadzieja - czy istnieje jasna strona kultury konsumpgji?

W poprzednim fragmencie rozdziatu opisano mozliwe negatywne konsekwencje
zwigzane ze wzrostem materializmu idgcym w parze z postepem technologicznym.
Wytaniajaca sie wizja moze wydawac sie Czytelnikowi katastroficzna. Na szczescie
spoleczenstwa coraz czgsciej dostrzegaja przytoczone ryzyko i jest szansa, ze kolej-
ne pokolenia beda zy¢ w lepszym $wiecie niz ten, ktérego si¢ obawiamy. Ponadto
analizy wskazuja, ze obecnie wchodzace na rynek pracy tak zwane ,,pokolenie Z”
jest juz na tyle obyte z technologig i $wiatem opartym na globalnych markach, po-
zbawionym granic, ze nie daje si¢ tak tatwo ztapa¢ w sidla tradycyjnego marketingu
i promowanego przezen stylu zycia [29]. Mowa tu o mlodych osobach urodzonych
po 1995 roku, ktdére dostrzegaja nadmiar - bo coraz wigksza popularnoscia ciesza
sie dzialania takie jak simplicity, czyli upraszczanie i rezygnowanie ze zbytkéw. Nie
lubig natychmiastowosci, od baru szybkiej obstugi wola slow food. Internet, nowe
technologie i media spofecznosciowe traktujg jak naturalny element otaczajacego
$wiata, jako narzedzie, a nie jako ideologie. Maja do swojej dyspozycji narzedzia
i mozliwosci, jakich nie miata Zadna grupa wczesniej - pytaniem pozostaje, w jakim
kierunku beda je wykorzystywac. Czy tylko dla wlasnej przyjemnosci, czy zeby
dokonywac¢ rzeczy wielkich? Badania przeprowadzone w Northwestern University
(USA) pokazaly, ze w poréwnaniu ze starszymi pokoleniami, mlodziez ta chetniej
kontaktuje si¢ z przyjaciétmi osobiscie niz przez media (85%), wiekszos¢ preferuje
dokonywanie zakupdw w sposéb tradycyjny niz przez Internet (62%) [30]. W tym
samym raporcie czytamy, Ze 45% respondentéw obawia si¢ zmian klimatycznych,
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ponad 60% uwaza, ze korporacje i banki maja zbyt duza kontrole nad spoteczen-
stwem, a rozbieznosci miedzy ubogimi a bogatymi sg zbyt duze. Piszac o szansach
na lepsza, zamiast gorszej, przyszlos¢, warto zwroci¢ uwage na trzy wazne trendy
zwigzane z najmlodszym pokoleniem.

Zaburzanie status quo. Cho¢ to pokolenie jest narcystyczne i skoncentrowane na
sobie (jak pokazujg wczesniej przytaczane wyniki), to dla nich mozliwo$¢ kontaktu
z kim$ z drugiego konca $wiata lub ze §wiatowymi przywoédcami za pomocg me-
diéw spolecznosciowych jest tylko kwestig pomystowosci. Nie bez powodu méwi
sie zatem, Ze ,,pokolenie Z” ma szanse¢ zmienic¢ §wiat, a tym bardziej przyszla gene-
racja, ktora dopiero pojawi si¢ na §wiecie. Doskonaty przyklad stanowi laureatka
Pokojowej Nagrody Nobla z 2014 roku: Malala Yousafzai. Majac 12 lat, zaczeta za
pomocy bloga opisywac sytuacje pozbawiania przez talibow praw kobiet, w tym
prawa do edukacji. Za swoja dzialalno$¢ zyskala prestizowe wyrdznienie, majac
zaledwie 17 lat.

Mtodzi nie chcg pracowa¢ w korporacjach, ktére stawiajg ograniczenia — chca
wyrazac siebie. Cho¢ moze to by¢ skutkiem rosnacego narcyzmu i zorientowania na
zaspakajanie wlasnych potrzeb, to jednak moze nie$¢ korzys¢ zwiazang ze zmiana-
mi w relacjach pracodawca-pracownik. Coraz bardziej popularne jest pracowanie
na wlasny rachunek, zwlaszcza ze umozliwia to rosnacy rynek pracy zwigzanej
z nowymi technologiami, ktdry jest dynamiczny i ma charakter projektowy. Wedtug
raportu Akademii Lideréw, opublikowanego przy wspoétpracy z Akademia Leona
Kozminskiego, az 67% oséb urodzonych po 1995 roku planuje zalozy¢ wlasna
dziatalno$¢ gospodarcza [31]. Wiaze sie to rowniez z rosngcg przedsigbiorczo$cia
wséroéd mlodziezy juz na etapie szkoly sredniej — budowanie stron internetowych czy
blogowanie s potencjalnie dobrze platnymi zajeciami, ktére nie majg ograniczen
wiekowych. Miodzi moga wzmacniaé swoja niezalezno$¢, samodzielnie decydowa¢
o tym, w jaki sposob beda zarabia¢ na zycie. Swoja postawa oslabiajg tym samym
niezachwiany od lat fad spoteczny umacniany przez korporacje. Firmy dostosowuja
sie do potrzeb swoich pracownikow w sposob, ktory dotychczas nie mial miejsca.
Jezeli raporty pokazuja, ze dla mlodego pokolenia wazna jest rOwnowaga praca-zy-
cie, to firmy zmieniajg sposob pracy, aby umozliwiat elastycznos¢. Sila tej generacji
jest zatem nieograniczona.

Odpowiedzialnos¢ spoteczna i Swiadoma konsumpcja

Zmienia si¢ $wiadomo$¢ mechanizméw rynkowych - coraz czesciej konsumen-
ci (i pracownicy) oczekuja, ze wielkie korporacje beda realizowac tzw. programy
spolecznie odpowiedzialnego biznesu (CSR). Jak podaja organizatorzy raportu Od-
powiedzialny biznes w Polsce 2015. Dobre praktyki, liczba zgloszen projektéw CSR

TAJEMNICE REKLAMY. O TYM, JAK REKLAMA WPLYWA NA DZIECI | MEODZIEZ
ANNA SZABOWSKA-WALASZCZYK = CIEMNA [ JASNA STRONA MOCY: CO JESZCZE NAS CZEKA?

109



110

realizowanych przez polskie firmy wzrosta o 18% wzgledem roku ubiegtego [32].
Oczekiwania w tym zakresie dotyczg jednak nie tylko realizowania i finansowania
akeji charytatywnych, ale réwniez samego sposobu prowadzenia biznesu - zgodnie
z zalozeniami powinno sie realizowa¢ procesy w sposob pozwalajacy na zréwno-
wazony rozwo6j i generujac jak najmniejszy koszt dla spoleczenstwa oraz natury.
W raporcie firmy doradczej Deloitte na temat zachowan obecnych 30-latkéw na
rynku pracy czytamy, ze w ich opinii biznes powinien pomaga¢ w zmaganiu sie
z takimi problemami jak niedostatek zasobéw naturalnych (wedlug 68%), zmiany
klimatyczne (wedlug 65%) oraz nieréwnosci spoteczne (wedlug 64%) [33]. Od-
dolne inicjatywy konsumentéw doprowadzaja do istotnych zmian w dziataniach
biznesowych. Przyktadowo firmy z branzy odziezowej musza weryfikowa¢ warunki
pracy swoich podwykonawcdw, ktdrzy czesto ulokowani sg w krajach trzeciego
$wiata 1, jak si¢ okazywalo, zmuszali pracownikéw do niemal niewolniczej pracy.
Mtodzi konsumenci oczekujg, ze potprodukty pochodzg z ekologicznych upraw lub
maja certyfikaty zréwnowazonego rozwoju.

Dostepnos$¢ wszelkich informacji w Internecie sprawia rowniez, ze mtodzi maja
inne wzorce zakupowe - wykonuja wiecej tak zwanych czynnosci przedzakupo-
wych, takich jak poszukiwane informacji o produkcie, zasi¢gganie opinii znajo-
mych. Wedlug wspomnianego juz raportu firmy doradczej McKinsey, w decyzjach
zakupowych wykorzystywanych jest az szes¢ kanatéw informacyjnych, 74% oséb
korzysta z informacji umieszczonych na portalach spotecznosciowych.

~Dobry” marketing

Rozrasta si¢ branza marketingu spotecznego. Zalozenie, ze zasady marketingu
tradycyjnego mozna stosowa¢ do promowania waznych spotecznie probleméw
sugerowal juz w latach 70. ubiegtego wieku klasyk zarzadzania - Philip Kotler.
Coraz czgsciej mamy do czynienia z reklamami, ktore maja ksztaltowa¢ prawidlowe
postawy i zachowania prospoleczne. Niektore reklamy odnoszg si¢ do zdrowych
nawykow zywieniowych (np. ,,jedz pie¢ porcji warzyw lub owocow”, ,,pij mleko” czy
»mamo, tato, wole wode!”), a nastepnie ich kontynuacjg s3 kampanie edukacyjne
w przedszkolach i szkotach (cho¢ oczywiscie trzeba by¢ swiadomym, ze czesto sa
one wspierane przez producentéw danej kategorii produktéw). Na podobnej zasa-
dzie PZU realizowalo w 2015 r. kampanie Stop wariatom drogowym, majaca na celu
poprawe bezpieczenstwa na drogach . Jednym z jej elementéw byto przekazanie
odblaskowych breloczkéw poprawiajacych widoczno$¢ dzieci na drodze wszystkim
pierwszoklasistom w Polsce. Tendencja ta oraz fatwiejszy dostep do potencjalnego
klienta dzigki nowym technologiom stanowi takze szanse¢ dla organizacji z sektora
non-profit, niezaleznych od $wiata biznesu. Wykorzystujac Internet, moga w la-
twy sposdb dotrze¢ do odbiorcéw, jak réwniez majg na wyciagniecie reki dostepne
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narzedzia, ktére pomagaja realizowa¢ profesjonalny przekaz dotyczacy waznych
spraw spotecznych.

Aktywnie przeciw konsumpgji

We wezesniejszych czesciach tego rozdziatu zawarto informacje o tym, jak silny
jest wplyw reklamy i kultury konsumpcji na obnizanie dobrostanu, wzmacnia-
nie poréwnan spotecznych, poszukiwanie natychmiastowej gratyfikacji. W tym
kontekscie warto jednak zwroci¢ uwage na druga strone medalu, dajaca szanse
na powstrzymanie tych mechanizméw. Po pierwsze, cytowane badania pokazuja,
ze umacnianie si¢ materializmu jest typowe dla dzieci z obnizonym dobrostanem,
wynikajacym np. z niskiej jakosci zZycia rodzinnego. Istnieje zatem mozliwos¢
zatrzymania tych mechanizméw przez wplywanie na postawy rodzicow. Pojawia
sie coraz wigcej fundacji czy stowarzyszen majacych na celu uséwiadamianie, jak
sposdb spedzania czasu wolnego, nadmiernie czesty kontakt z mediami, moze
wplywacé dzieci. Jako przyklad mozna poda¢ dziatalno$¢ Stowarzyszenia Dziecko
Bez Reklamy, ktorej efektem jest szereg dziatan edukacyjnych (oraz migdzy innymi
ta ksigzka), czy tez projekt Mama Tata Tablet, ktorego celem jest uswiadomienie
negatywnych konsekwencji opieki nad dzie¢mi za pomocg urzadzen mobilnych
(tablet, smartfon). W kampanii tej bardzo trafnie postuguje si¢ zwracajacym uwa-
ge pojeciem homo tabletus. Warto réwniez zmienia¢ zachowania rodzin w takim
kierunku, aby nie traktowaly zakupdéw jak czynnosci rozrywkowej, ograniczaly
czas dostepny na ogladanie telewizji, czy tez mozliwo$¢ bycia w sieci. W trakcie
tworzenia jest juz kuchenna pieprzniczka, ktéra bedzie mozna wylaczy¢ wszystkie
urzadzania elektroniczne na czas positku!

Badania pokazuja, ze skuteczne w walce z materializmem i obnizaniem jakosci
zycia mlodziezy moga by¢ treningi postaw takich jak odraczanie gratyfikacji (por.
eksperyment Marshmallow opisany wczesniej) czy rozwijanie wdzigczno$ci. Na
przyklad tak prosta czynnos¢ jak napisanie listu z podzigkowaniem i przekazanie
go osobie, ktorej jestesmy wdzieczni, moze dlugotrwale poprawic nasz dobrostan,
zwlaszcza u osob, ktére doswiadczajg mato pozytywnych emocji [34]. Podobne
efekty mozna uzyska¢ rowniez, wlaczajac si¢ w dzialania charytatywne. Warto
zwroci¢ uwage, ze przywolane aktywnosci maja na celu zmniejszenie koncentrowa-
nia si¢ na sobie, a zwrdcenie uwagi na otoczenie. Ponizej znajduje sig lista dziatan,
jakie moze podjac spoteczenstwo, aby ograniczy¢ wplyw rosngcego materializmu.
Opracowana zostala na podstawie prac Tima Kassera [22].

- Promowanie prostego zycia (volountary simplicity) - w USA juz dzialajg spo-
tecznosci, ktdre rezygnuja z podnoszenia statusu na rzecz dziatalnosci chary-
tatywnej, spedzania czasu z rodzing i lokalng spotecznoscia.
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Rozwijanie tzw. mindfulness, czyli umiejetnosci bycia tu i teraz, doswiadczania
danej chwili, czerpania radosci z prostych codziennych czynnosci, zamiast cig-
glego gonienia za nieosiggalnymi wzorcami i celami.

Cenienie wlasnego czasu (time affluence) — ograniczanie czasu poswiecanego
pracy w celu finansowania konsumpcji, na rzecz promowania wiekszej réowno-
wagi praca-zycie.

Ograniczanie reklam - wprowadzanie dzialan zmniejszajacych liczbe reklam
w przestrzeni publicznej, ograniczanie czasu reklam w telewizji, stosowanie
odpowiednich ustawien w urzadzeniach mobilnych i komputerach.
Stosowanie alternatywnych miar rozwoju — powszechnie stosowane miary roz-
woju ekonomicznego, jak PKB, bazujg na produkcji i konsumpgji, tymczasem
miarg jakosci zycia spoleczenstwa moze by¢ poziom edukacji, opieki zdrowot-
nej czy psychofizycznego dobrostanu.

Stawianie granic korporacjom - klienci i pracownicy powinni oczekiwac etycz-
nych i prospotecznych zachowan, jednoczes$nie powinno dazy¢ si¢ do promo-
wania alternatywnych form wilasnosci takich jak kooperatywy czy udziaty
pracownicze.
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Reklama i wartosci

Jedna z podstawowych czynnosci wspoltczesnego czlowieka jest dokonywanie zaku-
péw. Zakupom towarzyszy podejmowanie decyzji: co kupi¢, gdzie, dlaczego i za ile.
Kazdy producent chce, aby$my wlasnie jego produkt wybrali i abysmy wlaczyli ten
produkt do swego Zycia jako niezbedng jego czgs¢ i to jak najwczesniej. Reklama
pierwotnie miata stuzy¢ temu, aby pomdc nam podejmowac decyzje, sprzedawala
produkty i zachecata do zakupu, pokazujac zalety i korzysci ptynace z ich zakupu.
Jednak z roku na rok jest coraz wiecej producentéw i réznych towaréw. Zmieniaja
sie takze sposoby naktaniania do ich zakupu. Dlatego dzisiejsza reklama czgsto
nie sprzedaje juz produktéw, a sprzedaje wartosci. Co wiecej, czesto tworzy nowe
potrzeby, o ktorych cztowiek nigdy by nie pomyslal, gdyby nie ogladat reklam.
Jednym ze sposobdw takiego wlasnie wlaczania produktéw w nasze zycie, jako
niezbednych, jest stosowanie metody drabinowania [1]. Metoda drabinowania
polega na tym, ze uczy si¢ konsumenta, aby kojarzyl wybrang i charakterystyczna
ceche produktu z okreslonymi sytuacjami, ktdre urzeczywistniaja okreslone war-
tosci. I tak np. czekoladowe smarowidlo do chleba (Nutella) czy cukierki (Toffifi),
jedzone w kuchni lub pokoju wraz z rodzicami i rodzenstwem, maja przywodzi¢ na
mysl rodzine i kojarzy¢ si¢ z miloscia, jaka niesie z sobg rodzina. Z kolei trampki
z gwiazdkg - Converse — na nogach nastolatka rozpedzonego na deskorolce lub
malujgcego na murach graffiti (wyrazajacego tym bunt przeciwko obawom rodzi-
cOw — czy dojdzie on do czego$ w zyciu) maja kojarzy¢ sie z szacunkiem do siebie
i poczuciem bycia Kims. Reklama czgsto przekonuje, ze kupowanie i posiadanie
rzeczy jest jedynym sposobem na posiadanie wlasnej wartosci w mysl zasady im
wiecej masz i kupujesz, tym jeste$ bardziej wartosciowy oraz osiggasz prawdziwy
sukees i szczescie w zyciu.

Psycholodzy z réznych krajow zadaja w badaniach pytanie, co si¢ dzieje, jezeli
dzieci czy mlodziez sg czesto poddawane dziataniu reklamy. Z przeprowadzonych
dotychczas badan wynika, ze czesto$¢ ogladania reklam wptywa na nawyki zywie-
niowe dzieci [2]. Dzieci prosza, a wrecz wymuszaja na rodzicach, aby kupowac
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reklamowane produkty i najche¢tniej jedza te produkty, ktére sg pokazywane w re-
klamie. Nalezy doda¢, ze produkty pokazywane w reklamie to najczesciej stodycze
i niezdrowe przekaski. Z badan wynika takze, ze czg¢stos¢ ogladania reklamy wply-
wa na chec¢ i ilo$¢ spozycia alkoholu przez mlodziez. Stwierdzono, ze im wigcej
reklam alkoholu, tym czgstsze sieganie przez mlodziez po alkohol i picie wigkszych
jego ilosci [3].

Z badan amerykanskich dzieci i mlodziezy [4, 5] wynika, ze im dzieci i mlodziez
wigcej ogladajg reklam, tym bardziej s3 materialistyczne, czyli s3 bardziej przekona-
ne, ze bogactwo i kupowanie sg jedyna droga do szczescia w zyciu. Podobne wyniki
otrzymano w badaniach dzieci chinskich [6, 7]: mlodziez, ktéra oglada wiecej re-
klam w poréwnaniu z mlodzieza, ktéra oglada mniej, jest bardziej materialistyczna
i wiecej rozmawia o zakupach oraz kupowaniu i z rodzicami, i z réwiesnikami.

Wykazano takze, ze to, ile czasu zajmujg reklamy telewizyjne w ofercie progra-
mowej dnia w roznych krajach (Austria, Belgia, Czechy, Dania, Grecja, Hiszpania,
Holandia, Finlandia, Francja, Irlandia, Islandia, Kanada, Niemcy, Norwegia,
Portugalia, Polska, Szwajcaria, Szwecja, Wlochy, USA, UK), wiaze si¢ z tym,
jak szczesliwe sa dzieci w tych krajach [8]. Do analizy szcze$cia dzieci w danym
kraju wzigto pod uwage miary ztostanu dzieci (tj. braku szczescia) z baz danych
UNICEF-u. Miarami zlostanu w tych bazach sa np.: procent dzieci zyjacych w bie-
dzie, procent analfabetyzmu wérod dzieci, liczba rozwodéw w danym kraju i ja-
kos¢ relacji dzieci z réwiesnikami, korzystanie z narkotykow i innych uzywek przez
dzieci. Uzyskane wyniki wskazaly, ze w krajach, w ktorych jest najwiecej reklam
w telewizji, czyli w Wielkiej Brytanii i Stanach Zjednoczonych, dzieci s3 najmniej
szczesliwe, a w krajach, w ktorych ogranicza sie¢ liczbe reklam, czyli w Holandii
i Danii, dzieci sg najbardziej szczesliwe. W badaniu tym okazalo sie, ze w Polsce
czas emisji reklam jest na srednim poziomie w stosunku do pozostatych krajow i ze
dzieci maja $redni poziom szczescia (w stosunku do pozostatych analizowanych
krajow), zatem wcale nie sg tak szczesliwe.

Reklama — materializm i szczescie

Skoro badacze dowodzg, Ze ogladanie reklam podwyzsza materializm, to powstaje
pytanie, jakie moga by¢ tego skutki dla dzieci i mlodziezy. Wnioski z przeprowa-
dzonych dotychczas badan pokazuja, ze materializm, czyli nastawienie na ku-
powanie i posiadanie bogactwa oraz Iaczenie posiadania ze szcze$ciem w zyciu,
obniza poczucie dobrostanu. Materialistyczni nastolatkowie maja mniejsze poczu-
cie wlasnej wartosci i w mniejszym stopniu daza do rozwijania swoich talentéw
i umiejetnosci niz ich niematerialistyczni réwiesnicy. Im nastolatkowie sg bardziej
materialistyczni, tym tez wigcej potrzebuja kupowac i mie¢, aby podtrzymywac
poczucie wlasnej wartosci [9, 10]. Nastolatkowie podziwiajacy oznaki statusu
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materialnego i bogactwa cierpig na zaburzenia zachowania, zaburzenia uwagi, ze-
spoly lekowe i zaburzenia osobowosci borderline oraz czesciej sa narcystyczni [11].
Materialistyczne dzieci sa mniej zainteresowane uczeniem sie¢, maja gorsze wyniki
w nauce niz ich niematerialistyczni réwiesnicy. Zaréwno dzieci, jak i mtodziez
ukierunkowane materialistycznie s3 mniej prospoleczne, co znaczy, ze niechetnie
pomagaja innym [12]. Co wiecej, materialistyczna mlodziez jest bardziej sktonna
podejmowac zachowania ryzykowne i antyspoleczne w trudnych sytuacjach zy-
ciowych niz mlodziez niematerialistyczna [13]. W sytuacjach trudno$ci w nauce,
problemoéw w szkole czy probleméw w kontaktach z rodzicami lub réwiesnikami
podejmuja dzialania tamiace przyjete regutly, uciekaja w alkohol, narkotyki, agresje
i przemoc. Skoro preferowanie wartosci materialistycznych, jak zaprezentowano
powyzej, niesie za soba negatywne skutki dla szczescia i zdrowia dzieci i mlodziezy,
a jednym z no$nikéw wartosci materialistycznych jest reklama, to nasuwa si¢ jeden
wniosek — warto o reklamie i jej mechanizmach dzialania wiedzie¢ wiece;.

Edukacja konsumencka i jej efekty

W zwigzku z wszechobecno$cig reklam w przestrzeni publicznej poszukuje si¢
sposobdw ochrony dzieci i mlodziezy przed niechcianym wplywem reklam na ich
postawy i warto$ci. Jak wskazujg doniesienia z badan, pomimo ze dziecko do 8.
roku zycia nie potrafi czesto odroznia¢ bajki od reklamy, wczesna edukacja rozwi-
jajaca wiedze¢ o reklamie u dziecka sprawia, ze potrafi ono skutecznie postugiwac
sie¢ wiedzg o reklamie. Ot6z dzieci, ktére uczy si¢ tego, czym jest reklama i jak
dziata w stosunku do rowiesnikow, ktdrych sie tego nie uczy, sa bardziej sceptyczne
wobec reklamy i maja mniejszy poziom zaufania wobec reklam [14, 15]. Ponadto
dzieci, ktore przechodza edukacje dotyczaca reklamy, w wiekszym stopniu niz te,
ktére nie przechodzg takiego treningu, rozumieja funkcje reklamy (naktanianie
ludzi do kupowania), przez co mniej prosza rodzicéw o reklamowane produkty.
Co wigcej, male dzieci z reguly bardzo pozytywnie reaguja na reklame, jednak gdy
uczy si¢ je, czym jest reklama, ich stosunek do reklamy si¢ zmienia — dzieci mniej
lubig reklamy [16].

Powstaje zatem pytanie, jakie cele realizuje edukacja dotyczaca reklamy.
Odpowiedz jest nastepujaca, edukacja dotyczaca reklamy ma dwa gléwne cele: po
pierwsze, rozwijanie umiejetnosci rozumienia mechanizméw dziatania reklamy,
po drugie - zmiane emocji, ktére wzbudza reklama, a ktére odpowiedzialne s3 za
wybieranie reklamowanego produktu. Innymi stowy, poprzez edukacje dotyczaca
reklamy, dzieciom dostarcza si¢ wiedzy na temat tego, co zawiera reklama i w ten
sposob rozwija umiejetnosci znajdowania kontrargumentéw przeciwko wyborom
produktéw w oparciu o reklame. Tym samym wyposaza si¢ je w narzedzia pomocne
w opieraniu si¢ niezamierzonemu podleganiu wptywowi reklamy. Z kolei wiedza
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na temat reklamy katalizuje emocje, jakie wzbudza reklama, czyli pomaga zmienia¢
postawy faworyzujace reklamowane produkty u dzieci. Ponizej opisano wybrane
programy interwencyjne dotyczace edukacji konsumenckiej i reklamy, aby pokazac,
jak prowadzi si¢ taka edukacje i jakie uzyskuje sie jej efekty.

W jednym z programéw interwencyjnych przeprowadzonych w Holandii posta-
wiono sobie za cel zmiang faworyzujacych postaw wobec reklamowanych produk-
tow u dzieci w wieku 5-6 lat [17]. W ramach programu wszystkie dzieci ogladaty
trzyminutowg sktadanke szesciu reklam popularnych w Holandii marek zabawek
(np. Playmobil Pirate Lagosa, Maggie Raggie Dolls, Lego Jack Stone). Dzieci po-
dzielono na dwie grupy: z edukacjg konsumencka i bez edukacji. W grupie z inter-
wencja (tj. edukacja konsumencka) po kazdej z sze$ciu reklam robiono przerwy po
to, aby przekaza¢ dzieciom negatywna i pozytywna informacj¢ o reklamie i o rekla-
mowanym produkcie. W grupie bez edukacji dzieci ogladaly te same reklamy bez
przerw. Po zakonczeniu programu wszystkie dzieci odpowiadaty na pytania: ,,Czy
myslisz, ze reklamy starajg sie sprzeda¢ ludziom produkty?”, ,,Czy myslisz, ze w re-
klamach uzywa si¢ specjalnych trikow, aby produkty wygladaly lepiej, niz wygladaja
w rzeczywisto$ci?”, ,,Czy wierzysz w to, co mowia w reklamie?”. Wyniki interwen-
cji wskazaly, ze dzieci, ktére byly w grupie edukacji konsumenckiej, byly bardziej
sceptyczne w stosunku do reklam i mialy mniejsze do nich zaufanie. Inny pro-
gram interwencyjny - ,,Dziel si¢ — Oszczedzaj - Wydawaj” (www.sharesavespend.
com), ktéry zwigzany jest z edukacja konsumencka, przeprowadzono z udziatem
nastolatkow w Ameryce [18]. Celem programu bylto obnizenie materializmu (tj.
przekonania, ze szczeécie to bogactwo i posiadanie) i podwyzszenie samooceny
(tj. pozytywnego nastawienia do siebie, poczucia wlasnej wartosci) nastolatkow.
Program ten uczy utrzymywania rownowagi w trzech obszarach dziatan zwigza-
nych z pieniedzmi: dzieleniu si¢ z innymi, oszczedzaniu i wydawaniu. W ramach
programu odpowiada si¢ na takie pytania jak np.: ,,Czy to, na co wydaje¢ pieniadze,
odzwierciedla moje warto$ci?”, ,,Czy w moich wydatkach wida¢ rownowage po-
miedzy tym, co wydaje na zakupy, tym, co oszczedzam i tym, co wydaj¢ na innych
/ czym dziele si¢ z innymi?”, ,,Jak planuje zarzadza¢ swoimi pieniedzmi, gdy bede
zarabial, aby poprawi¢ przyszlo$¢ — swoja, rodziny, wspolnoty i §wiata?”, ,Jak moge
zmieni¢ sposob, w jaki wydaje pieniadze, aby moje wydatki odzwierciedlaly moje
wartosci?”.

Do programu zaproszono dwie grupy mlodziezy. W jednej grupie (edukacji
konsumenckiej) prowadzono warsztaty dla mlodziezy i rodzicéw, a miedzy warsz-
tatami zadawano zadania do wspdlnego wykonania w domu. Zadania warsztatowe
byty tak pomyslane, aby ich wykonanie motywowato mtodziez do przekierowa-
nia swojej uwagi z kwestii zwigzanych z wydawaniem pienigdzy na dzielenie si¢
z innymi i oszczedzanie. W drugiej grupie nie prowadzono zadnych warsztatow.
Przed rozpoczeciem programu w obu grupach zbadano samooceng i materializm.
Nastepnie w kazdej z grup w okresie trwania programu (12 miesiecy) dokonano
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jeszcze dwoch kolejnych pomiaréw samooceny i materializmu. Wyniki badania
programu byly niezwykle ciekawe — u mlodziezy, ktéra uczestniczyla w warszta-
tach edukacji konsumenckiej, w kazdym kolejnym pomiarze spadal materializm
i wzrastala samoocena, podczas gdy w grupie bez edukacji wynik byt odwrotny
- wraz z kolejnym pomiarem samoocena spadala, a materializm wzrastal. Co
wazne, tendencja ta utrzymywala sie przez okres o$§miu miesiecy po zakonczeniu
projektu. Biorac pod uwage efektywnos¢ programoéw edukacji konsumenckiej w in-
nych krajach poza Polska, taki program interwencyjny zrealizowano w Instytucie
Psychologii Uniwersytetu Gdanskiego. Szczegoly dotyczace tego programu zostaly
opisane w kolejnej czesci tego rozdziatu.

Efektywnos¢ edukacji dotyczacej reklamy u nastolatkéw Polskich. Z badan przeprowa-
dzonych poza Polska wynika, ze edukacja dotyczaca reklamy moze chroni¢ mate
dzieci przed niechcianym wplywem reklamy, a edukacja konsumencka dotyczaca
operowania pieniedzmi ma pozytywnie znacznie dla samooceny i poziomu mate-
rializmu mlodziezy. Zatem w Instytucie Psychologii na Uniwersytecie Gdanskim
postanowiono sprawdzi¢, czy, a jezeli tak, to jak, edukacja konsumencka dotyczaca
reklamy dziala na samoocene i poziom materializmu u naszej mlodziezy.

Do badania zaproszono miodziez (N = 89, w tym 47 dziewczat i 42 chlopcow)
z tréjmiejskich gimnazjow, z rodzin o przecietnym poziomie zamozno$ci w stosun-
ku do sytuacji ogétu rodzin polskich. Mtodziez podzielono na dwie grupy: pierwsza
- z interwencja (tj. edukacja dotyczacy reklamy) i druga - bez interwencji. W oby-
dwu grupach mlodziezy zbadano samoocen¢ — emocjonalng (tj. lubienie siebie)
i kompetencyjna (tj. ocene wlasnej skutecznosci) [19] oraz poziom materializmu
[20] przed rozpoczeciem i po zakonczeniu warsztatow (po miesigcu).

Mlodziez, dokonujac samooceny, ustosunkowywala sie¢ do takich stwierdzen
jak: ,,Czesto mysle, ze jestem gorszy niz w rzeczywistosci” czy ,,Czasami trudno mi
osiagnac to, co dla mnie wazne”. W przypadku pomiaru materializmu miodziez
zaznaczala odpowiedzi na m.in. takie pozycje kwestionariusza: ,Wydaje mi sie,
ze inni majg wigcej rzeczy niz ja’, ,Chce zarabia¢ duzo pienig¢dzy, kiedy dorosne”,
»Lubie ubrania z metkami znanych firm”.

W grupie z interwencja (edukacja dotyczaca reklamy) przeprowadzono w cig-
gu miesigca w sumie cztery warsztaty (po jednym w ciggu tygodnia). Na pierw-
szym warsztacie mlodziez dyskutowala na temat tego, czym jest reklama i jakie sg
jej formy oraz proponowala, w jaki sposéb mozna zareklamowac¢ nieatrakcyjna
rzecz (np. dziurawg skarpetke czy zwykly kamien). Podczas drugiego warsztatu
mlodziez pracowala z reklamami w ten sposdb, ze rozpoznawala i nazywata triki,
jakie zastosowano w prezentowanych reklamach (np. réznice, jak produkt wyglada
w rzeczywistosci, a jak w reklamie; jak produkt sprzedaje si¢ w serialu; jak produkt
sprzedawany jest przez celebryte). W trakcie trzeciego warsztatu mlodziez zasta-
nawiala si¢ nad zasadami dziatania promocji sprzedazy i gratiséw oraz nad tym, co

TAJEMNICE REKLAMY. O TYM, JAK REKLAMA WPLYWA NA DZIECI | MEODZIEZ
ANNA MARIA ZAWADZKA, MARTA SKWIRA, SYLWIA SOLECKA = ROWNOWAGA W SWIECIE MATERIALIZMU | REKLAMY?

121



122

obiecuje producent w reklamie, a co konsument faktycznie otrzymuje. W czwar-
tym warsztacie mlodziez dyskutowata o jezyku reklamy, np. jakich stow sie uzywa,
aby wzbudza¢ emocje, czy pobudzaé pragnienia. Inspiracja dla tresci i programu
warsztatow byly scenariusze warsztatow prowadzonych i sprawdzonych od roku
2011 w réznych grupach warsztatowych przez cztonkéw Stowarzyszenia Dziecko
bez Reklamy. Zadania, ktére wchodza w sktad réznych scenariuszy programéw
edukacji na temat wiedzy o reklamie, znajdujg si¢ w kolejnym rozdziale niniejszej
ksigzki. Uzyskane wyniki wskazaly, Ze mlodziez z grupy edukacji dotyczacej rekla-
my (z warsztatami) miala po miesigcu wyzsza samooceng emocjonalng (bardziej
siebie lubifa) i nizszy poziom materializmu niz mlodziez z grupy bez edukacji.
Uzyskane wyniki zaprezentowano na rysunku 1i 2.

Materializm

13,97

A 4

grupa z warsztatem grupa bez warsztatu

Rysunek 1. Poziom materializmu w grupach z warsztatem (edukacja o reklamie) i bez warsztatu (istotna
roznica miedzy Srednimi: {{85] = —3,95; p < 0,001).
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Rysunek 2. Poziom samooceny w grupach z warsztatem (edukacja o reklamie) i bez warsztatu (istotna
rdznica pomiedzy $rednimi samooceny emocjonalnej: t[85] = 2,29; p < 0,05).

Edukacja spoteczna i jej efekty

W zwigzku z wszechobecnoscig reklam i upowszechnianiem si¢ materialistycznych
dazen zawartych w przekonaniu, ze warto$¢ czlowieka zalezy od tego, co posiada,
kolejnym dzialaniem ochronnym, oprécz edukacji konsumenckiej, jest edukacja
spoleczna dzieci i mlodziezy. Kompetencje spoleczne sg podstawg dobrych relacji
w grupie, wzmacniajg pozycje dziecka wsrdd réwiesnikéw i w ten sposob rozwijaja
poczucie wlasnej wartosci. Programy interwencyjne dotyczace edukacji spolecznej
wérdd dzieci i mlodziezy prowadzone poza Polska wskazuja na wiele pozytywnych
efektow takiej edukacji. Ponizej znajduja sie przyklady takich programéw edukacji
spolecznej (tj. rozwijajacej umiejetnosci spoteczne u dzieci i mlodziezy).

W Kanadzie przeprowadzono badanie z udzialem dzieci w wieku 9-11 lat [21].
Celem projektu bylo sprawdzenie, jak program edukacji spolecznej wptywa na
poczucie warto$ci u dzieci oraz ich ocene/atrakcyjnos¢ w oczach ich réwiesnikow.
Program trwat cztery tygodnie. Dzieci podzielono na dwie grupy. Dzieci z pierw-
szej grupy (w ktorej celem bylo rozwiniecie kompetencji spotecznych) mialy za
zadanie codziennie zrobi¢ trzy razy co$ dobrego dla innych. Dzieci z drugiej grupy
mialy trzy razy w ciaggu kazdego tygodnia odwiedzi¢ wskazane im miejsca. Po za-
konczeniu badania wszystkie dzieci czuly sie tak samo szczesliwe, jednakze dzieci
z grupy pierwszej, ktore robity co$ dobrego dla innych, byty bardziej lubiane przez
kolegéw i wzrosta ich popularno$c i pozycja w grupie réwiesnikow.

W Kanadzie przeprowadzono takze inng interwencj¢ z udzialem mtodzie-
zy szkoét srednich [22]. W tym programie sprawdzano, jakie efekty dla zdrowia
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mlodziezy (ryzyka choréb miazdzycy ukladu sercowo-naczyniowego) moze przy-
nie$¢ udzial w projekcie rozwijajacym kompetencje spoleczne. Projekt trwal dwa
miesigce. Mlodziez podzielono na dwie grupy. Wszystkich uczestnikéw przed roz-
poczeciem projektu zbadano pod wzgledem ryzyka choréb zwigzanych z miazdzy-
ca uktadu sercowo-naczyniowego i przed badaniem profile mlodziezy z obu grup
nie roznily si¢ miedzy sobg. Pierwsza grupa mlodziezy, u ktorej rozwijano umie-
jetnosci spoleczne, uczestniczyta w wolontariacie. Wolontariat polegat na pomocy
dzieciom ze szkoly podstawowej w odrabianiu lekcji i w nauce oraz organizowaniu
zaje¢ pozalekcyjnych (np. sportowych, plastycznych itp.). Druga grupa mlodziezy
uczestniczaca w projekcie nie brala udziatu w wolontariacie i czekata jedynie w ko-
lejce na mozliwo$¢ udziatu w nim. Po dwoch miesigcach trwania projektu okazato
sie, ze mlodziez z grupy wolontariatu miata lepsze wskazniki zdrowia (czyli nizsze
ryzyko zachorowania na miazdzyce ukladu sercowo-naczyniowego) niz mlodziez,
ktora w wolontariacie nie uczestniczyla. Zatem obydwa przeprowadzone programy
edukacji spotecznej wskazuja na pozytywne efekty tego typu edukacji i poczucia
wlasnej warto$ci i zdrowia dzieci i mlodziezy.

Efektywnosc edukadji spotecznej u nastolatkow polskich. Biorac pod uwage efektyw-
no$¢ programow edukacji spotecznej przeprowadzonych w Kanadzie, zaprojek-
towano program i przeprowadzono program interwencyjny edukacji spolecznej
w Instytucie Psychologii Uniwersytetu Gdanskiego. W programie tym postawiono
pytania, czy, a jezeli tak, to jak, (systematyczne) podejmowanie dziatan na rzecz
innych, czy robienie czego$ dobrego dla siebie, moze zmienia¢ poziom materiali-
zmu miodziezy.

Do programu zaproszono mlodziez (N = 86, w tym 47 dziewczat i 39 chtop-
cow) z wojewddztwa warminsko-mazurskiego, z rodzin o przecigtnym poziomie
zamoznosci w stosunku do sytuacji ogétu rodzin polskich. Mlodziez podzielono
na trzy grupy: pierwsza, w ktérej mlodziez miata za zadanie zrobi¢ co$ dobrego
dla innych - czlonkéw rodziny, druga, gdzie zadaniem mlodziezy byto zrobienie
czego$ dla siebie i trzecig — bez interwencji (tj. nie wymagano od tej mtodziezy
podejmowania jakiekolwiek czynnosci na rzecz siebie czy innych). Program trwat
miesigc, a zadaniem mlodziezy w grupach z interwencja (na rzecz siebie i innych)
byto podejmowanie trzech aktywnosci w kazdym tygodniu i zapisywanie tego, co
to byla za czynno$¢. W trzech grupach mlodziezy zbadano poziom materializmu
[23] przed rozpoczeciem i po zakonczeniu badania, czyli po miesigcu. Mlodziez
odpowiadala na pytania dotyczace przekonan, ze materializm jest: (1) centralna
warto$cig w zyciu, np. ,Kupowanie rzeczy dostarcza mi wiele przyjemnosci’, (2)
ze posiadanie oznacza sukces, np. ,,Podziwiam ludzi, ktérzy posiadaja kosztowne
domy, samochody i ubrania” i (3) ze posiadanie oznacza szczescie w zyciu, np.
»Bylbym szczedliwszy, gdyby bylo mnie sta¢ na kupowanie wigkszej ilosci rzeczy”
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Analiza réznic pomiedzy materializmem badanych grup po miesiacu wykazata,
ze wyniki dotyczace przekonania na temat tego, ze posiadanie to szczgscie w zyciu,
byly najnizsze u mlodziezy z grupy robiacej co$§ dobrego dla innych w stosunku
do pozostalych grup mlodziezy (por. rysunek 3). Takze grupa mlodziezy, ktora
robila co$ dla siebie, miata nizszy poziom przekonania, Ze posiadanie to szczgscie
w Zyciu niz grupa, ktorej nie zadano zadnej aktywnosci. Analizy szczegdtowe tego,
co mlodziez robila dla siebie, wykazaly, ze czynnosci te dotyczyly glownie wlasnego
rozwoju (np. zapisalem si¢ na nauke jezyka) i obowigzkow (np. sprzatnatem swoj
pokoj). A zatem przeprowadzony program interwencyjny dotyczacy edukacji spo-
tecznej wskazuje na to, Ze systematyczne robienie czego$ dla rodziny i dla siebie,
zmienia u mlodziezy przekonanie, ze szczgscie w zyciu to posiadanie i kupowanie
débr. Nie stwierdzono takich zaleznosci w zakresie przekonan na temat zwigzku
posiadania z sukcesem w Zyciu oraz na temat centralnej wartosci posiadania w zy-
ciu. Edukacja spofeczna nie miata wptywu na zmiang tych przekonan.

Posiadanie jako szczescie

I pomiar przed rozpoczeciem projektu
pomiar po przeprowadzeniu projektu

31 37 28 292 2,65
2,45
grupa kontrolna grupa robienie grupa robienie
zeqo$ dla siebie zegos dla rodziny

Rysunek 3. Materializm mierzony za pomocg Skali szczescia. Istotne réznice w pomiarze drugim pomiedzy
grupa kontrolng a grupa robienia czegos dla siebie (¢[50] = 1,97; p < 0,055) i grupa kontrolng a grupa
robienia czego$ dla rodziny (t[42] = 2,03; p < 0,05).

Poniewaz pojmowanie szcze$cia w inny sposdb niz posiadanie jest kluczowe dla
dobrego samopoczucia i samooceny, wyniki przeprowadzonego programu inter-
wencyjnego wskazuja, ze prowadzenie edukacji spolecznej wéréd mlodziezy jest
wartosciowe i moze stanowi¢ antidotum na materializm.
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Na zakonczenie

Wszechobecnos¢ reklam w przestrzeni publicznej i niechciany wplyw reklamy na
dzieci to fakty. W niniejszym rozdziale oméwiono przyklady negatywnego wpty-
wu reklamy na dzieci i mlodziez. W szczegd6lny sposdb starano sie wykazac, ze
reklama moze wraz z produktem ,,sprzedawa¢” warto$ci materialistyczne, a te ob-
nizaja poczucie szczescia w zyciu. Biorac pod uwage to, ze reklama jest narzedziem
marketingu i producenci z niej nie zrezygnuja (chociaz mozna jej wptyw prawnie
ograniczy¢), zaproponowano sposob na radzenie sobie z negatywnym wplywem
reklamy i zawartych w niej materialistycznych przekonan - prowadzenie edukacji
konsumenckiej i spolecznej w szkolach i w domach. Uczenie dzieci i mlodziezy
mechanizméw dziatania reklamy i marketingu bedzie rozwija¢ umiejetnos¢ doko-
nywania wlasnych wyboréw konsumenckich i obrony przed wyborami niechcia-
nymi. Z kolei ¢wiczenie dzieci i mlodziezy w umiejetnosciach spotecznych pomoze
zdoby¢ bezcenny kapital - posiadanie dobrych relacji z innymi. Posiadanie takiego
kapitatu jest skutecznym sposobem na szczgsliwe zycie.
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MARTA KWIATKOWSKA, SYLWIA SOLECKA, MARTYNA RAJCHERT,
STOWARZYSZENIE DZIECKO BEZ REKLAMY

WARSZTATY | CWICZENIA

Tytutem wstepu...

Biorac pod uwage przedstawione w rozdziale poprzednim efekty edukacji konsu-
menckiej i edukacji dotyczacej reklamy, w rozdziale niniejszym zaprezentowano
zadania, ktére majg stuzy¢ prowadzeniu edukacji konsumenckiej oraz majg zmie-
nia¢ przekonanie, Ze posiadanie i kupowanie jest najlepsza droga do szczgscia w zy-
ciu. Kazde zadanie opisano, wskazujac jego cel oraz sposob, w jaki nalezy zadanie
przeprowadzié. Zyczymy powodzenia w uktadaniu wtasnych scenariuszy edukacji
konsumenckiej na podstawie naszych propozycji zadan i zyczymy efektow prowa-
dzonej przez Panstwa edukacji!
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Nazwa ¢wiczenia

Definicja reklamy

Cel
Materiaty
(zas

Przebieg
(opis ¢wiczenia wraz z poleceniami)

Podsumowanie
(w jaki spos6b trener objasnia ¢wiczenie
— zwigzek z tematyka konsumpgji)

Wspdline stworzenie definicji reklamy.
Tablica, markery.
10 minut

Prowadzacy pyta grupe o to, czym wedtug nich jest reklama oraz
w jakich miejscach sie pojawia. Zapisuje propozycje na tablicy.

REKLAMA to:

- Dziatanie majace na celu zachecenie potencjalnych klientéw do
zakupu konkretnych towardéw lub do skorzystania z okreslonych
ustug.

- Przekaz stuzacy reklamowaniu kogos lub czegos.

- Rozgtos majacy przynies¢ pozytywne skutki komus lub czemus.
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Nazwa ¢wiczenia

Triki reklamowe — celebryci

Cel
Materiaty

(zas

Przebieg
(opis ¢wiczenia wraz
z poleceniami)

Podsumowanie

(w jaki sposéb trener objasnia
(wiczenie — zwiazek z tematyka
konsumpdji)

Pokazanie uczniom wybranych trikéw stosowanych w reklamach, w tym
wypadku oddziatywania autorytetu oraz stawnych osob.

Projektor, gtosniki
https://www.youtube.com/watch?v=c2uw1xvwD-k

7 minut

Prowadzacy przedstawia uczniom wybrany filmik dotyczacy trikéw
reklamowych (link powyzej). Po ich zakoriczeniu pyta uczestnikéw o to, co
zostato przedstawione. Zadaje uczniom dodatkowe pytania:
- Jakie emocje wzbudza w nas ta reklama? Za pomoca jakich form
producent osiggnat taki efekt (muzyka, wzruszajaca historia)?
- Dlaczego producent chciat wywotac w nas takie uczucia?
- Cowspdlnego ma historia Lewandowskiego z telefonem?
- Jak dtugo w reklamie pokazana jest historia zycia bohatera, a jak dtugo
prezentagja telefonu?
- Dlaczego osoby stawne czesto wystepuja w reklamach?

Konsument, chcac upodobnic sie do celebryty, bedzie kupowat produkty,
ktdre reklamuje stawna osoba. Jednak nie oznacza to, ze znana osoba
faktycznie uzywa tego produktu ani ze jest on wysokiej jakosci. Producenci
bardzo czesto oddziatujg na emocje odbiorcy poprzez muzyke, wzruszajace
historie, obraz, chcac wzbudzi¢ w odbiorcy okreslone uczucia.
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Nazwa ¢wiczenia

Triki reklamowe — lokowanie produktu

Cel

Materiaty
(zas

Przebieg
(opis ¢wiczenia wraz z poleceniami)

Podsumowanie
(w jaki spos6b trener objasnia ¢wiczenie
— zwigzek z tematyka konsumpgji)

Pokazanie uczniom, czym jest lokowanie produktu i w jaki sposéb
dziata.

Projektor, gtosniki.
7-10 minut

Prowadzacy pyta uczniow, czy wiedza, czym jest lokowanie produktu,
wyjasnia im to zjawisko. Potem przedstawia uczniom wybrany
fragment filmu lub serialu, gdzie zastosowano lokowanie produktu
(np. Rodzinka.pl). Wazne, aby serial/film byt uczniom znany i byt dla
nich atrakcyjny. Po zakoriczeniu pyta uczestnikéw o to, co zostato
przedstawione. Zadaje uczniom dodatkowe pytania:

- (zy ogladacie serial (np. Rodzinka.pl)?

- (zy znacie jakies inne produkty lokowane w tym serialu? (jakim
jezdza samochodem, w jakiej sieci komdrkowej majg telefon,
gdzie robig zakupy)?

- (zy taki rodzaj reklamy jest skuteczny? Dlaczego?

- W jakich sytuacjach zostaty pokazane produkty? Czy
w reklamach tradycyjnych pokazano podobne sceny? (np. Coca-
(ola podczas spedzania czasu z rodzing, Nutella na $niadanie). Tu
mozna dla pordwnania pokazac tradycyjne reklamy telewizyjne
tych produktow.

Reklamy czesto nie sg przekazane wprost, odbiorca ma kojarzy¢ dany
produkt ze swoim ulubionym serialem, filmem. Chcac upodobni¢

sie do postaci filmowych, ktdre lubi, bedzie czesciej kupowat ten
produkt.
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Nazwa ¢wiczenia 0sobowos¢ marki

Cel Uswiadomienie uczniom, ze produkty sa kupowane nie tylko ze
wzgledu na swoja uzytecznos¢ czy jakosc, ale takze w celu budowania
naszej 0sobowosci.

Materiaty Kartki papieru, karteczki do losowania z nazwami takich marek jak
iPhone, Nike (podwdjnie, klasa podzielona na cztery grupy).

(zas 15 minut

Przebieg Prowadzacy dzieli klase na cztery grupy, kazda z nich losuje karteczke

(opis ¢wiczenia wraz z poleceniami)

Podsumowanie
(w jaki sposéb trener objasnia ¢wiczenie
— zwigzek z tematyka konsumpdji)

i opisuje osobowos¢ uzytkownika danej marki. Potem kazda z grup
(zyta swoje odpowiedzi. Prowadzacy pordwnuje odpowiedzi grup dla
kazdego produktu — czy byty podobne. Po przeczytaniu wszystkich
odpowiedzi prowadzacy pyta, czy rzeczywiscie jesli osoba kupi ten
produkt, bedzie miata takie cechy, czy tylko bedzie postrzegana jako
taka.

Whioski ptynace z podsumowania:
- to, jakich produkt6w sie uzywa, nie ma wptywu na osobowos¢
i cechy charakteru,
- nie jest to réwniez najwazniejsze w budowaniu kontaktéw
z rowiesnikami,
- uczniowie zyskuja $wiadomos¢, ze to producenci oddziatuja w ten
sposob na postrzeganie siebie.
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Nazwa ¢wiczenia Wartosci przedstawione w reklamie Jest Crunchips, jest impreza

Cel Pokazanie uczniom, jakie wartosci zostaja przedstawione w reklamach.
Materiaty Rzutnik, gtosniki.
(zas 7-10 minut
Przebieg Prowadzacy PRZED POKAZANIEM REKLAMY zadaje uczniom pytanie:
(opis ¢wiczenia wraz z poleceniami) Jakie s3 kryteria dobrej zabawy?”

PO POKAZANIU REKLAMY:

- do kogo skierowana jest reklama?

- co obiecuje nam producent?

- jaka warto$¢ zostata przedstawiona?

- jakie sq kryteria dobrej zabawy?

- dlaczego wedtug producenta kupowanie takich chipsow
gwarantuje dobra zabawe?

jakie uczniowie maja sposoby na fajnie spedzony czas

z przyjaciétmi?

Podsumowanie Producent chce, abysmy kojarzyli marke z konkretna sytuacja lub
(w jaki spos6b trener objasnia ¢wiczenie  celem, jaki chcemy osiagnac. Jednak w rzeczywistosci produkt ma
— zwigzek z tematyka konsumpgji) niewiele wspélnego z wartoscia, jaka prezentuje.
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Nazwa ¢wiczenia Wartosci przedstawione w reklamie — dezodorant AXE
Cel Pokazanie uczniom, jakie wartosci zostaja przedstawione
w reklamach.
Materiaty Rzutnik, gtosniki.
(zas 7-10 minut
Przebieg Prowadzacy PRZED POKAZANIEM REKLAMY zadaje uczniom pytanie:

(opis ¢wiczenia wraz z poleceniami)

Podsumowanie
(w jaki sposéb trener objasnia ¢wiczenie
— zwigzek z tematyka konsumpdji)

,Co sktada sie na atrakcyjnosc fizyczng?”
PO POKAZANIU REKLAMY:
- do kogo skierowana jest reklama?
- co obiecuje producent?
- jaka warto$c zostata przedstawiona?
- na czym polega atrakcyjnos¢ fizyczna w tej reklamie?
,(zy podobny efekt mozemy uzyskac za pomocg innych $rodkéw/
dziatan? Jesli tak, to jakich?”

Producent chce, abySmy kojarzyli marke z konkretna sytuacja lub
celem, jaki chcemy osiggnac. Jednak w rzeczywistosci produkt ma
niewiele wspélnego z wartoscia, jaka prezentuje.

TAJEMNICE REKLAMY. O TYM, JAK REKLAMA WPLYWA NA DZIECI | MEODZIEZ
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Nazwa ¢wiczenia

tap okazje

Cel

Materiaty
(zas

Przebieg
(opis ¢wiczenia wraz z poleceniami)

Podsumowanie
(w jaki sposéb trener objasnia ¢wiczenie
— zwigzek z tematyka konsumpdji)

Cwiczenie stuzy ksztattowaniu:
- mniejszej podatnosci na uleganie rynkowym manipulacjom;
- Swiadomosci prowokowania przez rynek potrzeby kupowania
i posiadania débr;
- refleksji nad Zrédtami potrzeb posiadania débr lub checi
korzystania z ustug.

Puste opakowania na prezenty.
15 minut

Aby zrealizowac pierwsza czes¢ zadania, trener umyslnie wprowadza
uczestnikéw ¢wiczenia w btad. Sugeruje, ze trwajace / whasnie
rozpoczete spotkanie sponsorowane jest przez firme znanej marki,
ktéra ufundowata na te okoliczno$¢ prezenty (ktdre w rzeczywistosci
s pustymi opakowaniami). Nastepnie prosi, by chetni podeszli

je odebrac. Informuje takze, ze prezentéw nie wolno otworzy¢ az

do zakoriczenia ¢wiczenia. Prowadzacy rozdaje prezenty potowie
chetnych, zgtaszajacych sie do udziatu w zadaniu, reszcie méwi, ze
prezentéw niestety zabrakto. Gdy wszyscy — tj. i, ktérzy odebrali
prezent i ci, dla ktdrych prezentu zabrakto — wrdca na swoje miejsca,
trener pyta sie ich, jak sie czuja. Nastepnie prosi osoby, ktdre otrzymaty
prezent, aby go otworzyty. Poniewaz prezenty okazujq sie by¢
pustymi opakowaniami, znéw pyta uczestnikéw, jak sie czujq i prosi
0 komentarz.

Dyskusja

Pytanie 1. Na ile marketing moze nas zwodzi¢ tym, co oferuje?
Pytanie 2. Czy wystarczy, by cos nam zaproponowano, abySmy chcieli
to mie©?

Pytanie 3. Jak rozpoznac atrakcyjng oferte?

Pytanie 4. Czy tatwo sprowokowac ochote na posiadanie czegos, czego
wezesniej nie potrzebowalismy?

TAJEMNICE REKLAMY. O TYM, JAK REKLAMA WPLYWA NA DZIECI | MEODZIEZ
MARTA KWIATKOWSKA, SYLWIA SOLECKA, MARTYNA RAJCHERT, STOWARZYSZENIE DZIECKO BEZ REKLAMY « WARSZTATY | CWICZENIA



Nazwa ¢wiczenia

Rozmiar szczescia

Cel

Materiaty

(zas

Przebieg
(opis ¢wiczenia wraz z poleceniami)

Podsumowanie
(w jaki spos6b trener objasnia ¢wiczenie
— zwigzek z tematyka konsumpgji)

Stuzy ksztattowaniu refleksji nad Zrodtami przekonar o tym, ze im
wigcej posiadamy, tym wieksze mamy szanse na szczescie lub sukces.
(wiczenie ma rowniez sktaniac do czestszego przygladania sie nie tyko
decyzji, jaka podejmujemy, ale sytuacji, w jakiej dokonujemy wyboru.

Przygotowany przez trenera arkusz odpowiedzi na wzdr
zamieszczonego pod ¢wiczeniem przykfadu.

10 minut

Kazdy uczestnik ¢wiczenia dostaje arkusz, na ktérym jest osiem

par odpowiedzi. Trener informuje, Ze z kazdej pary nalezy, zgodnie
zintuicja, wybrac i zakreslic,lepsza opcje”. Gdy wszyscy naniosa
odpowiedzi na arkusz, trener przechodzi do drugiej czesci ¢wiczenia.
Informuje, ze uczestnicy ¢wiczenia dokonali wyboru,w ciemno”i ze
dopiero teraz do zamieszczonych na arkuszu odpowiedzi odczytany
zostanie dla kazdej z par whasciwy kontekst — sytuacja wyboru.

Z perspektywy przytoczonej przez trenera sytuagji nalezy ocenic,
czy faktycznie dokonalismy, lepszego wyboru”. Jesli tak, uczestnik
przyznaje sobie punkt.

Pytanie 1. Kiedy wiecej oznacza lepiej, a kiedy nie oznacza lepiej?
Pytanie 2. Czy dodatkowe opcje lub gratisy zawsze s3,,lepsza opcja”?
Pytanie 3. Co to jest minimum posiadania?

Pytanie 4. lle rzeczy to nadmiar?

Pytanie 5. Jakie moga by¢ przyczyny i skutki posiadania nadmiernej
ilosci rzeczy?

TAJEMNICE REKLAMY. O TYM, JAK REKLAMA WPLYWA NA DZIECI | MEODZIEZ
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Nazwa ¢wiczenia Dni mody

Cel (wiczenie stuzy ksztattowaniu czujnosci na proby dokonywania
oceny innych na podstawie posiadanych przez nich rzeczy czy marek
produktéw.

Materiaty Karteczki do wylosowania z informacja o petnionej roli, metki do
przyklejenia informujace o klasie noszonych ubran.

(zas 25 minut

Przebieg Wyobrazona przestrzen poruszania to dni mody w Paryzu. Kazda

(opis ¢wiczenia wraz z poleceniami)

Podsumowanie

(w jaki sposéb trener objasnia
(wiczenie — zwigzek z tematyka
konsumpji)

"

osoba losuje karteczke z napisem ,modelka’, ,stylista” lub ,widownia”

i wiela sie w postac. Uczestnicy ¢wiczenia maja dowolnos¢ poruszania
i wchodzenia w interakgje. Tu zadanie polega na rozpoznaniu, kto
wylosowat jaka karteczke, czyli w jaka postac sie wdielit.

Gdy trener uzna, ze wszyscy juz sie rozpoznali, prosi uczestnikéw
¢wiczenia o podzielenie sie na trzy grupy. Nastepnie przykleja do
plecow kazdej osoby jedna z trzech metek, majac do wyboru napisy
Juksusowa marka’, sieciowka” lub,,podrébka”. Jednej osobie nie
zostaje nic przyczepione do plecéw. Uczestnicy znow przechodza do
swobodnych interakgji. W tej cze$ci zadanie polega na samodzielnym
zorientowaniu sie przez kazda z oséb, co zostato przyklejone do jej
plecéw. Gdy trener zorientuje sie, ze 0soby z grupy ponownie sig
Jrozpoznaty’, prosi o podzielenie sie tym razem na dwie grupy. Gdy
powstana grupy, trener zadaje nastepujace pytania: (1) wedtug jakiego
klucza uczestnicy dobrali sie w grupy, (2) co stato sie z 0soba, ktdrej nie
przyklejono zadnej karteczki (czy dotaczyta sie do ktorejs z grup i jesli
tak, do ktdrej i dlaczego).

Jak przebiegat proces rozpoznawania?

Jak przebiegat proces dobierania sie w grupy?

Jaka jest r6znica miedzy tworzeniem sie wsréd ludzi grup a tworzeniem
sie podziatow lub dyskryminowaniem innych ze wzgledu na posiadane
dobra?

TAJEMNICE REKLAMY. O TYM, JAK REKLAMA WPLYWA NA DZIECI | MEODZIEZ
MARTA KWIATKOWSKA, SYLWIA SOLECKA, MARTYNA RAJCHERT, STOWARZYSZENIE DZIECKO BEZ REKLAMY « WARSZTATY | CWICZENIA



Nazwa ¢wiczenia

Czym szata bogata

Cel

Materiaty

(zas

Przebieg
(opis ¢wiczenia wraz z poleceniami)

Podsumowanie
(w jaki spos6b trener objasnia ¢wiczenie
— zwigzek z tematyka konsumpdji)

Celem ¢wiczenia jest zwrdcenie uwagi na tatwos¢ dokonywania
powierzchownych ocen i wyciggania z nich wnioskéw.

Dwa zdjecia tej samej osoby z r6znym zestawem rzeczy na kazdym ze
zdjec, np. pierwsze zdjecie: telefon, laptop, zegarek; drugie zdjecie:
rekawiczki, latarka, scyzoryk.

5-10 minut

Uczestnicy dzielq sie na dwie grupy. Kazda z grup dostaje zdjecie. Na
jego podstawie uczestnicy maja sprébowac ustali¢, kim jest osoba na
zdjeciu i czym sie zajmuje w zyciu.

Na obu zdjeciach jest ta sama osoba, ktdéra w rzeczywistosci jest
aktorem. Czym jest rekwizyt na scenie i w zyciu. Jaka funkcje
petni rekwizyt na scenie, a jaka dobra materialne w zyciu? Jakim
ztudzeniom z powodu rzeczy mozemy ulegac na co dzien?

TAJEMNICE REKLAMY. O TYM, JAK REKLAMA WPLYWA NA DZIECI | MEODZIEZ
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Nazwa ¢wiczenia Wiatrak

Cel Celem ¢wiczenia jest ksztattowanie spostrzegania réznorodnosci
miedzy ludZmi jako mozliwosci wzajemnego uzupetniania sie.
Motywacja do wspétdziatania z innymi.

Materiaty (zerwona pitka.

(zas 20-25 minut

Przebieg Grupa ma za zadanie ustali¢, jakie wymarzone przedsiewziecie
(opis ¢wiczenia wraz z poleceniami) chce zrealizowac. Nastepnie tworzy duze koto. Jedna osoba dostaje

do reki czerwona pitke i bedzie rozpoczynac zabawe. Kazda osoba,
ktdra przekaze pitke, wchodzi do $rodka kota i (poza pierwsza osoba,
rozpoczynajaca zabawe) dofacza do tych, ktdre znalazty sie tam przed
nia.

Osoby w srodku kofa t3cza sie ze soba w figure na ksztatt litery X, ktdra
powigksza sie z kazdg nowa osobg. Uczestnicy tacza sie, trzymajac

sie za dtonie, fokcie lub ramiona, w zaleznosci od ilosci miejsca, jakie
maja.

Potaczenie powinno pozwalac na to, aby osoby mogty poczu¢
nawzajem swoj ciezar.

Nieparzysta liczba 0s6b powinna powodowac chwiejno$¢ konstrukgji.
Parzysta liczba powinna przywracac konstrukgji rownowage. Wazne,
ze sposob, w jaki tacza sie osoby w figure, nie moze ulec zmianie az do
pojawienia sie w Srodku kolejnej osoby, ktdra przekazata pitke.

Aby przekazac pitke, osoba musi powiedzie¢ na gtos, do kogo ja podaje
i ze wzgledu na jakie jej umiejetnosci lub cechy. Pitki nie mozna
przekazac (a tym samym wejs¢ do $rodka kota i dotaczy¢ do litery X),
jesli wywotana osoba zgtosi, ze nie posiada wskazanej umiejetnosci
lub cechy.

Gdy wszyscy sie do siebie dotacza, nalezy wprowadzic konstrukcje
krokami w ruch i zatrzymac, gdy wszyscy wrdca na miejsca, z ktorych
ruszali.

Najdtuzsza droge przejda osoby, ktdre dotaczyly sie najpézniej.

Podsumowanie Rozmowa na temat emocji zwigzanych z efektywng wspétpraca

(w jaki spos6b trener objasnia ¢wiczenie i korzysci, jakie moga wynikac z pracy w grupie. Dyskusja nad

— zwigzek z tematyka konsumpdji) spostrzeganiem innych — wazne jest to, co potrafia, jacy sa, czy moze
to, o posiadaja?

1 4 TAJEMNICE REKLAMY. O TYM, JAK REKLAMA WPLYWA NA DZIECI | MEODZIEZ
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Nazwa ¢wiczenia

(zyje? Twoje

Cel

Materiaty

(zas

Przebieg
(opis ¢wiczenia wraz z poleceniami)

Podsumowanie
(w jaki sposéb trener objasnia ¢wiczenie
— zwigzek z tematyka konsumpdji)

Cwiczenie stuzy zwiekszeniu motywacji do odrézniania swoich
indywidualnych potrzeb od tych narzucanych przez konsumpcyjna
rzeczywistosc.

Kazdy uczestnik potrzebuje kartki i dfugopisu. Potowa kartek
z tytutem:,,Moje potrzeby, upodobania’, druga potowa z tytutem:
,Potrzeby, upodobania dyktowane przez media, reklame” Tablica.

20-25 minut

Trener rozdaje kartki i prosi, aby uczestnicy indywidualnie wypetnili
kartke zgodnie z tytutem. Po uptywie 10 minut na tablicy podzielonej
na dwie czesci (,Moje”i,Kultura”) zapisuje odpowiedzi uczestnikow.

Rozmowa na temat tego, czy nasze potrzeby wynikaja z kultury,
w jakiej zyjemy? Jak media i reklama ksztattuja nasze potrzeby
i upodobania?

TAJEMNICE REKLAMY. O TYM, JAK REKLAMA WPLYWA NA DZIECI | MEODZIEZ
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Nazwa ¢wiczenia

Tworzenie postaci

Cel

Materiaty
(zas

Przebieg
(opis ¢wiczenia wraz z poleceniami)

Podsumowanie

Zwrécenie uwagi na niepetnowymiarowo$¢ wnioskowania o innych
ze wzgledu na posiadane rzeczy i tendencyjnosc przedstawiania
bohateréw reklam.

20-25 minut

Uczestnikéw prosi sie o podzielenie na dwie grupy. Kazda grupa ma
za zadanie: (1) stworzy¢ bohatera — zastanowic sig, kim jest i czym sie
zajmuje, a nastepnie (2) zaprezentowac stworzona postac.

Do prezentacji bohatera pierwsza grupa moze uzyc tylko i wytcznie
wybranych przez siebie przedmiotéw, takich, na podstawie

ktorych bedzie mozna odgadna¢, kim jest przedstawiana osoba

i czym sie zajmuje. Druga grupa wytania osobe, ktdra zaprezentuje
charakterystyczne dla stworzonego bohatera zachowania lub
czynnosci. Zadna z grup nie moze uzywac do prezentadji stow.

Gdy po zapoznaniu sie z polecaniami obie grupy zgtosza swoja
gotowosc, etap prezentacji odbywa sie wedtug nastepujacego
schematu. Pierwsza grupa prezentuje postac, wyktadajac na biurko
wybrane przedmioty. Nastepnie druga grupa zadaje im pytania, ktére
maja pomdc w ustaleniu na podstawie rzeczy, kim jest i czym sie
zajmuje prezentowana postac.

Gdy grupie uda sie rozwiktac zagadke, nastepuje zmiana. Druga grupa
prezentuje wtedy maksymalnie trzykrotnie ustalone zachowania lub
czynnosci, po czym grupa pierwsza zadaje grupie drugiej pytania
odnoszace sie do zaobserwowanych czynnosci, aby ustali¢, kim jest
prezentowana postac i czym sie zajmuje.

Obie grupy na zadawane im pytania moga odpowiadac tylko ,tak’, ,nie”
lub,,nie wiem”.

Przyjrzenie sie procesowi wnioskowania o innych. Rozmowa

(w jaki spos6b trener objasnia ¢wiczenie o sposobach budowania bohateréw w reklamach telewizyjnych.

— zwigzek z tematyka konsumpdji)

TAJEMNICE REKLAMY. O TYM, JAK REKLAMA WPLYWA NA DZIECI | MEODZIEZ
MARTA KWIATKOWSKA, SYLWIA SOLECKA, MARTYNA RAJCHERT, STOWARZYSZENIE DZIECKO BEZ REKLAMY « WARSZTATY | CWICZENIA



Nazwa ¢wiczenia

Droga

Cel

Materiaty
(zas

Przebieg
(opis ¢wiczenia wraz z poleceniami)

Podsumowanie
(w jaki spos6b trener objasnia ¢wiczenie
— zwigzek z tematyka konsumpgji)

Wieksza Swiadomos¢ mozliwych niekorzystnych lub niechcianych
skutkow ulegania napotykanym okazjom lub promocjom, pokusom
marketingowym.

Krzesta, szalik do zawigzania oczu.
15 minut

Przed rozpoczeciem zadania trener prosi o zgtoszenie sie kilku
ochotnikéw do ¢wiczenia. Osoby te opuszczaj sale na minute.

W tym czasie trener ustawia droge z kilku krzeset. Krzesto pierwsze
petni funkcje wejscia do sklepu, a ostatnie — jest miejscem realizacji
zakupu. Krzesta pomiedzy pierwszym i ostatnim to putapki
marketingowe.

Gdy wszystko jest juz gotowe, trener wprowadza jedng osobe

i Z zawigzanymi oczami stawia ja przed krzestem pierwszym.
Dotykajac jego oparcia, osoba odpowiada na pytanie, czego
potrzebuje, co chce kupic. Gdy osoba okresli swoja potrzebe,
otrzymuje informacje, ze miejsce, w ktorym moze naby¢ produkt,
znajduje sie na samym koricu drogi. Otrzymuje pieniadze i rusza

w droge.

Gdy osoba dotrze do korica drogi (do ostatniego krzesta) grupa liczy,
oile przeszkdd potkneta sie osoba, by sprawdzic, ile juz wydata po

drodze pieniedzy i czy nadal moze dokonac zakupu, ktéry planowata.

Przyktady przeszkdd:

- krzesto nr 2 — kupujesz dwa produkty w cenie jednego

- krzesto nr 3 — przy zakupie dwéch produktéw — trzeciza 1z

- krzesto nr 4 — t3 alejka wracasz na poczatek sklepu

- krzesto nr 5 — dzieki wtaczonemu w telefonie wi-fi mozesz juz
odpfatnie dostawac sms o wyjatkowych promocjach w sklepie
krzesto nr 6 — za zakup powyzej 100 zt — bon na 20 zt na kolejne
zakupy.

Dyskusja: czego mozemy nie widzie¢, np. gdy robimy zakupy, z czego
nie zdajemy sobie sprawy i dlaczego?

TAJEMNICE REKLAMY. O TYM, JAK REKLAMA WPLYWA NA DZIECI | MEODZIEZ
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Nazwa ¢wiczenia

Woda na mtyn

Cel

Materiaty
(zas

Przebieg
(opis ¢wiczenia wraz z poleceniami)

Podsumowanie
(w jaki spos6b trener objasnia ¢wiczenie
— zwigzek z tematyka konsumpgji)

Celem ¢wiczenia jest refleksja nad wadami i zaletami
konformistycznych zachowan.

15 minut

Trener daje polecenie grupie:,Sprébujcie znalez¢ sie we wspéinej
przestrzeni, swobodnie poruszajac, unikajac kolizji i zapetniajac jak
najwigkszy obszar”.

Po kilku chwilach trener przedstawia zadanie, ktére polega na
znalezieniu sposobu na to, by wszyscy mogli poruszac sie w jak
najszybszym tempie, nie ryzykujac kolizji i zajmujac jak najwiekszy
obszar (rozwigzaniem jest poruszanie sie w jednym kierunku przez
wszystkich po kole).

Koto jest metaforg takiego rozumienia rozwoju, ktérego sita napedowa
jest podazanie przez wszystkich w narzucony z géry sposéb.

Pytania do dyskusji:
- co widzieli uczestnicy, biegnac lub ile mogli zobaczy¢?
- co mozemy przeoczyc, nasladujac zachowania innych?
- jakie s3 wady i zalety takiego zachowania?
- powielania jakich zachowan moze od nas wymagac lub oczekiwa¢
konsumpcyjna rzeczywistos¢?

TAJEMNICE REKLAMY. O TYM, JAK REKLAMA WPLYWA NA DZIECI | MEODZIEZ
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Nazwa cwiczenia Sklepik z marzeniami
Cel Refleksja nad tym, jakie wewnetrzne potrzeby prébujemy realizowac
przez zewnetrzne przymioty i posiadane dobra.
Materiaty Kartka do zapisywania swoich marzen.
(zas 15 minut
Przebieg Trener informuje uczestnikéw, ze biurko, przy ktérym siedzi,

[opis ¢wiczenia wraz z poleceniami]

Podsumowanie
(w jaki spos6b trener objasnia ¢wiczenie
— zwigzek z tematyka konsumpdji)

w rzeczywistosci jest ladg sklepowa. Nie jest to jednak zwyczajny
sklep. Mozna tu kupi¢ wszystko, o czym sie marzy. W zwiazku

z powyzszym trener prosi uczestnikéw, aby zapisali na kartce kilka
swoich najwiekszych marzeri i kolejno podchodzili do niego z kartka.
Trener wybiera z kartki to marzenie, ktdre jest konsumpcyjne

i informuje, ze moze je spetnic, jesli osoba zrezygnuje z jakiej$ czesci
siebie. W tym momencie trener przechodzi do negocjacji i pyta,

jaki procent z np. (1) swojego poczucia humoru, (2) prywatnosi,
(3) bliskich relacji, (4) bezpieczenstwa, (5) innych waznych dla
osoby jej wasnych cech, mogtaby ona straci¢, aby spetni¢ swoje
materialistyczne marzenie.

Trudno$¢ ¢wiczenia lezy przede wszystkim po stronie trenera,

ktory powinien umie¢ rozpozna¢ w negocjacjach: ktdra z cech/
wartosci jest dla osoby najcenniejsza (utrate ktdrej osoba odczuje
najbardziej dotkliwie) i jakie emocje badZ wartosci osoba utozsamia
z posiadaniem débr materialnych.

Dyskusja:

- azy uczestnik deklarujac, ze marzy mu sie np. szybki sportowy
samochdd, pragnie posiadac ten samochdd, czy zalezy mu raczej
na emocjach, jakie bedzie wywotywat wsréd innych, jadac ulicami
miasta?

- marzenie o wielkim domu to marzenie o inwestycji
w nieruchomosci czy potrzeba bezpieczeristwa?

- wielki dom to marzenie, ktdre skupia sie wokét wymiardw
i ksztattéw domu, czy raczej wokét os6b, z ktérymi uczestnik
magthy w nim zamieszkac?

- spetnienie jakich marzen bytoby mozliwe dzieki posiadaniu
rzeczy?
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(Przyktadowy arkusz odpowiedzi)
W kazdej parze WYBIERZ LEPSZA OPCJE

1.A. B.
A\

2.A.

3.A

4.A.

PRZYKLADY KONTEKSTU - sytuacji wyboru

Liczba gwiazdek, jakie powinien straci¢ twoj hotel za nieuprzejma obstuge.
Pieniadze, jakie zainwestujesz bez zysku w nadchodzacej loterii.

Liczba jablek, ktore zostang zmarnowane z powodu zbyt duzych zakupdow.
Liczba samochoddéw z Twojej kolekgji, ktéra regularnie sie psuje.
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Z recenzji prof. UAM Lucyny Bakiery

W kulturze zdominowanej przez wartosci materialistyczne, w ktérej reklama
i perswazja wykorzystywane sa jako powszechne narzedzia wywierania wplywu
spotecznego, publikacje naukowe oraz popularno-naukowe nastawione na uswia-
damianie i uwrazliwianie dorostych czytelnikéw na problematyke z zakresu psy-
chologii reklamy wzbudzaja uznanie. Taka ksigzka jest monografia pod redakcja
Anny Marii Zawadzkiej i Malgorzaty Niesiobedzkiej.

Z recenzji prof. UG Anny Rytko-Kurpiewskiej

Przedstawiona do recenzji wieloautorska monografia Tajemnice reklamy. O tym, jak
reklama wpltywa na dzieci i mlodziez pod redakcja Anny Marii Zawadzkiej i Malgo-
rzaty Niesiobedzkiej to ksiagzka wazna, celowa, aktualna, spotecznie uzyteczna i na
rynku wydawniczym niezwykle potrzebna. Ksigzka ta, wykorzystujac naukowa
wiedze, badania i praktyki rynkowe, ukazuje wiele uwarunkowarn wplywajacych
na ksztatt przekazéw reklamowych. Wyjatkowo cennym rysem publikacji jest
wskazanie przez Autorki konkretnych rozwigzan praktycznych, ktére maja poméc
rodzicom i opiekunom w ksztalceniu oraz wychowywaniu dzieci na dojrzatych
konsumentéw.

www liberilibri.pl
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