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Jolanta BUJAK-LECHOWICZ

Wiedza o reklamach telewizyjnych
w odbiorze dzieci przedszkolnych 1 szkolnych

Celem mojego artykutu jest pokazanie, jak dzieci przedszkolne szescioletnie
(z czterech grup w liczbie 54 osob), dzieci szkolne w klasie trzeciej szkoty
podstawowej (59 uczniow) i uczniowie klas trzecich w gimnazjum (57 oséb)
odbieraja reklamy telewizyjne. Na potrzeby niniejszego artykulu przygoto-
walam ankietg, w ktorej zapytalam badanych o definicj¢ reklamy. Poprosi-
fam o podanie reklam telewizyjnych, ktore dzieci znaja, lubia badz je de-
nerwuja. Interesowato mnie réwniez to, czy dzieci wiedza, po co sa reklamy,
w jakiej reklamie chciatyby wystapi¢, czego dotycza reklamy telewizyjne,
kto lub co znajduje si¢ najczgsciej w reklamie, co podoba si¢ im w rekla-
mie telewizyjnej. Dodatkowo dzieci przedszkolne miaty za zadanie wyko-
na¢ rysunek, dowolnej reklamy. Z kolei uczniowie gimnazjum mieli rozsze-
rzong ankietg. Pojawily si¢ u nich jeszcze dwa dodatkowe pytania, a miano-
wicie, jakie znaja hasta reklamowe 1 w jaki sposéb reklama wplywa na nich
samych.

Dla lepszego odbioru niniejszego artykutu, wyjasni¢ podstawowe termi-
ny, ktore wazne sa w opisiec badan. Sa to pojecia reklama, manipulacja
1 perswazja.

Reklama jest pojeciem bardzo popularnym, powszechnym, poniewaz wi-
dzi sig ja i styszy si¢ o niej niemal wszedzie. Jest w telewizji, prasie, na uli-
cy, w sklepach, szkotach, miejscach pracy. JesteSmy otoczeni reklamami,
ktore niemalze kregca si¢ wokot naszej glowy i dziataja na nasza wyobraznig.
Reklama jest definiowana jako rozpowszechnianie informacji o towarach,
ich zaletach, wartosciach, miejscach i mozliwosciach nabycia; to tez chwa-
lenie kogos, zalecanie czegos przez prase, radio, telewizje'. 7 definicji wy-
nika, ze odnosi si¢ ona nie tylko do reklamowanego towaru, produktu, ale
rowniez dotyczy osoby, ktora stanowi tlo do reklamy. Stownikowa definicja
reklamy wymaga uzupehienia. Proponuj¢ wigc odnie$¢ si¢ do rozumienia
reklamy przez Ewg Szczgsna. Jej zdaniem jest ona znakiem wspolczesnej
kultury, ktora wszystko wspoltworzy i parafrazuje; jest nie tylko formq per-
swazji czy zjawiskiem jezykowym, ale obejmuje calq poetyke, tj. obraz,
déwiek, ruch’ . Na uwage zastluguje tez definicja reklamy zaproponowana
przez Walerego Pisarka. Podaje on, Ze jest ona forma perswazji, zachgty,

"M. Szymczak, Stownik jezyka polskiego, Warszawa, 1995, s. 36.
2E. Szczesna, Poetyka reklamy, Warszawa 2003, s. 14.
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naktfaniania, popierania idei i postaw. Za reklame telewizyjna uwaza on
krotki film reklamowy trwajacy od 15 do 60 sekund, ktory oddzialuje na
emocje ogladajacych’.

Pojeciem wspotwystepujacym z reklama jest perswazja. Marek Tokarz
sadzi, ze dotyczy ona wywotania zmiany w odbiorcy lub zmiany jego postaw
i przekonan *. Sa to zmiany afektywne i kognitywne u odbiorcy, a wplyw ich
wiqze sie z ze zmiananmi w zachowaniu’. Perswazje rozpatruje sie w kon-
tekscie sytuacyjnym. Oznacza to, ze kazdy akt perswazyjny spetnia okreslo-
ne warunki:

— zaczyna sie od nadania jakiegos komunikatu,

— odbywa sie w jakies sytuacji;

— Jest w stanie zmieni¢ owq sytuacje, przynajmniej taki jest zamiar nadaw-
ay;

—  nie zawsze zmiana jest dogodna dla nadawcy®.

Marek Tokarz taczy perswazj¢ z manipulacja. Uwaza bowiem, ze kazda
perswazja ma w jakims stopniu charakter manipulacyjny’. Dzieje si¢ tak
dlatego, poniewaz bardzo czgsto odbiorca nie jest swiadomy, iz stat si¢
przedmiotem manipulacji. Méwi sig tez wtedy o perswazji niejawnej®. Do
najbardziej znanych schematéw manipulacyjnych naleza takie formy komu-
nikacyjne, jak na przyklad: zrob to, bo wszyscy tak robiq, zrob to, bo taka
okazja juz si¢ nie powtorzy (tamze).

Analiza badan pozwoli oceni¢, w jakim stopniu mamy do czynienia z la-
godna perswazja czy manipulacja badz perswazja niejawna wsrdd badanych.
Oto wyniki badan w zarysie.

Zaroéwno dzieci przedszkolne, wczesnoszkolne, jak i gimnazjali$ci podaja
interesujace definicje reklamy. Badania wykazatly, ze reklama jest zjawi-
skiem znanym, cho¢ trudno definiowanym przez dzieci przedszkolne
(19 dzieci nie udzielito zadnej odpowiedzi). Dla pozostalych badanych re-
klama jest krotkim filmem, czyms, co jest pomigdzy filmami, przerwa mig-
dzy programami, promocja, czyms, na czym mozna zarobi¢ duze pieniadze.
Z kolei dzieci wczesnoszkolne rozumieja reklame¢ jako rodzaj promocji
(21 0s6b), oceng produktu (17 0sob), zachwalenie produktu (12 oséb), forme
zachety do zakupu danego produktu (9 os6b). Natomiast gimnazjalisci za-
uwazaja, ze reklama jest zarowno czyms$ dobrym, jak i zarazem ztym. Taka
opinia zawarta jest w odpowiedziach. Za pozytywne cechy reklamy poda-
ne w definicji nalezy uzna¢ to, ze reklama pokazuje zalety, wartosci produk-
tu (17 odpowiedzi), wskazuje miejsce, gdzie mozna co$ kupi¢ (17 osob).
Do negatywnych cech reklamy nalezy zaliczy¢ oszukiwanie, mamienie
klienta, przedstawienie produktu w samych superlatywach (13 osob),

3 W. Pisarek, Stownik terminologii medialnej, Krakow 2006, s. 183.

*M. Tokarz, Argumentacja. Perswazja. Manipulacja, Gdansk, s. 194.

5Ng. S. H. Bradac, Verbal communication and social influence, London 1993, s. 17.
® M. Tokarz, op. cit., s. 196.

" Tamze, s. 294.

¥ Tamze, s. 295.
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znieksztalcenie obrazu produktu (12), byle by tylko pozyska¢ odbiorce tele-
wizyjnego. Reklama ma dwojaki wydzwigk: pozytywny (tak ja odbieraja
dzieci przedszkolne i wczesnoszkolne), negatywny (tak odnosza si¢ do niej
gimnazjali$ci, poniewaz jest nudna, denerwujaca, bez sensu).

Badania wykazaty, ze dzieci interesuja si¢ reklama i znaja ich duzo.

Dzieci przedszkolne szczegolnie odnosza sig¢ do reklam przedstawiajacych
zabawki (samochody — 14 oso6b, lalki — 18 0sob), stodycze (23 badanych).
Dzieci wczesnoszkolne wskazuja na reklamy odziezy (29 oséb), sprzetu
komputerowego (12 0séb), kosmetykéw (18 oséb). Znacznie wigeej reklam
podaja gimnazjaliSci. Sa to reklamy artykuléw spozywczych (21 wypowie-
dzi), chemicznych (17 respondentéw), zapowiedzi filmow (11), promocje
telefonéw komorkowych (10 osob), czy tez sklepow (8 osob), firm (4 wy-
powiedzi).

Wsréd ulubionych reklam znalazty si¢ reklamy z malymi dzie¢mi, zabaw-
kami (kucyk Pony, lalki Barby, klocki lego), stodyczy (mentosy, tik-taki).
Na reklamy kosmetykow, napojow i telefonow komoérkowych zwrocity
uwage dzieci wezesnoszkolne. Natomiast gimnazjaliSci odniesli si¢ do re-
klam filmowych, pitkarskich i sieci komorkowej. Wskazali na cechy reklam.
Maja one by¢ zabawne, $mieszne, dowcipne, z humorem. Odnoszac si¢ do
reklam, badani zwrocili szczegdlna uwage na ruch (we wszystkich bada-
nych grupach). Ich zdaniem, staje si¢ on waznym elementem kazdej rekla-
my, bowiem przyciaga i dziala ozywczo, podobnie jak kolory. Doznania
wzrokowe wydaja si¢ nieodtaczne, poniewaz pobudzaja i dopetniaja obraz.
Jest on zywy, kolorowy, nasycony barwami, ktére maja zaciekawi¢ i zache-
ci¢ do kupna produktu. Doznania muzyczne rowniez wptywaja mocno na
psychike¢ dzieci. Znane postacie z bajek, filmow, $mieszne powiedzenia,
zabawne sytuacje staja si¢ bliskie ogladajacym tak bardzo, ze wielokrotnie
ze zniecierpliwieniem i rado$cia oczekuja na ulubiona reklamg. Dotyczy to
przede wszystkim dzieci przedszkolnych i wczesnoszkolnych. Gimnazjalisci
uwazaja, ze reklama jest po to, by zareklamowacé produkt, aby namowic
rodzicow do zakupu, narazi¢ ich na niepotrzebny wydatek, wreszcie, by
zarobi¢ na produkcie duze pieniadze badz po to, by przerwaé najciekawsza
cze$¢ filmu.

Zdaniem respondentéw, w reklamach wystepuja dzieci, rodzice i dzieci
(rodzina), dziewczynki, chtopcy, piosenkarze, aktorzy, lekarze, politycy,
sportowcy, po prostu znani, stawni badz przecigtni ludzie.

Wsrdéd znanych, reklamowanych produktow, podawanych przez ankie-
towanych, znalazly si¢ artykuly spozywcze (stodycze, napoje), artykuty
chemiczne (proszki, pltyny do mycia naczyn), zabawki (klocki, lalki, samo-
chody), artykuly medyczne (leki), artykuty odziezowe (ubrania) oraz artyku-
ly codziennego uzytku (telefony).

Wsréd wypowiedzi badanych nie zabraklo tez opinii negatywnych o re-
klamach. Oczywiscie nie dotycza one dzieci przedszkolnych i wczesnosz-
kolnych. Im akurat podoba si¢ wszystko, co widza. Jedynie gimnazjali§ci nie
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lubia reklam dhlugich, nudnych, glupich, czgsto powtarzanych, monoton-
nych, mato kreatywnych, politycznych i agresywnych.

Dzieci wskazaly tez reklamy, w ktorych chciatyby wystapi¢. Zaréwno
dzieci przedszkolne, wczesnoszkolne, jak réwniez gimnazjaliSci wybierali
najczesciej reklamy, ktore przedstawiaja stodycze, zabawki, ubrania, telefo-
ny komoérkowe, napoje, postacie z bajek.

Dziecigce rysunki reklam odnosza si¢ przede wszystkim do zabawek (mis$
pluszowy, piesek zimny/ mokry nosek, samochody, trasa samochodowa,
lalki); stodyczy (nutella, batondow, cukierki, fakocie, lizaki), witamin, napo-
jOw (coca-cola, soki, karton mleka), swiata bajek (domek Kopciuszka, Szrek
w kapieli, Szrek w zamku, ksi¢zniczka, ksigzniczka Barbi, koniki Pony,
Scobby DOO), artykuldow chemicznych (mydta, kremu, proszku), ubran
(suknig¢ na bal przebierancow, ciuchéw, bluzka), owocoéw lesnych (grzy-
bow), sprzetu RTV 1 AGD (telewizor, odkurzacz), szczesliwych, wesotych
dzieci, aniota, kwiatow, czy wreszcie do zaczarowanego otowka.

Do przeanalizowania pozostaty jeszcze dwa pytania skierowane do gimna-
zjalistow. Jedno z pytan wymagato okreslenia, czy reklama wptywa na ich
sposob myslenia, postrzegania rzeczywistosci.

Zdaniem wigkszo$ci gimnazjalistow (86 % badanych), odpowiedz byta
negatywna, poniewaz, gdy si¢ pojawia reklama, zmieniaja program, po pro-
stu jej / ich nie ogladaja, nie patrza na to, co ghipie, zafalszowane. Reaguja
w ten sposob, poniewaz reklamy ktamia, nie traktuja sprawy powaznie, po-
shuguja si¢ chwytami. Badani zauwazaja, ze reklama jest przekazem dla
ludzi o stabej woli oraz latwowiernych. Zaledwie 14% sadzi, ze reklama
wplywa na nich samych, poniewaz pobudza ich nerwy, chca posiada¢ pro-
dukt, ktory im si¢ podoba.

Takie odpowiedzi §wiadcza, ze wigkszos¢ gimnazjalistow dystansuje si¢
do reklam i nie wierzy im. Tylko mata grupa reaguje na reklamy emocjonal-
nie, gdyz si¢ denerwuje. W nielicznych osobach reklama wywotuje postawe
posiadania tego, co widza.

Analizujac ostatnie pytanie ankiety, chcg odnies¢ si¢ do znanych haset re-
klamowych. Gimnazjali$ci znaja je 1 podaja liczne przyktady. Wylaniaja si¢
nastepujace kategorie reklam: z sieci komoérkowych (Takie rzeczy tylko
w Erze, za 10 groszy telefon w MIX Plusie, Wymien stary telefon na nowy,
Wymien stare telefony, Kopytko- Plus), artykuléw spozywczych (Pij mleko,
bedziesz wielki, Zawsze coca-cola, Pragnienie nie ma szans — Sprite, Ter-
ravita - czekolada wysmienita), napojow alkoholowych (Nie pijesz, nie
Zyjesz, Zubr wystepuje w puszczy), produktéw tytoniowych (Palenie szko-
dzi zdrowiu, Palenie tytoniu powoduje raka i choroby serca), artykulow
chemicznych (uniwersalny proszek ariel, chcesz, zeby twoje zeby byly biel-
sze, stosuj Colgate Compalete total 12, chcesz, zeby twoje zeby byty biel-
sze, stosuj Blendamet), artykulow medycznych (cerutin na przeziebienie,
No-SPA — daj bolu). Dotycza réwniez ofert z biur podrézy (Last Minute,
superoferta, promocja, jakiej nie znajdziesz nigdzie) oraz ogbélnych haset
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typu: najlepsza jakos¢, promocja, najlepsze za najnizszq cene, musisz to
mie¢, kup, a bedziesz szczesliwy, bez tego bedzie ci gorzej, jak tego nie ku-
pisz, bedziesz zatowal do konca zycia, to jest Swietne, pickne).

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna stwierdzi¢, ze wsrod bada-
nych, szczegdlnie dzieci przedszkolnych i wczesnoszkolnych utrwala sig
nastepujaca mys$l wszyscy majq, a ja nie, wszyscy majq, ja tez chce to miec.
Reklama dziata bardzo mocno, tkwi w niej sita, przyciaga niczym magnes
(trudno oderwa¢ od niej mtodego odbiorcg). Inspiruje dzieci do odpowied-
niego zachowania, w czasie ktoérego daza do osiagnigcia tego, co im sig po-
doba. Wydaje si¢ im tez, ze wszystkie chwyty perswazyjne wobec rodzicow
sa dopuszczalne. Podzieli¢ je mozna na pozytywne na pozor (przymilanie
sig, podstgpne zachowanie, czgste powracanie do tematu zakupu, slowne:
mamo, ja nie moge bez tego zy¢, mamo, Goska ma to, ja czuje sie Zle, ze tego
nie mam), negatywne wprost (ptacz, krzyk, gniew, zlos¢, agresja stowna,
agresja zachowaniowa). Mozna zauwazy¢ tez podwojna nieSwiadoma mani-
pulacje. Mtody odbiorca reklamy zostaje wciagnigty w obraz reklamowy do
tego stopnia, ze zaciera si¢ granica migdzy przekonaniem do niej a jej ce-
lem. Nastgpuje po prostu osaczenie, zagranie na zmystach dziecka. Zarowno
efekty wzrokowe, jak i sluchowe dzialaja szybko i wptywaja na dziecigce
pragnienia, stad daza do posiadania tego, co widza. Dzieci przedszkolne nie
sa odporne na manipulacj¢, gdyz reklamy dla nich sa tak skonstruowane, ze
bardzo mocno przyciagaja uwage obrazem, ruchem, piosenkami. Z Kolei
wsrod dzieci wezesnoszkolnych zauwazy¢ mozna juz wigksza §wiadomosé
na temat reklam. Podaja bowiem, ze reklama wprowadza falszywy obraz,
ale czyni to w taki sposob, ze osoba ogladajaca nie potrafi si¢ zorientowac,
gdzie sa ukryte wady produktu. Na tym etapie dzieci troch¢ si¢ dystansuja
wobec reklam, ale jeszcze ja cenia, chwala i lubia.

U gimnazjalistéw dokonuje si¢ juz pewnego rodzaju wartosciowanie. Na-
stgpuje negatywna ocena reklamy. Zapewne $wiadczy to juz o rozumieniu
sensu reklamy.

Mimo to reklama mocno wptywa i dziala na dzieci zaréwno przedszkolne,
jak i szkolne, poniewaz moéwia o niej z ozywieniem. Postuguja si¢ znanymi,
utartymi hastami, ktore pochodza wlasnie z reklam. Ukryta w reklamie ma-
nipulacja nie jest rozpoznana przez dzieci miodsze (przedszkolne i wcze-
snoszkolne). Natomiast dzieci starsze wprawdzie ja (manipulacj¢) zauwaza-
Jja, ale 1 tak ulegaja reklamom.
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Summary

The article "Reception of TV Advertisements by Preschool And School Children presents how
children at a different age receive advertisements on tv. Participants provided their own defini-
tions for the concept of advertisement, examples of ones they like and dislike. They pointed out
what they particularly liked about advertisements, what slogans they remembered, and in which tv
advertisement they would like to take part. Research ha sshown that knowledge is broad on every
stage of education. Moreover, it has proved that advertisements have an unquestionable influence
on small children - they tend to crave what they see (manipulation is apparent here). However,
junior high school students tend to have a distance when assessing advertisements, they evaluate
them negatively.



