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Streszczenie

W publikacji analizie poddano zjawiska manipulacji i perswazji w reklamie skierowanej do
dziecii mtodziezy. Gtéwnym czynnikiem réznicujgcym te zjawiska jest Swiadomos¢ odbiorcy
w zakresie wptywu wywieranego przez reklame. Perswazja wystepuje wtedy, gdy konsu-
ment wie, ze jest do czegos$ naktaniany, zas w przypadku manipulacji, nie jest on Swiadomy
wywieranego na niego wptywu. Zjawiska manipulacji i perswazji w reklamie odniesiono do
dwdch grup konsumentéw — dzieci i mtodziezy. Grupy te sg szczegdlnie podatne na oddzia-
tywanie reklamy i stosowane w niej techniki manipulacji i perswazji. Celem niniejszej publi-
kacji jest diagnoza oddziatywania manipulacji i perswazji w reklamach adresowanych do
dzieci i mtodziezy. Dokonano przegladu literatury oraz przeprowadzono badanie ilosciowe
wsrod rodzicéw dzieci w wieku od 6 do 14 lat. Uzyskane wyniki pozwolity okresli¢ jakie,
zdaniem rodzicéw, miejsce w zyciu ich dzieci zajmuje oglgdanie TV oraz jak wyglgda ich kon-
takt z telewizjg i emitowanymi w niej spotami reklamowymi. Zbadano réwniez zakres
wptywu dzieci i mtodziezy na decyzje zakupowe rodzicéw, a takze opinie opiekundéw na te-
mat sity oddziatywania reklam na ich dzieci.
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Wstep

Obecnie, reklamy powszechnie wystepuja w réznych §rodkach przekazu. O ile
doro$li sa do nich przyzwyczajeni i potrafig kontrolowac¢ ich oddziatywanie, to mto-
dzi konsumenci wykazujg znaczne zainteresowanie i cz¢sto pozostajg pod wysokim
wplywem reklam [Sanecka, 2013, s. 24]. Reklamodawcy chetnie to wykorzystuja
stosujac w spotach reklamowych $rodki perswazji i manipulacji. Reklamy poza pro-
mowaniem produktow i ushug, wptywaja takze na ksztaltowanie systemu warto$ci
dzieci i mtodziezy, ich stylu zycia, wzoréw zachowan oraz osobowosci. Z tego po-
wodu, w zaleznosci od tresci danej reklamy, moze ona mie¢ skutki pozytywne, ale
rOwniez negatywne.

Pojecia manipulacji i perswazji bardzo czesto sg btednie uzywane jako terminy
zamienne. Perswazja jest nieodzownym warunkiem zycia spotecznego, poniewaz
cztowiek jako istota spoteczna przekonuje innych i sam bywa przekonywany. Poje-
cie to zdefiniowa¢ mozna jako umiejetno$¢ naktaniania ludzi do oczekiwanych przez
nas zachowan. Nie powinna by¢ ona jednak utozsamiana z uzywaniem przymusu,
poniewaz takiego dzialania nie mozna wtedy zakwalifikowa¢ do kategorii perswaz;ji
[Nierenberg, 2015, s. 82]. Mozna rowniez powiedzieé, ze z perswazja mamy do czy-
nienia wtedy, gdy odbiorca jest $wiadomy tego, ze kto$ probuje wywiera¢ na niego
wptyw, wigc posiada wolno§¢ wyboru [Filar, 2013, s. 214] oraz, ze stwarza ona sy-
tuacje, w ktorej obie strony komunikatu odnoszg korzysci [Barska, 2016, s. 58].

Natomiast manipulacja jest definiowana jako celowe, skryte dziatanie, ktore na-
rzuca jednostce, spoteczenstwu, grupie ludzi zafalszowany obraz pewnej rzeczywi-
stosci [Gebalska, 2012, s. 25], przy czym nie ma na wzgl¢dzie dobra konsumentow,
lecz jej celem jest uzyskanie korzysci dla siebie [Barska, 2016, s. 58]. Manipulacja
mozna wigc nazwac fatszowanie komunikacji przez nadawce w nastepstwie ignoro-
wania potrzeb kooperacyjno-komunikacyjnych odbiorcow: utrudnianie zrozumienia
poprzez przekazywanie nieprawdziwych danych, gmatwanie sensu komunikatu, sto-
sowanie nadmiaru tresci, odbieganie od istoty sprawy, postugiwanie si¢ tresciami
niezrozumiatymi dla odbiorcow. Za dziatanie manipulacyjne uznaje si¢ rowniez za-
tajanie przed odbiorcami istotnych okolicznosci, jak na przyktad nieujawnianie fak-
tycznych celow nadawcy [Dudziak, 2012, s. 25-31].

W literaturze istnieje luka badawcza w zakresie analizy porownawczej wplywu
przekazoéw reklamowych na dzieci i mtodziez. Dodatkowo sg to grupy odbiorcow,
w przypadku ktorych dynamicznie zmieniaja si¢ wykorzystywane przez reklamo-
dawcow kanaly komunikacji. Uznano, ze warto bedzie sprawdzié, ktore kanaty ko-
munikacji sg obecnie najbardziej skuteczne w przypadku oddziatywania reklamy na
dzieci i mtodziez.
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Celem niniejszej publikacji jest diagnoza oddziatywania manipulacji i perswazji
w reklamach adresowanych do dzieci i mtodziezy. Cel ten zostat osiagnigty dzieki
realizacji badan ilo$ciowych przy wykorzystaniu techniki CAWI (Computer-Assi-
sted Web Interviewing). Badanie skierowano do rodzicow dzieci w wieku od 6 do
14 lat i przeprowadzono je w 2020 roku na probie 103 osob.

1. Techniki manipulacyjne i perswazyjne wykorzystywane w reklamie

W projektowaniu kampanii reklamowych wykorzystuje si¢ liczne zasady
wplywu spotecznego, ktory ma na celu spowodowanie zmian w sferze poznawczej,
emocjonalnej i behawioralnej konsumenta. Wptyw ten moze by¢ pozytywny (np.
oddzialywanie przeciw natogom), jak i negatywny, gdy celem nadawcy jest odnie-
sienie jakiejs$ korzysci kosztem odbiorcy [Barska, 2016, s. 58].

Obecnie coraz czesciej rozpoznanie, czy przedstawiony komunikat jest manipu-
lacja, badz perswazja, zalezy jedynie od osobistych pogladow i subiektywnych od-
czu¢ obserwatora. Gdy tre$¢ reklamy jest zgodna z jego pogladami i etyka, wowczas
nie uznaje on takiej reklamy jako manipulacyjnej [Butkiewicz, 2012, s. 9]. Mozna
natomiast uznaé to za perswazje, gdyz przekaz reklamowy naklania do podjecia
okreslonych decyzji. Jednakze, w reklamie stosowane sa czasami rowniez elementy
manipulacji, przez wykorzystanie niewiedzy odbiorcow odno$nie praw psycholo-
gicznych determinujacych ludzkie zachowania [Filar, 2013, s. 215].

Cialdini, jako pierwszy opracowal szes¢ regul psychologicznych mechanizméw
wywierania wplywu na ludzi w procesie komunikacji spotecznej [Butkiewicz, 2012,
s. 9]. Mozna je uzna¢ za techniki perswaz;ji.

1. Regula wzajemnosci — polega ona na tym, ze od cztowieka, ktory otrzymat
co$ od kogos, wymaga si¢ odwdzieczenia w podobny sposob, tak zwane ,,co$ za
co$”. Dzigki temu nikt nie jest stratny [Benedikt, 2015, s.164]. Reguta wzajemnosci
jest realizowana na przyktad poprzez darmowa degustacje, gdy w zamian oczekuje
si¢ nabycia testowanego produktu w hipermarkecie.

2. Reguta zaangazowania i konsekwencji — polega na wywotaniu u klienta za-
angazowania, poniewaz jest on wtedy bardziej sktonny do dalszej konsumpcji [Be-
nedikt, 2015, s. 164]. Regutla ta jest czgsto wykorzystywana przez organizatorow
drogich imprez w taki sposob, ze reklamy i plakaty celowo nie zawierajg informacji
0 koszcie biletow wstepu, aby zainteresowany wykazat zaangazowanie, czyli dowie-
dziat si¢ o ceng osobiscie, najlepiej w kasie. Z tego powodu podany numer telefonu
czgsto jest celowo zajety, co sugeruje duze zainteresowanie imprezg, natomiast wi-
zyta w kasie przewaznie konczy si¢ zakupem biletu.
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3. Reguta spotecznego dowodu stusznosci — dziata ona na takiej podstawie, ze
ludzie podejmuja decyzje w oparciu o to, co mysla i jak zachowuja si¢ inni [Bene-
dikt, 2015, s. 165]. Spotykamy si¢ z nig w sloganach reklamowych takich jak, na
przyktad: ,tysiace klientek wybrato mydio Dove”, ,,zaufaty nam miliony Polakow”.

4. Regula lubienia i sympatii — bazuje na tym, ze tatwiej ulegamy ludziom,
ktorych lubimy, a skuteczno$¢ tej reguty dodatkowo podwyzsza atrakcyjnos¢ fi-
zyczna osoby wystepujacej w reklamie [Benedikt, 2015, s. 165]. Reguta ta dziata
rowniez w wypadku os6b znanych, poniewaz ludzie chcg si¢ z nimi utozsamiaé. Na
przyktad, jesli stynna aktorka reklamuje krem przeciw zmarszczkom, to odbiorca
kupi go dlatego, ze chce si¢ do niej upodobnié, poczuc si¢ i wyglada¢ jak ona [Geg-
balska, 2012, s. 33].

5. Reguta autorytetu — opiera si¢ na tym, ze ludzie wykazuja tendencje do stu-
chania autorytetow lub ludzi, ktérzy sprawiaja wrazenie autorytetow. Oznaka auto-
rytetu moze by¢ na przyklad pozycja spoteczna lub tytul naukowy [Benedikt, 2015,
s.165]. Przyktadem wykorzystania tej reguty jest reklama, w ktorej osoba, podajaca
si¢ za lekarza przedstawia wyniki badan, w celu przekonania konsumenta o stuszno-
$ci wyboru danego produktu. Trudno jest zweryfikowaé dane przedstawiane w re-
klamie, dlatego podwazenie jej prawdziwosci jest prawie niemozliwe. Ponadto
stwierdzono, ze okoto 65% spoleczenstwa wykazuje bezwzgledne postuszenstwo
wobec opinii takich autorytetow [Ggbalska, 2012, s. 32].

6. Reguta niedostgpnosci — zaktada, ze ludzie bardziej pragng produktdéw, do
ktérych maja ograniczony dostep. Ludzie pozadaja tego, co jest nieuchwytne, chwi-
lowe lub po prostu nieosiggalne. Ograniczona ilo$¢ automatycznie zwigksza atrak-
cyjnos¢ produktu. Reguta ta wystepuje wtedy, gdy owa niedostgpnos$¢ pojawita sig
niedawno oraz podczas konkurowania o trudno dostepne dobro z innymi [Benedikt,
2015, s. 165]. Jest ona zazwyczaj sosowana z wykorzystaniem takich haset reklamo-
wych jak: ,.,tylko dzis 50% taniej”, ,,tylko teraz”, ,,ograniczona oferta”.

Konsument tatwiej ulega rowniez takim komunikatom, ktére informuja, Ze pro-
ducent danego produktu stworzyt go specjalnie dla tego odbiorcy, oraz gdy tekst jest
skierowany bezposrednio do odbiorcy. Hasta, takie jak ,,Zmienilismy si¢ dla Cie-
bie", czy ,,Jestes tego warta" sprawiajg, ze konsument czuje si¢ wyjatkowo i chetniej
siega po produkty tej marki [Gebalska, 2012, s. 34].

2. Odziatywanie reklamy na dzieci i mtodziez

Skutkiem tego, Ze obecnie dzieci zyskujg status coraz wazniejszego konsumenta
na rynku dobr konsumpcyjnych, jest dynamiczny wzrost ilosci kierowanych do nich
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reklam. Niestety, mali konsumenci traktowani sg czgsto przez reklamodawcow je-
dynie jako narzgdzie do osiagniecia zysku [Sanecka, 2013, s. 25]. Jednym z gtow-
nych powodow tej sytuacji jest to, ze reklamodawcy zdaja sobie sprawe z tego jak
bardzo najmtodsi potrafia wptyna¢ na decyzje zakupowe rodzicow lub dziadkow
[Potoczek, 2015, s. 115-116]. Wedtug badan rynku przeprowadzonych w Polsce
dzieci nie do$¢, ze wspotdecyduja o zakupach produktow kupowanych dla nich, ale
takze maja wplyw na zakupy towarow przeznaczonych dla dorostych [Buuren van,
2017, s. 67]. Dodatkowo, mate dzieci bardzo lubig reklamy i jako jedne z nielicznych
odbierajg przekaz reklamowy bezkrytycznie. Dzieje si¢ tak, poniewaz mlodszym
dzieciom jest trudno odrézni¢ rzeczywisto$¢ od fantazji, wigc traktujg one blok re-
klamowy jako dodatkowe bajki. Charakterystycznymi cechami dzieci jako odbior-
coéw reklam sg wigc [Sanecka, 2013, s. 24]:

» traktowanie tresci przekazywanych przez reklame jako rzeczywistych;

* obnizony krytycyzm w stosunku do reklam;

»  Dbrak zrozumienia intencji perswazji;

* podatno$¢ na wptyw modelowania;

*  brak mozliwosci obrony przed perswazja.

Odporno$¢ dzieci na wplyw przekazu reklamowego i pierwsze proby jego oce-
niania zaczynaja si¢ pojawia¢ dopiero u starszych dzieci, w wieku 8-10 lat [Nadol-
ska, 2011, s. 75].

Obecnie prawie kazde dziecko jest wystawione na dziatanie programow telewi-
zyjnych, od najwczesniejszych lat zycia. Rodzice cze¢sto traktujg ogladanie telewizji
jako sposob spedzania wolnego czasu dziecka, nie wiedzac jak bardzo jest to szko-
dliwe dla dopiero rozwijajacych si¢ mtodych umystow [Pomiankowska-Wronka,
2016, s. 69]. Badania wykazaty, ze zbyt czeste ogladanie telewizji przez dzieci moze
skutkowa¢ trudnosciami z zasypianiem, skroceniem czasu koncentracji, agresja,
a nawet wystgpieniem ADHD [Dykalska-Biecek, 2017, s. 27]. Zjawisko jest niepo-
kojace, poniewaz wedlug innych badan dzieci potrafig spedzi¢ przed ekranem tele-
wizora $rednio okoto trzech godzin dziennie i podczas tego czasu obejrze¢ nawet
kilkadziesiat reklam. Co ciekawe, rodzice zazwyczaj nawet nie zdaja sobie sprawy,
ze ich pociechy spedzaja az tyle czasu przed telewizorem, dlatego w badaniach do-
tyczacych ogladania telewizji przez dzieci czesto podajg zanizong liczbe godzin [Na-
dolska, 2011, s. 74]. Rodzice, aby zmniejszy¢ ilo$¢ czasu spedzanego przez dziecko
przed ekranem czg¢sto kupuja czasopisma dla dzieci lub kolorowanki, jednak okazuje
si¢, ze nawet w nich sg niepostrzezenie przemycane reklamy. Sa one na przyktad
umieszczane na oktadce w postaci logo marki, w celu zaznajomienia mtodego od-
biorcy z dang firma juz od dziecinstwa [Potoczek, 2015, s. 120].
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Luksusowe produkty przedstawiane w reklamach sprawiajg, ze dzieci posiadaja
zbyt duze oczekiwania co do standardow zycia, co moze powodowac konflikty ro-
dzinne. Przekazy reklamowe czgsto kwestionuja autorytet rodzicow, sugerujac, ze
mniej kochaja swoje dzieci, jezeli nie kupujg im pozadanych, reklamowanych pro-
duktéw [Potoczek, 2015, s. 118-119]. Moga one rowniez poglebia¢ réznice majat-
kowe miedzy dzie¢mi i sprawiac, ze biedniejsze dzieci beda czuly sie gorsze, ponie-
waz ich rodzicoéw nie sta¢ na kupno modnych, reklamowanych produktéw [Sanecka,
2013, s. 30].

Problemem jest takze przemoc pokazywana w §rodkach masowego przekazu.
Czeste ogladnie jej przez dzieci, przyzwyczaja je do takiego widoku i sprawia, ze
moga one uzna¢ stosowanie przemocy za powszechng, a nawet konieczng metode
osiggniecia zamierzonego celu [Debinska-Rudy, 2015, s. 80-81].

Wedhug przeprowadzonych badan im czeSciej dzieci ogladaja reklamy, tym
wigkszy ma to wptyw na ich nawyki zywieniowe i zdrowie. Wykazano, ze zdecydo-
wanie bardziej wola one produkty, ktore sg reklamowane oraz te, ktore znajg [Za-
wadzkaiin., 2017, s. 117-118]. W zwiagzku z tym, ze wiele reklamowanych produk-
tow zywnos$ciowych jest niezdrowa, wysokokaloryczna i o niskiej warto$ci odzyw-
czej, ich konsumpcja ma negatywny wplyw na zdrowie ich odbiorcow. Dodatkowo,
czas spedzony przed ekranem telewizora zmniejsza czas dzieci poswigcany na ak-
tywno$¢ fizyczng [Lemanowicz, 2015, s. 148-149]. Skutkuje to w pdzniejszym cza-
sie problemami z nadwagg, na czym zyskuja producenci produktow odchudzajacych
[Walotek-Scianska, 2010, s. 96].

Reklamy oddziatlujg rowniez na ksztaltowanie systemu wartosci mtodych kon-
sumentoéw. Pokazuja one, ze szczgsliwe sa dzieci posiadajace reklamowane zabawki,
tadne i zdrowe osoby skupiaja wokot siebie duzo przyjaciot. Przekaz reklamowy
wzmaga wsrod dzieci proznos¢, egoizm, powierzchownos$¢, materializm i nastawie-
nie na konsumpcje¢. Reklamy wskazuja, ze szczgscie wigze si¢ z posiadaniem pie-
niedzy i zakupami oraz, ze ludzie sg cenieni glownie za to co posiadaja, a nie za to
kim s3 [Walotek-Scianska, 2010, s. 96]. Wptyw na , komercjalizacje dziecifistwa”
ma réowniez niz demograficzny. Dominujacy model rodziny dwa plus jeden powo-
duje, ze rodzice sg w stanie przeznaczy¢ na jedyne dziecko wiecej srodkéw finan-
sowych [Potoczek, 2015, s. 116].

Niepokojace jest to, ze w obecnych czasach nie ma mozliwosci odizolowania
dzieci od reklam, poniewaz mogg je zobaczy¢ w laptopach, smartfonach, w drodze
do szkoty, w szkole, w domu i nawet w domach kolegow [Skwierawska i Iwanow-
ska, 2017, s. 32]. Z powodu tak wszechobecnego wystepowania przekazow rekla-
mowych, powinno si¢ chroni¢ mtodych odbiorcéw przed negatywnym oddzialywa-
niem reklam na ich postawy i system warto$ci. Wedlug badan, wczesna edukacja
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medialna, ktéra uczy malych konsumentow, czym jest reklama i w jaki sposob
dziata, sprawia, ze staja si¢ oni bardziej sceptyczni i nieufni w stosunku do reklam,
rzadziej prosza opiekunow o kupno reklamowanych towaréw oraz zmienia si¢ ich
stosunek do reklam na negatywny [Zawadzka i in., 2017, s. 119].

Najwazniejszg role w prawidlowym procesie edukacji medialnej najmtodszych
odgrywaja ich rodzice, poniewaz to oni ucza swoje dzieci podstawowych wartosci,
norm i zachowan spotecznych. Moga oni zmniejsza¢ negatywny wptyw $rodkéw
masowego przekazu na dzieci, poprzez pokazywanie im wlasciwych przyzwyczajen
konsumenckich i norm zywieniowych, jak i poprzez pilnowanie dlugosci oraz spo-
sobu spedzania czasu przed ekranem telewizora lub komputera przez dzieci [Sa-
necka, 2013, s. 34-35]. Wazne jest, by zmniejszy¢ do minimum kontakt dziecka sam
na sam z przekazami reklamowymi. Podczas wspdlnego ogladania reklam, rodzice
powinni wyjasnia¢ dzieciom, jak funkcjonuja reklamy i jaka jest ich rola, w celu
wzbudzenia w swoich podopiecznych watpliwosci i krytycyzmu [Debinska-Rudy,
2015, s. 80].

Istniejg rowniez pozytywne skutki reklam, gléwnie tak zwanych ,,reklam spo-
lecznych”, poniewaz niektére z nich pokazuja dobre wzory do nasladowania, na
przyktad w przypadku przekazéw dotyczacych higieny i zdrowego zywienia [Na-
dolska, 2011, s. 78].

Nastolatkowie, podobnie jak dzieci, s waznymi i licznymi klientami, do kto-
rych reklamodawcy coraz cze$ciej kieruja swoje oferty. Dzieje si¢ tak dlatego, ze
znaczna cze$¢ miodziezy otrzymuje kieszonkowe lub zarabia wlasne pieniadze,
a w niedalekiej przysztosci bedzie ona w petni samodzielnie decydowac o swoich
wydatkach. Producenci uwazaja wiec, ze jest to najlepszy czas na przywiagzanie tych
konsumentéw do swojej marki. Ponadto mlodziez ma codziennie stycznos¢ z bardzo
duza liczbg reklam wystepujacych w mediach, ktore obecnie odgrywaja jedng z naj-
wazniejszych rol w ich zyciu [Nadolska, 2011, s. 72].

Tworzenie reklam skierowanych do dorastajgcych nastolatkow jest sporym wy-
zwaniem, poniewaz ich gust jest bardzo zmienny i trudno jest ich zatrzymac przy
danej marce. Reklamodawcy uwazaja, ze do mtodych odbiorcow najlepiej przema-
wiajg reklamy oparte na skojarzeniach zwiazanych z mtodoscia. Reklamy te najcze-
$ciej nawigzuja do imprez, pierwszej mitosci, dbania o wyglad, akceptacji przez ré-
wiesnikdw oraz do mlodzienczego buntu. Producent wykorzystujac te cechy stara
si¢ sprawié, ze nastolatkowie beda si¢ utozsamiac z tg reklama, zaufajg jej oraz po-
czuja si¢ wazni i docenieni przez dang marke [Nadolska, 2011, s. 68-69].

W reklamach nawigzujacych do mtodzienczego buntu wykorzystywane jest pra-
gnienie niepetoletnich, aby traktowano ich jak dorostych oraz ich niech¢¢ do do-
stosowywania si¢ do nakazow i zakazow. Rodzice i nauczyciele w takich reklamach
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sg wigc przedstawiani jako ludzie staromodni i zacofani, a mtodziez jako pomystowe
i nowoczesne osoby. Taki obraz wpltywa na postrzeganie autorytetu dorostych
i utwierdza mtodych w przekonaniu, Ze to oni majg racje, wigc nie musza shuchaé
0s0b starszych [Nadolska, 2011, s. 69].

Bardzo czgsto mtodzi ludzie identyfikuja si¢ z aktorami, piosenkarzami, muzy-
kami i prezenterami telewizyjnymi, czyli ogélnie moéwigc z celebrytami. Zazwyczaj
s to osoby promowane przez Srodki masowego przekazu, pokazujace co aktualnie
jest modne. Mtodziez wzoruje si¢ na nich, kupuje reklamowane przez nich produkty
i ustugi, poniewaz chca by¢ jak stynni idole [Sanecka, 2013, s. 27]. Jednak z badan
wynika, ze wérdd mlodziezy spada zaufanie do telewizyjnych celebrytow. Rosnie
natomiast ich zaufanie do gwiazd z Internetu, czyli vlogeréw i blogeréw. Blogerzy
sa to osoby prowadzace wtasng strong internetowa, na ktorej regularnie dodaja wpisy
o konkretnej tematyce, a vlogerzy to osoby publikujace krétkie filmiki wideo, gtow-
nie na portalu YouTube. Na ich popularno$¢ wptywa to, ze nastolatkowie ufaja lu-
dziom podobnym do siebie, a b/vlogerzy okre$lajg siebie jako ,,zwykli ludzie” i trak-
tuja swoich odbiorcow jak ,.kolegow z podworka”. Z tego powodu b/vlogi sg zazwy-
czaj traktowane jako pierwsze zrddto informacji o produktach i ustugach. Firmy wy-
korzystuja to prowadzac kampanie reklamowe z b/vlogerami, ktérzy promuja rekla-
mowany produkt na swoich stronach lub kanatach. Najczesciej jest to robione za
pomoca lokowania produktu, czyli promowania towaru w taki sposob, aby odbiorca
nie wiedzial, Ze jest to reklama. Stanowi to skuteczny sposdb manipulacji, dlatego
ze dzieciom i mtodziezy trudno jest go zidentyfikowaé [Iwanowska i Gorska, 2017,
s. 49-51].

Na dorastajaca mlodziez maja takze bardzo duzy wptyw opinie ich roéwiesnikow.
Na to czy kogo$ polubig nie oddziatuje juz osobowos¢ czy charakter danej osoby,
ale gtownie to, czy prowadzi ona modne zycie. Z tego powodu nastolatkowie staraja
si¢ jak najbardziej upodobni¢ do najpopularniejszych cztonkow ich grupy z nadzieja
na aprobate i zajecie wysokiego miejsca w hierarchii. Osoby, ktore nie podazaja za
modg moga by¢ odrzucone przez rowie$nikow, co czesto skutkuje obnizong samoo-
ceng oraz ksztalttowaniem si¢ roznic klasowych [Skwierawska i Iwanowska, 2017,
s. 35-41].

Powaznym skutkiem reklam jest utwierdzanie mtodego pokolenia w przekona-
niu, ze szczescie zalezy od ilosci posiadanych pieniedzy lub od stopnia popularnosci
[Poleszak i Maciotek, 2014, s. 54]. Obecnie wystepujacy system warto$ci nasta-
wiony na konsumpcje, powoduje u nastolatkoéw bezustanng frustracje, poniewaz im
wiecej kupuja, tym wigcej chea mie¢. Tym bardziej, ze reklamy sugeruja im, ze zdo-
bycie tych wszystkich pozadanych przez nich rzeczy jest bardzo proste. W przyszto-
$ci moze to prowadzi¢ do tego, ze mlodziez bedzie gotowa zrobi¢ wszystko, aby
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tylko osiggnaé wyznaczone przez media standardy. Frustracja spowodowana bra-
kiem posiadania pewnych dobr moze prowadzi¢ réwniez do niezdrowej rywalizacji,
zachowan agresywnych, a nawet do wzrostu przestepczosci wsrod miodych ludzi
[Sanecka, 2013, s. 29-30].

Wedhug badan przeprowadzonych w réznych krajach, wysoki poziom materia-
lizmu u mtodziezy obniza ich poczucie dobrostanu, skutkuje nizsza satysfakcja z zy-
cia, r6znymi formami depresji, wyzszym poziomem niepokoju, zaburzeniami leko-
wymi oraz narcyzmem [Skwierawska i lwanowska, 2017, s. 41]. Tacy nastolatkowie
s3 mniej ambitni, nie rozwijaja swoich umiej¢tnosci i talentow, nie interesuje ich
nauka oraz niech¢tnie angazuja si¢ w pomoc innym i zachowania proekologiczne.
Ponadto, podczas wystepowania jakich$ problemow w zyciu, materialistyczni nie-
petnoletni czesciej sg sktonni do podejmowania ryzykownych zachowan i uciekania
w uzywki i przemoc [Zawadzka i in., 2017, s. 118-119].

Jednym z najniebezpieczniejszych skutkow przekazu medialnego jest wyzna-
czanie przez niego wspodtczesnego kanonu pigkna. Reklamy, poprzez pokazywanie
idealnych modelek, sugeruja nastolatkom, ze wszystkie dziewczyny powinny po-
wiela¢ przedstawiony wizerunek [Nadolska, 2011, s. 71]. Z tego powodu miode
dziewczyny porownuja si¢ do wygladu gwiazd i modelek promowanych przez media
1 staraja si¢ za wszelka cen¢ do nich upodobni¢, nawet nie zwazajac na swoje zdro-
wie. Zaczynaja obsesyjnie stosowac niebezpieczne ,,suplementy”, restrykcyjne
diety, a nawet gtodowki [Poleszak i Maciotek, 2014, s. 55-56]. Réwniez chtopcy
ulegaja szkodliwemu wplywowi mediow. Aktualnie liczba nastolatkéw niezadowo-
lonych ze swojego ciata wciaz wzrasta. Nieustannie poréwnuja si¢ z modelami, ak-
torami i sportowcami ze spotow reklamowych, a nawet z wizerunkami superbohate-
row [Musielak-Dobrowolska, 2017, s. 92-93]. Jednakze, obecnie istnieje rowniez
inny, coraz popularniejszy wzorzec me¢zczyzny, do ktorego chtopcy probuja si¢ upo-
dobni¢. Jest to delikatny, prawie kobiecy wyglad, ktory skutkuje nieustannym daze-
niem do jak najwickszej utraty wagi [Poleszak 1 Maciolek, 2014, s. 56]. Czegstymi
efektami tego typu kanonu pigkna, zardwno u dziewczyn, jak i chlopcow sa depresja,
anoreksja, bulimia oraz obsesyjna koncentracja na wygladzie wlasnego ciata [Na-
dolska, 2011, s. 72].

Obecnie rodziny zmieniajg wzorce spgdzania wolnego czasu, ostabiajg si¢ wigzi
rodzinne na rzecz materialistycznych postaw [Sanecka, 2013, s. 31]. Najlepszym
sposobem na podniesienie samooceny miodziezy i obnizenie ich poziomu materia-
lizmu jest, wedlug badan, edukacja konsumencka [Zawadzka i in., 2017, s. 122].
Rownie wazne sg metody wychowawcze stosowane przez rodzicow. Wykazano bo-
wiem, ze je$li mtodzi ludzie byli wychowywani w warunkach silnej kontroli i po-
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stuszenstwa, to ich podatnos¢ na perswazje¢ byta zwigkszona. Natomiast wychowy-
wanie miodziezy pod stabsza kontrola i bez dominacji skutkowato wyksztatceniem
si¢ cechy nieuleglosci przekazom reklamowym. Niestety duza ilo$¢ rodzicow jest
zadowolona, ze ich potomstwo spedza sporo czasu przed ekranem, poniewaz uwa-
7aja, ze dzigki temu ich dzieci majg ograniczony kontakt ze ztym towarzystwem.
Nie zdaja sobie sprawy, ze reklamy tez sg szkodliwe dla ich dzieci i jakie moga by¢
skutki wielogodzinnego przesiadywania przed ekranem komputera, telewizora, czy
smartfona [Sanecka, 2013, s. 28-32].

3. Metodyka badan wtasnych

Pojecie problemu badawczego mozna wyjasnic jako opis tematu badan i pytan,
na ktore badacz chce znalez¢ odpowiedzi poprzez realizacj¢ badania. Definiowane
jest to rowniez jako pytanie lub zestaw pytan, na ktére badanie ma odpowiedzie¢
[Jeszka, 2013, s. 32]. Problem badawczy podjety w tej publikacji posiada postaé
nastgpujacego pytania: Jaki wptyw ma perswazja i manipulacja stosowana w rekla-
mach telewizyjnych na dzieci i mtodziez?

Rozwigzaniu tak sformutowanego problemu badawczego postuzyty nastgpujace
szczegodtowe pytania badawcze:

» Jaki jest wptyw reklamy na odbiorcow w zaleznosci od ich wieku?

» Jak czesty jest kontakt dzieci i mtodziezy z reklamami telewizyjnymi?

» Jak reklamy wplywaja na ksztaltowanie si¢ postaw oraz zachowan dzieci

i mlodziezy?

» Jaki jest wptyw dzieci i mtodziezy na decyzje zakupowe rodzicow?

Do selekcji proby badawczej wykorzystano dwie metody doboru nielosowego:
metod¢ doboru celowego oraz metodg kuli $nieznej. W doborze celowym jednostki
populacji s dobierane do proéby na podstawie subiektywnych sadow osoby badaja-
cej. Dobiera si¢ te jednostki, ktore zdaniem badacza reprezentuja populacje ze
wzgledu na cel badania lub inne okolicznosci [Kaczmarczyk, 2014, s. 99]. Wedtug
tej metody, do badania zostali dobrani rodzice dzieci w wieku od 6 do 14 lat. Nato-
miast, metoda kuli $nieznej polega na tym, ze badacz zbiera dane o kliku cztonkach
badanej populacji, a nastepnie prosi te osoby o przekazanie narzedzia badawczego
do wypelnienia dla osob, ktore te osoby znajg. Okreslenie ,,kula $niezna” odnosi si¢
do procesu akumulacji, gdyz kazda osoba, ktora otrzymata kwestionariusz przeka-
zuje go innym osobom [Babbie, 2004, s. 206]. Podczas realizacji niniejszych badan
pierwotnych, metoda ta byta wykorzystana poprzez rozestanie ankiety znajomym
oraz jej udostepnienie na grupach w portalu spotecznosciowym.
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Dazac do osiggnigcia rozwigzania problemu badawczego, ktory wskazuje na ko-
niecznos$¢ przeprowadzenie analizy wynikéw badan odrebnie dla dzieci i mtodziezy
zastosowano podziat na dwie grupy wieku:

+ dzieci (osoby w wieku 6-10 lat),

» miodziez (osoby w wieku 11-14 lat).

Identyfikacja grup wieku zostata zaczerpnieta z literatury, z ktorej wynika, ze
dzieci do lat 11 majg trudnosci ze zrozumieniem przekazu i tresci reklamy, traktuja
ja dostownie i bezkrytycznie, przez co sa najbardziej narazone na wprowadzenie
w btad. Dopiero od okoto 11 roku zycia wchodzg w okres dojrzewania i stopniowo
zaczynaja myslec abstrakcyjnie, przez co stajg si¢ bardziej sceptyczne w stosunku
do reklamy i s3 mniej na nig podatne [Grochowska i Bilewicz, 2005, s. 51-52]. Do-
datkowo, wedtug definicji, osoby od 11 do 25 lat nazywa si¢ mlodzieza, czyli stano-
wia grupe, ktorej nie zalicza si¢ ani do dzieci, ani do dorostych [Fatyga, 2004, s.12-
13].

Wybrang metoda badawcza byly badania ilosciowe. Stanowia one szeroka kate-
gori¢ sondazowych i eksperymentalnych metod badawczych, ktore charakteryzuja
si¢ ukierunkowaniem na ilosciowy lub liczbowy sposob sprawdzania jak czesto
okreslone opinie, fakty, zjawiska wystgpuja w badanej zbiorowosci [Szewczyk
i Ciesielska, 2010, s. 202-203].

Zastosowano jedna z najpopularniejszych technik badawczych w metodzie ilo-
sciowej, ktorg jest technika CAWI (Computer-Assisted Web Interviewing). Dziata
ona w taki sposdb, ze respondenci uzyskujg dostep do kwestionariusza ankiety przy
uzyciu przegladarki internetowej i odpowiadaja na pytania, ktére automatycznie sa
przesytane do ankietera [Szewczyk i Ciesielska, 2010, s. 205-206].

Podstawowym narzedziem wykorzystywanym w technice CAWI, jest kwestio-
nariusz ankiety, ktory w literaturze opisywany jest jako zbior pytan zapisanych
w okreslony sposob na kartkach papieru lub na innym nosniku, w celu wywotania
zadanych odpowiedzi [Kaczmarczyk, 2014, s. 136]. Za jego pomoca mozna uzyskaé
odpowiedzi potrzebne do rozwigzania okreslonego problemu badawczego.

4. Wyniki badan wtasnych
Badanie zostato przeprowadzone wsrod 103 rodzicow dzieci w wieku 6-14 lat.

Rodzice dzieci w wieku 6-10 lat, stanowili grupe 55% badanych, zas 45% — rodzice
milodziezy w wieku 11-14 lat — tabela 1.

18 Academy of Management — 5(2)/2021



Manipulacja i perswazja w reklamie skierowanej do dzieci i mtodziezy

Tab. 1. Charakterystyka préoby badawczej

lat - 55%

Zmienna Charakterystyka
Pte¢ dziecka Dziewczynki —47% Chtopcy —53%
Wiek dziecka Rodzice dzieci w wieku 6-10 Rodzice mtodziezy w wieku

11-14 lat - 45%

Stopien wyksztatcenia

Rodzice dzieci:
wyzsze — 76%;
Srednie — 19%;
zasadnicze zawodowe — 5%

Rodzice miodziezy:

wyzsze — 67%;

Srednie — 20%;

zasadnicze zawodowe — 13%

Wielkos$¢ miesiecznego do-
chodu netto na osobe w rodzi-

Rodzice dzieci:
ponizej 1000 zt — 12%;

Rodzice mtodziezy:
ponizej 1000 zt — 6%;

1001 zt — 2000 zt — 26%;
2001 zt — 3000 zt — 24%;
3001 zt — 4000 zt — 22%;
powyzej 4000 zt — 22%

nie 1001 zt — 2000 zt — 35%;
2001 zt —3000 zt - 25%;
3001 zt - 4000 zt — 5%;

powyzej 4000 zt — 23%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

W celu okreslenia wptywu, jaki maja reklamy na dzieci i mtodziez okreslono,
jakie zdaniem rodzicow, miejsce w zyciu ich dzieci zajmuje ogladanie TV oraz jak
wyglada ich kontakt z telewizjg i emitowanymi w niej spotami reklamowymi. Zba-
dano rowniez kwestie oddziatywania dzieci i mtodziezy na decyzje zakupowe rodzi-
cOw, a takze opini¢ opiekunow na temat sity oddziatywania reklam na ich dzieci.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze ogladanie telewizji jest jedng z najmniej
lubianych form spgdzania czasu wolnego zarowno przez dzieci, jak i mtodziez —
rysunek 1. Co ciekawe, wynik ten jest sprzeczny z wynikami badan przedstawianymi
w wigkszosci publikacji z wczesniejszych lat. Obecnie, dzieci respondentéw naj-
chetniej spedzajg czas z rodzing, z rowiesnikami oraz uprawiajac sport. Jednoczes$nie
badani wskazali, ze ich dzieci najrzadziej spedzaja czas wolny korzystajac z takich
sprzetow, jak komputer i telefon, ktore sa natomiast, najczestszg formag spedzania
czasu wolnego przez mtodziez. W opinii rodzicow mtodziez jest mniej zaintereso-
wana ogladaniem telewizji niz mtodsi odbiorcy i od tej formy spedzania czasu mniej
lubi jedynie nauke i czytanie ksigzek.
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[czynnik]
Spedzanie czasu z rodzing _4004,37

’

i Swieni - ki
Spedzanie czasu z réwiesnikami 4,00

T 3,95
Sport o

’

; - EERH
Stuchanie muzyki 3,76
Telefon TN 3,11

4,09
Komputer . 2,91 107
Ogladanie telewizji _3263,56
Nauka/czytanie ksiazek _3133,46
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
[$rednia
B Dzieci Mtodziez ocen]

Rys. 1. Stopien w jakim dzieci i mtodziez lubig spedzac czas wolny na wymienione sposoby

*Ocena form spedzania czasu wolnego zostata przedstawiona w skali od 1 do 5, a na wykresie po-
dana zostata Srednia z uzyskanych odpowiedzi

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

Rodzice wskazali, ze ogladanie telewizji nalezy do statych elementow zycia co-
dziennego ich dzieci — rysunek 2. Respondenci stwierdzili, ze 40% dzieci i 31%
milodziezy spedza przed telewizorem 1-2 godziny dziennie, a okoto 30% zaroéwno
dzieci i mtodziezy poswigca na to 3-4 godziny w ciagu dnia, co daje okoto 21-28
godzin tygodniowo. Taki wymiar godzin sprawia, ze mtodzi ludzie sg narazeni na
kontakt nawet z liczbg kilkuset reklam tygodniowo. Jedynie 5% dzieci oraz 13%
mtodziezy nie oglada w ogodle telewizji. Mtodsze dzieci spedzajg wigcej czasu na
ogladaniu telewizji. Jednakze, trzeba wzia¢ pod uwagg, ze rodzice majg tendencje¢
do zanizania wynikow przy takich pytaniach, poniewaz moga nie by¢ swiadomi pet-
nego czasu poswigcanego przez ich dzieci na t¢ forme rozrywki.

20 Academy of Management — 5(2)/2021



Manipulacja i perswazja w reklamie skierowanej do dzieci i mtodziezy

[%]

45%
40%

40%
0,
35% 2% 31%
30% 2B e
2 0,
25% 3% H Dzieci
20% Mtodziez
15% 13%
10%
0,
5% 4%
5%
[l R
0%

Nie oglada  Ponizej 1 godziny  1-2 godziny 3-4 godziny Powyzej 4 godzin  [czas]
telewizji

Rys. 2. llos$¢ czasu spedzanego w ciggu dnia przez dzieci i mtodziez na ogladaniu telewizji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja takze, ze reklama ma istotny wplyw
na zachowania konsumpcyjne mtodych odbiorcow — rysunek 3. 33% respondentow
wskazato, ze ich dzieci wykazujg pozytywny stosunek do przekazow reklamowych
i oglada je z zainteresowaniem, a 24% rodzicow odpowiedzialo, ze dzieci prosza
0 kupno reklamowanego produktu. Wyniki te potwierdzaja tez¢ wskazywang w lite-
raturze, ze dzieci czgsto nie potrafig rozrdzni¢ bajki od reklam, wiec ogladaja spoty
reklamowe z réwnym zaciekawieniem i skupieniem, co swoje ulubione programy
[Sanecka, 2013, s. 24]. Nastepnie, dzieci te probujg namawiaé¢ rodzicow na zakup
produktow z wizerunkiem bohatera wystepujacego w danej reklamie. Wyniki prze-
prowadzonych badan wiasnych wskazuja takze, ze mtodziez w przeciwienstwie do
mtodszych odbiorcow rozumie funkcje jakg petni reklama, jest do niej sceptycznie
nastawiona i w konsekwencji, rodzice twierdza, ze az potowa z nich najczgsciej zaj-
muje si¢ czyms$ innym, czekajac az reklama minie, a 27% respondentéw uwaza, ze
ich dzieci po prostu zmieniajg kanat. Jedynie znikomy odsetek respondentow twier-
dzi, ze dzieci i mtodziez wcale nie ogladaja reklam, a wedtug 12% rodzicow dzieci
i 18% nastolatkéw, ich pociechy reaguja zdenerwowaniem.
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[czynnik]

Zajmuje sie czyms$ innym i czeka na dalszg czes¢ _ 22%
programu 48%

Oglada reklamy z zainteresowaniem _ 33%

5%
Zmienia kanat - 8%
27%
Denerwuje sie, poniewaz reklama przerwata - 12%
ogladany program 18%
Zadaje pytanie: , Kupisz mi to?” _ 24%
0%
Nie oglada reklam I 1%
2%

0% 20% 40% 60%

H Dzieci Mtodziez [%]

Rys. 3. Najczestsza reakcja dzieci i mtodziezy, gdy podczas ogladania telewizji wystepuje przerwa na
reklame

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

Wedlug przeprowadzonych badan okoto 40% rodzicow, zaréwno dzieci, jak
i nastolatkow uwaza, ze ich pociechy rzadko probujg oddziatywa¢ na decyzje doty-
czace kupowanych dla nich produktéw. 33% rodzicow miodszych dzieci uwaza, ze
probuja czesto wywiera¢ wptyw na decyzje zakupowe, 11% twierdzi, ze dzieje si¢
to bardzo czgsto, a jedynie 12% - nigdy. Natomiast 20% rodzicoéw mtodziezy twier-
dzi, ze robig to oni czesto, 11% bardzo czesto, a 17% nigdy. Dzieci wiec czesciej od
mtodziezy, podejmujg proby naklaniania opiekunéw do zakupu towaréw, ktore si¢
im spodobaty.

Wedlug wynikdéw przeprowadzonych badan, zdecydowana wigkszo$¢ dzieci
(56%) i mtodziezy (62%) informuje rodzicow o checi posiadania jakiegos$ produktu
w trakcie rozmowy. Okoto 30% rodzicéw zaréwno mtodszych, jak i starszych dzieci
wskazato, ze ich pociechy prosza o kupno danego produktu podczas zakupéw w
sklepie. Natomiast 6% rodzicow miodziezy oraz 11% rodzicow dzieci, uznato, ze
ich podopieczni probuja uzyskac jakis produkt od opiekundéw poprzez wymuszenie.
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Wedhug respondentow, dzieci najczes$cie] wywieraja wplyw na rodzicow jesli
chodzi o kupno zabawek (42%), stodyczy i przekasek (27%), produktow spozyw-
czych (11%) oraz kosmetykow (10%). Najrzadziej za$ s to Srodki czystosci (0%),
sprzet AGD i elektroniczny (2%) oraz odziez (8%). Za to mlodziez najczesciej od-
dzialuje na zakup odziezy (21%), stodyczy i przekasek (21%), sprzetu AGD i elek-
tronicznego (18%), zabawek (15%) oraz kosmetykow (15%). Najmniej interesuja
ich $rodki czystosci (1%) oraz produkty spozywcze (9%).

Jesli chodzi o zakup produktéw nie przeznaczonych dla dzieci i mtodziezy, to
okazuje si¢, ze wedtug rodzicow wigkszo$¢ z nich nie wykazuje chgci ingerowania
w ten zakup, co wida¢ po udziale odpowiedzi ,,rzadko” i ,,nigdy” na poziomie okoto
40% - rysunek 4. Jedynie 2% rodzicéw stwierdzito, ze dzieci i mtodziez robig to
bardzo czgsto. Aczkolwiek 19% rodzicow dzieci podalo odpowiedz ,,czgsto”. Po-
twierdza to opini¢ wystepujaca w literaturze, ze dzieci probuja czesto wptywaé na
zakup produktow, ktore nie sg przeznaczone dla nich i z tego powodu reklamodawcy
starajg si¢, aby skierowane do dorostych reklamy pojawiaty si¢ takze na kanatach
telewizyjnych przeznaczonych dla dzieci [Potoczek, 2015, s. 115-116; Buuren van,
2017, s. 67].

[%]

50%
44%

45% 39% 39%
40% 2 37%

35%
30%
25% 19% o
20% Mtodziez

M Dzieci

15% 11%
10%
5% 2% 2%
0% [ [ |
Bardzo czesto Czesto Rzadko  Trudno powiedzieé¢ Nigdy [czgstotliwos¢]

3% 4%

Rys. 4. Czestotliwos¢ w jakiej dzieci i mtodziez probujg wptywac na decyzje rodzicdw dotyczace pro-
duktéw nie kupowanych dla nich

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikdw badan.

Wedlug respondentow, dzieci najczesciej probuja oddziatywac na zakup nie
przeznaczonych dla nich stodyczy i przekasek, produktow spozywczych, a takze ko-
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smetykow — rysunek 5. W przypadku mtodziezy najczesciej sa to stodycze i przeka-
ski, sprzet AGD i elektroniczny, produkty spozywcze oraz odziez. Co ciekawe, ba-
dani stwierdzili, ze zarowno mtodziez, jak i dzieci probuja czgsciej oddzialywac na
zakup produktow spozywczych nie przeznaczonych dla nich, niz na te dla nich ku-
powane.

[czynnik]
Stodycze i przekaski 24%
Produkty spozywcze 19%
Sprzet AGD i elektroniczny 24% m Dzieci
Kosmetyki 13% Miodziez
Odziez 18%
Srodki czystosci 2%

Rys. 5. Rodzaje nieprzeznaczonych dla dzieci i mtodziezy produktdw, na zakup ktérych najczesciej
wywierajg wptyw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikdéw badan.

Wyniki badan wskazuja, ze wedlug respondentéw najbardziej negatywny
wplyw na rozwdj ich dzieci majg reklamy stodyczy, wzbudzanie potrzeby zakupu
towaru oraz przedstawianie w reklamie $wiata nierzeczywistego — rysunek 6. Jed-
nakze, w literaturze to agresja i przemoc wystepujaca w spotach reklamowych uwa-
zane s3 za najwigksze zagrozenie dla dzieci. Natomiast w przypadku mlodziezy pro-
mocja stodyczy oraz narzucanie mody w mediach stanowig najwigksze zagrozenie
wedtug respondentow. Jest to jedno z najgorszych potaczen, poniewaz promowane
sg produkty wywolujace otylosé, przy jednoczesnym przedstawianiu jako kanonu
wspotczesnego pickna bardzo szczuplych modelek.
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[czynnik]
Promocja stodyczy _3 433,;65

Wzbudzenie potrzeby zakupu G 5 51

reklamowanego towaru 3,28

Narzucanie mody N————— 3,02

’

Przedstawianie przez reklame - [ EEG—_—E 3
2,76

nierzeczywistego $wiata ,

Agresja i przemoc w reklamach _2 73,07

0 1 2 3 4
[Srednia
ocen]

M Dzieci
Mtodziez

Rys. 6. Stopien w jakim, zdaniem rodzicow dzieci i mtodziezy, wizje wystepujgce w reklamach wpty-
wajg negatywnie na rozwdj dziecka

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

Zdaniem ponad potowy rodzicdéw, nastolatki akceptujg ich argumenty dotyczace
odmowy zakupu reklamowanych produktow — rysunek 7. Natomiast, az 22% re-
spondentoéw twierdzi, ze mtodziez nie wykazuje w ogole checi ich posiadania. Prze-
ciwnie wyglada sytuacja z dzie¢mi, poniewaz w tym przypadku najwigce] jest
dzieci, ktore czesto podejmuja proby naktaniania rodzicow do zakupu, a 37% rodzi-
cow stwierdzilo, ze dzieci akceptujg ich argumenty w przypadku odmowy. Okazuje
si¢ rowniez, ze wedtug 7% rodzicow dzieci oraz 2% mlodziezy, ich pociechy reaguja
agresja, gdy opiekunowie nie chcg kupi¢ produktu, ktory si¢ im podoba.
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[czynnik]

Moje dziecko akceptuje moje argumenty, kiedy _ 37%

odmawiam zakupu reklamowanego produktu 54%

Moje dziecko czesto naktania mnie do zakupu _ 46%

reklamowanego produktu 18%

Moje dziecko nie wykazuje checi do posiadania - 10%
reklamowanego produktu 22%

Moje dziecko reaguje agresja, gdy odmawiam - 7%
zakupu reklamowanego produktu 2%

0%

Moje dziecko nie oglada reklam
4%

B Dzieci 0% 20% 40% 60% [%]
Mtodziez

Rys. 7. Skutki ogladania reklam przez dzieci i mtodziez w opinii rodzicow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikdéw badan.

Oceniajgc wpltyw reklamy na dzieci i mtodziez ciekawe jest to, ze cho¢ 28%
rodzicow dzieci uznalo, ze reklama ma negatywny wptyw na ich dziecko, to jeszcze
wigksza grupa, bo az 37% respondentow miata trudnosci z okresleniem, czy reklama
jest szkodliwa dla ich dzieci czy nie. 4% z nich uwaza natomiast, ze wptyw ten jest
pozytywny, 19% - ze nie ma wptywu, a jedynie 12% - ze jest on zdecydowanie ne-
gatywny. W grupie rodzicow mtodziezy wyniki sg zréoznicowanie, poniewaz 33%
z nich stwierdzito, ze wptyw przekazéw reklamowych na ich podopiecznych jest
negatywny, 7% - ze jest zdecydowanie negatywny, 2% - ze jest on pozytywny, 30%
uwaza, ze wcale go nie wywieraja, a 28% nie potrafito okresli¢ rodzaju wplywu.
Zaden z badanych rodzicow nie zgadzat si¢ z tym, ze przekazy reklamowe majg
pozytywny wplyw na ich potomstwo.

5. Analiza wynikow badan wtasnych

Biorac za podstawe uzyskane wyniki badan, mozna uzna¢, ze zmienit si¢ trend
w preferencjach dzieci i mlodziezy w stosunku do formy spedzania czasu wolnego.
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Obecnie ogladanie telewizji jest wedtug obserwacji rodzicow jedng z najmniej lu-
bianych form spedzania czasu przez dzieci i mlodziez, poniewaz wolg one zabawe
na zewnatrz lub korzystanie z innych mediow, takich jak telefon czy komputer.

Pomimo tego, ze ogladanie telewizji nie stanowi dominujacej formy spedzania
czasu wolnego, to wickszo$¢ dzieci i mtodziezy poswigca tej aktywnosci okoto 1-2
godziny dziennie. Dodatkowo, dzieci po§wigcajg na ogladanie telewizji wiecej czasu
od mlodziezy.

Duza czgs¢ dzieci oglada reklamy z zainteresowaniem, zas mlodziez najczgsciej
czeka na koniec reklamy zajmujac si¢ czyms$ innym. Na t¢ pierwszg grupg duzo ta-
twiej jest wptyna¢ poprzez chwytliwe piosenki i slogany, oddzialujace na stopien
zapamigtania reklamowanego produktu, co moze w przysztosci skutkowac wigk-
szym przywigzaniem do danej marki.

Wedhig rodzicow, mtodziez znacznie rzadziej podejmuje proby odziatywania
na decyzje zakupowe rodzicow. Dzieci robig to czesto i zdarza si¢ to nawet w przy-
padku, nabywania produktow nie przeznaczonych dla nich. Jednoczes$nie rodzice
dzieci mtodszych zdecydowanie czgéciej ulegaja w stosunku do swoich dzieci jesli
chodzi o kupowanie reklamowanych produktdéw, niz rodzice nastolatkow.

Reklamy w wigkszym stopniu wptywaja na dzieci, niz na mtodziez. Wedtug
opinii rodzicéw najbardziej negatywny wptyw na rozwdj dzieci i modziezy ma pro-
mocja stodyczy w reklamach. Duza cz¢$¢ rodzicoéw ma problemy z okre§leniem czy
reklama wptywa na ich dzieci pozytywnie, czy negatywnie. Wptyw reklam na po-
stawy oraz zachowania konsumenckie dzieci i mtodziezy zmienia si¢ wraz z wie-
kiem, im sg starsze tym bardziej odporne na przekazy reklamowe.

Podsumowanie

W ostatnich latach, reklamodawcy us§wiadomili sobie jaki potencjat tkwi w mlo-
dych konsumentach. Ma to zwiazek glownie ze znaczng podatnoscia dzieci na prze-
kazy reklamowe oraz wptyw mtodych konsumentéw na decyzje zakupowe rodzi-
cow. Z tego powodu mozna zauwazyc¢ sporg ilo§¢ reklam uwzgledniajacych specy-
fike tej grupy odbiorcéw. W celu wywotania w dzieciach i mtodziezy jak najwigk-
szej checi posiadania reklamowanego produktu, producenci reklam uciekajg si¢ cze-
sto do stosowania w nich réznych technik perswazji i manipulacji.

Wedhug literatury, perswazja wystepuje wtedy, gdy odbiorca wie, ze jest do cze-
go$ naktaniany, a manipulacja, gdy odbiorca nie jest $wiadomy wywieranego na
niego wplywu. Bioragc pod uwage to rozrdznienie oraz wyniki badan witasnych
mozna stwierdzi¢, ze w przekazach skierowanych do mtodziezy wystepuje perswa-
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zja, poniewaz wigkszo$¢ mtodziezy rozumie jakg funkcje pelni reklama i potrafi kry-
tycznie ocenic jej tres¢. Dzieci natomiast, traktujg reklamy jako przedtuzenie bajek,
nie rozumieja, ze maja one na celu sktonienie ich do zakupu, mozna wigc powie-
dzie¢, ze reklamodawcy wplywajg na nie w bardziej negatywny sposob, czyli za
pomoca manipulacji. Z tego powodu, w niektorych panstwach adresowanie spotéw
reklamowych do dzieci jest nielegalne [Olszewski, 2008, s. 229].

Wyniki badan pokazuja, ze ogladanie reklam ksztattuje w dzieciach i mtodziezy
silng postawg roszczeniowa, ktdéra moze sprawia¢ im problemy w po6zniejszych la-
tach. Niebezpieczne jest rOwniez promowanie w reklamach stodyczy i niezdrowego
zywienia, co moze prowadzi¢ do powaznych problemow ze zdrowiem. W szczego6l-
no$ci zagrozone s3 mate dzieci, poniewaz to one duzo czgsciej ogladaja reklamy od
nastolatkow. Rodzice dzieci sa takze bardziej ulegli w stosunku do prosb swoich
pociech o zakup reklamowanego produktu, niz rodzice mtodziezy.

Uzyskane wyniki badan wtasnych maja rowniez przetozenie praktyczne na re-
komendacje dla producentow reklam. Okazato si¢ bowiem, ze trend dotyczacy naj-
popularniejszego medium bardzo szybko ulega zmianie i ogladanie telewizji z roku
na rok staje si¢ mniej popularne. Aktualnie, jest to jedna z najmniej lubianych form
spedzania czasu wolnego przez nastolatki, jak i dzieci. Reklamodawcy, aby dotrze¢
do mtodych odbiorcow, musza przenies¢ swoje przekazy reklamowe do Internetu,
poniewaz to wtasnie w nim mlodziez oraz dzieci spedzaja najwigcej czasu i jest ich
nieodlacznym elementem zycia codziennego, spotecznego oraz rozrywkowego.
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Manipulation and persuasion in advertising addressed to
children and teenagers

Abstract

The phenomenon of manipulation and persuasion in advertising aimed at children and ad-
olescents is analysed in the publication. The main factor differentiating these phenomenon
is the recipient's awareness of the influence exerted by advertising. Persuasion occurs when
the consumer knows that he is being driven to something, and in the case of manipulation,
he is unaware of the impact it is having on him. The phenomena of manipulation and per-
suasion in advertising were referred to two groups of consumers — children and adoles-
cents. These groups are particularly susceptible to the influence of advertising and the ma-
nipulation and persuasion techniques used in it. The aim of this publication is to diagnose
the impact of manipulation and persuasion in advertisements addressed to children and
adolescents. The literature review and a quantitative study among parents of children aged
6 to 14 years were conducted. The obtained results allowed to determine what, according
to parents, the place in their children's lives watching TV is, and what their contact with TV
and the advertising broadcast looks like. The issue of the influence of children and adoles-
cents on the purchasing decisions of parents was also examined, as well as the opinion of
parents about the impact of advertising on their children.
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