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Adolescence is the period of important changes of the individual’s emotional, cognitive and social
development. These changes occur in a specific social and cultural environment, of which adverti-
sing is part. Because young people are the target group of many products and commercials, it is
worth highlighting the social role of advertising. Usually it is identified with negative consequences
(like unhealthy habits). But some social effects of advertising may also be positive (e.g. dissemination
of a healthy lifestyle). The article presents: 1) a pattern of social effects of advertising, 2) examples of
polarization of the social effects of advertising, and 3) explanation of the mechanism of the opposite
effects of advertisements.
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Wprowadzenie

Rozw¢j rynku miodych konsumentéw w Polsce wigze sie z transforma-
cja systemowa z poczatku lat 90. minionego wieku. Jednak doswiadczenia
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wielu krajow charakteryzujacych sie rozwinieta gospodarka rynkowa wska-
zuja, ze mtodzi konsumenci wnosza duze ozywienie i zwiekszajg rentownos¢
dzialan marketingowych!. Mozna sie zatem spodziewaé, ze obserwowane
zainteresowanie producentéw i marketeréw ta grupa nabywcoéw bedzie ro-
sna¢ lub co najmniej utrzymywac sie na wysokim poziomie. Obecna mio-
dziez - dorastajaca w spoteczeristwie jednoznacznie konsumpcyjnym - ma
do czynienia z rzeczywistoscia zupelnie inng niz jej rodzice, co przeklada sie
takze na zmiany w charakterystyce mlodziezy. Na przyktad, wspoélczesny
nastolatek jest lepiej zaadaptowany do gospodarki wolnorynkowej niz ro-
dzice2. Stan taki stanowi konsekwencje faktu, iz mtodzi konsumenci dorasta-
li w warunkach obfitosci débr konsumpcyjnych, a dobranockom towarzy-
szyla reklama. W zwigzku z tym, mlodziez okazuje sie mniej restrykcyjna
w postulatach dotyczacych ograniczen reklamy kontrowersyjnych produk-
tow, przywiazuje wieksza wage do warstwy pozainformacyjnej w reklamie
(fabuta, muzyka) oraz rzadziej postuluje osadzenie reklamy w realiach,
w ktorych zyjes.

Kolejna swoista cecha wspolczesnej mlodziezy jest dorastanie w warun-
kach boomu informacyjnego, bedacego nastepstwem postepu technologii.
Swiat nastolatkéw obfituje w takie substytuty predkosci, jak: NNPI (,Nie-
widzialne i Nienamacalne Przecigzenie Informacyjne”4), interaktywnosc,
permanentna dostepnosé, wirtualnos¢, innowacyjnosé, globalizacja, techni-
cyzacja, powszechnoé¢ mediow cyfrowych itp. Kwintesencja rozwoju tech-
nologii cyfrowej jest multitasking - charakterystyczny wiasnie dla mtodych
ludzi spos6b konsumowania mediéw, polegajacy na wykonywaniu kilku
czynnoéci i zadan symultanicznie>. Specyfike wspolczesnej miodziezy
uwzgledniajg takze badania konsumenckie, w ktérych odchodzi sie od kla-
sycznych badar marketingowych w kierunku np. badan etnograficzych.

Lepsze przystosowanie do rynku, bycie ekspertem, doradca i decyden-
tem w dziedzinie rodzinnych zakupoéw czy dysponowanie coraz wieksza
gotowka przez mlodziez zderzone z infantylizacja dorostych® lub peterpan-

1 A. Olejniczuk-Merta, Rynek mtodych konsumentow, Warszawa 2001, s. 11-17.

2 Raport UOKIK, Reklama a konsument, 2004, http:/ /www.uokik.gov.pl/pl/informacja_i_
edukacja/badania_opinii_spolecznej/ochrona_konsumentow/ [dostep: 15.01.2009].

3 K.M. Staszyniska, Roine twarze polskich konsumentow: http://www.euroinfo.org.pl/
index.php?option=com_content&task=view&id=149&Itemid=66, [dostep: 3.03.2009].

4D.S. Acuff, R H. Reiher, Kidnaping. Jak marketerzy kontrolujg umyst Twojego dziecka, Gliwice
2006, s. 30.

5 U.G. Foehr, Media multitasking among American youth: Prevalence, predictors and pairings,
Washington 2006, s. 1-2.

6 Por6wnaj np.: B.R. Barber, Skonsumowani. Jak runek psuje dzieci, infantylizuje dorostych i po-
tyka obywateli, przekl. H. Jankowska, Warszawa 2008; A. Jasielska, R.A. Maksymiuk, Wplyw
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demonium, czyli powrotem do dzieciecych marek ludzi w wieku 18-347, po-
zycjonuje mlodziez na rynku bardziej w pozycji dorostych niz dzieci. Otwar-
ta pozostaje jednak kwestia zasobéw psychograficznych (postaw, predyspo-
zycji i wartosci) tej grupy wobec tak wysokich komercyjnych oczekiwan.
Chodzi tu nie tylko o umiejetnosci zwigzane z podejmowaniem decyzji zaku-
powych, ale takze reagowaniem na reklame jako zjawisko spoteczno-
kulturowe. Jest ona bowiem komunikatem perswazyjnym nie tylko w wymia-
rze komercyjnym - namawia do zakupu, ale takze spolecznym - przekonuje
do przyjecia okreslonej wizji Swiata i systemu wartosci®. W zwigzku ze spe-
cyfika okresu dorastania, ktérego cechami charakterystycznymi sa m.in.
ksztaltowanie sie $wiatopogladu, kryzys tozsamosci oraz zmiany w obrazie
wlasnej osoby?, mlodziez stanowi grupe szczegdlnie ,wrazliwg” na tego
rodzaju treéci zawarte w reklamie. Jej spoleczne oddzialywanie ma znacznie
wiekszy wplyw na nastolatki, niz osoby doroste, poniewaz nalezy do czyn-
nikéw spoteczno-kulturowych, w jakich to dorastanie zachodzil®. Warto
przyjrze¢ sie temu zagadnieniu blizej rowniez dlatego, ze powszechnym
glosom krytykow!! brakuje czesto, niestety, obiektywizmu. W rzeczywisto-
Sci efekty reklamy sa bardziej zréznicowane i mieszcza si¢ na kontinuum -
od zdecydowanie negatywnych do jednoznacznie pozytywnych. Zatem,
W niniejszym opracowaniu podjeto prébe uporzadkowania wiedzy na ten
temat, a takze analizy mechanizméw: 1) spotecznego oddzialywania rekla-
my oraz 2) decydujacych o polaryzacji spotecznych efektéw reklamy.

Role reklamy komercyjnej

Precyzyjne zdefiniowanie roli reklamy w gospodarce moze sprawiac
przecietnemu konsumentowi trudnosci, jednak intuicyjnie wskaze zapewne

infantylizacji kulturowej na zmiany w spoteczeristwie konsumpcyjnym, Kultura i Spoleczeristwo,
2010, 2, s. 5-20.
7 M. Hajdas, Konsument bez metryki, Marketing w Praktyce, 2006, 4, s. 1-5.

8 J.T. Russell, W.R. Lane, Reklama wedtug Ottona Kleppnera, przekl. Biuro Ttumaczen , The
Mission” Warszawa 2000, s. 36.

91. Obuchowska, Adolescencja, [w:] Psychologia rozwoju czlowieka, t. 2, wyd. III, red.
B. Harwas-Napierala, J. Trempata, Warszawa 2007, s. 163-201.

10 B. Zidtkowska, Okres dorastania. Jak rozpoznac ryzyko i jak pomagac? [w:] Psychologiczne
portrety czltowieka. Praktyczna psychologia rozwojowa, red. A.l. Brzeziriska, Gdarisk 2005, s. 379-
422; poréwnaj takze: Al Brzeziriska, Spoteczna psychologia rozwoju, 2005, s. 195-216; tejze, Jak
myslimy o rozwoju cztowieka? [w:] Psychologiczne portrety cztowieka, red. A.L. Brzeziriska, Gdarsk
2005, s. 5-19.

11 Poréwnaj np.: E. Kasztelan, Stan zareklamowania. Reklama wobec dziecka w srodkach maso-
wego przekazu, Wroctaw 1999, s. 75-147; ]. Nieweglowski, Dziecko a reklama. Edukacja czy manipu-
lacja? ,Seminare. Poszukiwania naukowe” 2002, 18, s. 499-512.



264 Renata Anna Maksymiuk, Aleksandra Jasielska

- poprawnie - takie jej funkcje, jak zachecanie klientéw do zakupu, a tym
samym generowanie zyskow firmy. Mimo ze czasami trudno odzieli¢
wplyw reklamy i innych dziatai promocyjnych prowadzonych przez pro-
ducenta w celu uzyskania pozadanych efektow ekonomicznych, zaklada sie,
ze ma ona ,do odegrania dos¢ niewielka, lecz istotng role w gospodarce
narodowej, liczong w stosunku do produktu narodowego brutto”12. Trudniej
jednak zdefiniowac jej role spoteczna.

Konsekwencje reklamy komercyjnej dla spoteczenstwa

Réznice pomiedzy zamierzonymi i niezamierzonymi efektami reklamy
dotycza kilku aspektéw!3. Konsekwencje zamierzone wiaza si¢ z obszarem
komergji. Chodzi tu o przekazywanie klientom informacji niezbednych do
podjecia decyzji o zakupie, takich jak cena, zalety produktu itp. Dzieki temu
po pierwsze, klient moze wybra¢ najkorzystniejsza dla siebie oferte, a po
drugie - prowadzi to zwiekszenia konkurencyjnosci na rynku i np. produ-
cenci poszukuja nowych, taniszych, lepszych rozwiazan, nie moga tez eska-
lowac¢ cen itp. Zyski czerpiag wiec nie tylko klienci, ale réwniez firmy, ktére
dzieki temu zyskuja przewage na rynku i moga wiecej zarobic¢!4. Skutki nie-
zamierzone ulokowane s3 za§ w obszarze spolecznym, poniewaz - oprocz
informacji o produkcie czy marce - reklama moze takze przedstawia¢ opinie
na temat: religii, wartosci, seksu, wybranych grup spotecznych itp.1> W efek-
cie, moze przyczynia¢ sie do utrwalania badZ zmieniania okreslonych po-
staw, stylu zycia czy zachowan odbiorcéw, przynoszac skutki odczuwane
przez cale spoleczenistwo. W zwigzku z tym, zupelnie inaczej wyglada spo-
sob prowadzenia badafi obydwu tych typéw oddzialywan. W pierwszym
przypadku firmy (reklamodawcy) lub agencje reklamowe przygotowujace
reklame prowadzg badania ante factum, poprzedzajace jej pojawienie sie
w mediach (pomijajac badania skutecznosci reklamy). Ich wyniki pozwalaja
przygotowac najlepszy - z punktu widzenia producenta - przekaz rekla-
mowy. Z kolei, badania wplywu niezamierzonego prowadzone sa raczej post
factum, przez przedstawicieli nauk spotecznych i humanistycznych zaintere-

12R. White, Reklama. Co to jest i jak sig jq robi, przekt. S. Kasperec, Warszawa 1993, s. 291.

13 A. Jasielska, R.A. Maksymiuk, Dorosli reklamujq, dzieci kupujq. Kindermarketing i psycholo-
gia, Warszawa 2010, s. 91-94.

14 Poréwnaj: R. White, Reklama. Co to jest, s. 290-291.

15 ¥.. Mikoda, Reklama - metamorfozy przekazu, [w:] Nowe trendy w reklamie. Miedzy naukq
a praktykq, red. M. Wierzchon, J. Orzechowski, Warszawa 2010, s. 197-212; ].T. Russell,
W.R. Lane, Reklama wedtug Ottona Kleppnera, s. 764-765.
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sowanych zweryfikowaniem wplywu reklamy na spoteczeristwo. Opisane
réznice prezentuje tabela 1.

Tabela 1

Poréwnanie zamierzonych i niezamierzonych konsekwencji reklamy komercyjnej

Konsekwencje zamierzone

Konsekwencje niezamierzone

Jaki jest obszar

Komercyjny: np. informo-

Spoteczny: np. utrwala-

dzi/ zleca badania?

konsekwencji? wanie klientéw o cenie, nie/ przelamywanie stereoty-
mozliwoéci zakupu i ce- péw, promowanie okreslonej
chach produktéw dostep- hierarchii wartosci, wybranego
nych na rynku stylu zycia itp.

Kto prowa- Najczesciej producent lub Najczesciej naukowcy, przed-

agencja reklamowa

stawiciele nauk humanistycz-
nych i spotecznych, takich jak:
psychologia, pedagogika, socjo-
logia, kulturoznawstwo, jezyko-
znawstwo itp.

Jaki jest status

Badania prowadzone sg

Badania prowadzone gtéwnie

badan? glownie przed pojawieniem | po pojawieniu sie reklam w
sie reklamy w mediach (z mediach
wyijatkiem badan weryfiku-
jacych skutecznosc¢ reklamy)

Jaki jest cel badan? | Przygotowanie przekazu Sprawdzenie wplywu reklamy
reklamowego realizujagcego | na spoleczeristwo - czy istnieje?
skutecznie zatozony cel (np. | jakich obszaréw dotyczy? czy
informowanie o nowym jest pozytywny czy negatywny?
produkcie, budowa wize-
runku marki itp.)

Kogo dotycza? Producenta - umozliwiajg Calego spoteczenistwa - jest to

zwiekszenie sprzedazy
promowanego produktu;
klienta - pozwalaja wybie-
ra¢ korzystne cenowo ofer-
ty, informuja o nowosciach

jeden z czynnikéw prowadza-
cych do zmian spoteczno-
kulturowych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Jak wspomniano we wstepie, spoteczne, negatywne efekty reklamy ko-
mercyjnej budzg najwieksze zainteresowanie zaréwno opinii spolecznej, jak
i badaczy. Jest to zjawisko zrozumiale i pozytywne. Skoro dziatania marke-
tingowe producentow koncentruja sie na zyskach firmy, potrzebne sg takze
dzialania, ktére beda dla nich przeciwwaga i skoncentruja sie na zyskach
reszty spoleczefistwa. Jednym z tych elementéw jest reklama i wiele analiz
badz opracowan wskazuje, ze ma ona swdj udzial w powstawaniu niepoza-
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danych spolecznie wzorcéw, wartosci czy zachowan!e. Nie do korica mozna
sie zatem zgodzic¢ ze stwierdzeniem, ze

Wiekszo$é uwag krytycznych w tej kategorii [niepozadanego wplywu reklamy na
spoleczenistwo] bardziej przynalezy do $wiata wielkomiejskiej legendy niz do $wiata
naukowych faktow?7.

Z drugiej strony, pomijanie efektéw korzystnych jest o tyle niefortunne,
ze od dluzszego czasu reklamie komercyjnej stawiane sa znacznie wigeksze
wymagania, anizeli tylko przekazywanie wiarygodnych informacji o pro-
dukcie. Zmiany spoteczne zwigzane ze wzrostem $wiadomosci konsumenc-
kiej doprowadzily do sytuacji, w ktorej reklamodawcy zaakceptowali fakt,
ze reklamy musza realizowaé idee spolecznej odpowiedzialnosci. Poczatki
tego procesu mozna bylo zaobserwowaé¢ w Ameryce, w latach 40. minionego
stulecia. Wéwczas, w wyniku niekorzystnych dla branzy regulacji prawnych
oraz niklej akceptacji spotecznej, przedstawiciele amerykanskiego srodowi-
ska agencji reklamowych podjeli decyzje o spolecznym zaangazowaniu re-
klamy. Z tego okresu pochodzi tez okreslenie ,reklama w stuzbie publicz-
nej” (public service advertising lub public service announcement), gdyz reklama -
oprocz swoich zwyklych zadan - miata tez realizowa¢ zadania majace na
celu dobro spoteczne'®. W konsekwengcji, w drugiej potowie XX wieku wkro-
czyla ona w epoke odpowiedzialnosci spotecznej, ktéra trwa do dzis?® i mi-
mo ze w Polsce gospodarka wolnorynkowa pojawila si¢ dopiero w ostatniej
dekadzie XX wieku, takze w naszym kraju mozna obserwowa¢ podobne
tendencje. Jednym z elementéw spolecznej odpowiedzialnosci jest takze
analiza potencjalnych konsekwengji dla spoteczefistwa. Omawiajgc ten te-
mat warto zatem pamietaé, ze spoleczne skutki reklam moga by¢ i negatyw-
ne, i pozytywne, co wiecej - oba ich rodzaje mozna czesto obserwowac
w obrebie jednego obszaru. Ponizej przedstawiono przyklad takich dwubie-
gunowych oddziatywan.

16 Poréwnaj np.: D. Kunkel i in., Report of the APA task force on advertising and children. Sec-
tion: Psychological Issues in the increasing Commercialization of childhood. http://www.
apa.org/releases/childrenads.pdf, [dostep: 20.05.2008]; J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, wyd. 1I,
Gdarisk 2004; J.B. Schor, Born to Buy, New York 2005; R.A. Maksymiuk, A. Jasielska, Rola mass
mediow i reklamy w powstawaniu anoreksji i bulimii w okresie adolescencji, [w:] Wybrane zagadnienia
z psychologii klinicznej i osobowosci. Psychologia kliniczna nastolatka, red. L. Szewczyk, E. Talik,
Lublin 2009, s. 183-208.

17].T. Russell, W.R. Lane, Reklama wedtug Ottona Kleppnera, s. 763.

18 A. Stafiej, Historia reklamy spotecznie uzytecznej, [w:] Propaganda dobrych serc, czyli rzecz
o reklamie spotecznej, red. D. Maison, P. Wasilewski, Krakéw 2002, s. 51-66.

19].T. Russell, W.R. Lane, Reklama wedhug Ottona Kleppnera, s. 762-763.
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Polaryzacja efektow reklamy - nawyki zywieniowe

Reklama moze by¢ cennym, choé¢ do tej pory malo wykorzystywanym
narzedziem w promowaniu zdrowego stylu zycia i prawidtowego odzywia-
nia. Stwierdzenie to moze dziwi¢ w sytuacji, kiedy silnie reklamowana kate-
gorig produktéw jest zywnosé¢ bogata w konserwanty, tluszcz i cukier, o ni-
skiej wartosci odzywczej (np. fast foody, stodycze, napoje gazowane, dania
instant itp.). Potencjalnie jednak ta droga upowszechniania wiasciwych
wzorcow zywienia moze by¢ bardzo skuteczna. Badania o miedzynarodo-
wym zasiegu przeprowadzone na dzieciach w wieku szkolnym udowodni-
ty, ze iloé¢ spozywanych owocéw i warzyw oraz pozytywna postawa wobec
nich byly dodatnio skorelowane z iloscia ogladanych reklam promujacych te
produkty lub ich pochodne?). Wydaje sie, Ze istnieja co najmniej dwa sposoby
wykorzystania reklamy do promocji zdrowego stylu odzywiania. Pierwszym
sa reklamy zdrowej, nieprzetworzonej zywnosci, np. owocoéw i warzyw, pel-
noziarnistego pieczywa, wody mineralnej, produktéw bezcukrowych. Drugi
z kolei polega na wizualizacji prawidlowych nawykéw zywieniowych, ak-
tywnego stylu zycia i ochrony srodowiska. Warto tez podja¢ dziatania pre-
wencyjne wigzace sie z regulacjami prawnymi. Coraz wieksza swiadomos¢
negatywnego wplywu reklamy moze prowadzi¢ do zakazu promowania
zywnoéci szkodliwej dla zdrowia (podobnie jak papieroséw i wysokopro-
centowego alkoholu), przynajmniej na terenie szkoty.

Tak drastyczne dzialania, jak pomyst zakazu reklamowania fast foodow,
wynikajg z faktu, Ze jednym z lepiej przebadanych i empirycznie udowod-
nionych nastepstw reklamy jest wiasnie zmiana nawykoéw zywieniowych.
Po pierwsze, reklama pobudza takomstwo?!. Po drugie, zamienia preferencje
dotyczace zywnosci - dzieci wybieraja napoje gazowane czy wysokokalo-
ryczne przekaski zamiast ich zdrowszych odpowiednikéw?2. Lakomstwo
prowadzace do nadmiernego spozycia niezdrowej zywnosci przynosi szereg
negatywnych efektow zdrowotnych, jak np. otylos¢ i wigzace sie z nig cho-
roby. Wplyw reklamy na otylos¢ i nadwage jest przedmiotem systematycz-

20 K-I. Klepp i in., Television viewing and exposure to food-related commercials among European
school children, associations with fruit and vegetable intake: a cross sectional study. http://www.
ijbnpa.org/content/4/1/46, [dostep: 15.05.2009]; T. Lobstein, S. Dibb, Evidence of a possible link
between obesogenic food advertising and child overweight, Obesity Review, 2005, 6, s. 203-208.

21 M. Braun-Gatkowska, Reklama telewizyjna a dzieci (2), Edukacja i Dialog, 1997, 6, s. 68-72;
J.C.G. Halford i in., Beyond-brand effect of television (TV) food advertisements/commercials on caloric
intake and food choice of 5-7-year-old children, Appetite, 2007, 49(1) s. 263-267.

2 J.C.G. Halford i in., Children’s food preferences: Effects of weight status, food type, branding
and television food advertisements (commercials), International Journal of Pediatric Obesity, 2008,
3,s.31-38.
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nych badan i profilaktyki?. Jednoczesnie, bycie otylym w spoleczenistwie,
ktoére za piekne uznaje nierealnie szczuplte kobiety wywotuje u wielu dziew-
czat konflikt. Pragna osiagna¢ idealng (niska) wage, ale reklamy naktaniajag
je do jedzenia produktow ,tuczacych”. Moze to prowadzi¢ do sytuacji, kie-
dy préby sprostania promowanym w mediach, w tym takze w reklamach,
standardom idealnej kobiecej sylwetki skoricza sie takimi chorobami, jak
anoreksja czy bulimia?.

Przyczyny polaryzacji spolecznych efektow reklamy

Przedstawiony powyzej przyklad spotecznego wptywu reklamy koncen-
truje sie na dwoch, przeciwstawnych biegunach, cho¢ niewatpliwie mozna
znalez¢ cala game standw posrednich. Powstaje zatem pytanie: dlaczego w
tych samych obszarach mozemy mie¢ do czynienia z przeciwstawnymi kon-
sekwencjami? Wydaje sig, ze jest to wynikiem kilku czynnikéw: konstrukcji
komunikatu reklamowego, rodzajow reklamowanych produktéw oraz edu-
kacji konsumenckiej.

Konstrukcja komunikatu

Znacznie upraszczajac, reklama jest procesem komunikagji firmy z klien-
tem. Zatem, komunikat reklamowy, na podobieristwo innych aktéw poro-
zumiewania sie, zawiera trzy zasadnicze elementy: tre$¢, forme oraz kanat
przekazu?. Nadrzedny jest oczywiscie efekt synergiczny, natomiast w takim
ujeciu zasadne sa analityczne pytania: co?, jak? i gdzie? komunikowane jest
w reklamie. OdpowiedZ na kazde z nich ma charakter przynajmniej dwu-
mianowy. Pytanie o to, co jest reklamowane dotyczy tresci komunikatu. Pod
tym pojeciem rozumiemy okreslong marke czy produkt, ktére stanowia nie-
jako istote reklamy. Taksonomia produktéw zostanie przedstawiona w na-
stepnym punkcie, w tym miejscu wystarczy wspomnie¢, ze produkty z racji
swej wartosci uzytkowej mozna podzieli¢c na pozytywne, ambiwalentne
i negatywne. Z kolei, pytanie: jak jest 6w produkt reklamowany, to pytanie

2 Na przyktad: Raport WHO, The challenge of obesity in the WHO European Region and strat-
egies for response 2006: http://www.aeforum.org/aeforum.nsf/8f28d4e3625611a780256¢
5100355eb9/879a6074ad8cabc18025740a005baabf / SFILE/ Challenge %200f %200besity.pdf,
[dostep: 13.05.2009].

2 R.A. Maksymiuk, A. Jasielska, Rola mass mediow i reklamy, s. 183-208.

25]. Kall, Reklama, Warszawa 1998, s. 76.
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o forme przekazu. Dotyczy ona sposobu, w jaki twoércy reklamy zakodowali
jej tresci. Znakomita wiekszos¢ reklam ma pozytywne przestanie i wykorzy-
stuje takie tematy, jak np. rozrywka, sport, relacje interpersonalne. Na przy-
ktad, w kampanii reklamowej odziezy firmy Diesel gléwnym motywem byt
problem globalnego ocieplenia klimatu, a emitowane spoty zachecaly do
zachowan proekologicznych, np. oszczedzania pradu czy rzadszego korzy-
stania z samochodu?. Jednak takie same pod wzgledem zalet produkty mo-
ga by¢ (i czesto bywaja) reklamowane w stylistyce promujacej wartosci nie-
pozadane z punktu widzenia rozwoju mlodziezy. Do wykorzystywanych
w reklamie dyskusyjnych atraktoréw uwagi nalezg: przemoc, katastrofy,
skandale i erotyka. Przyktadem moga by¢ spoty (uznane przez odbiorcow
na obrazliwe czy naruszajace dobre obyczaje): sieci sklepéw J.C. Penney pt.
»Szybkie ubieranie si¢”, w ktérym seks nastolatkéw stat sie sposobem pro-
mowania produktu?’, czy internetowa reklama marki odziezowej Cropp-
Town, zawierajaca hasto: ,Tniemy o polowe” zobrazowana wizerunkiem
myszy rozcinanej na poél, z owocem kiwi zamiast wnetrznosci i sokiem owo-
cu zamiast krwi28. Wykorzystanie okreslonego ,tla” jest istotnym elementem
omawianego powyzej niezamierzonego oddzialywania reklamy.

Ostatnim elementem gwarantujacym odbiér komunikatu reklamowego
jest odpowiedni kanat przekazu, czyli odpowiedz na pytanie: gdzie reklama
si¢ pojawia. Reklamowa kanibalizacja mediéow tradycyjnych przez Internet?
oraz fakt iz tzw. heavy userzy Internetu (czyli osoby korzystajace z niego bar-
dzo intensywnie) to przede wszystkim ludzie mlodzi sprawia, ze caly mar-
keting wirtualny realizowany jest przy nieznacznym monitoringu ze strony
rodzicow?0. De facto reklamy pop-up (czyli reklamy wyskakujace w nowym
oknie), marketing wirusowy (czyli rozsylanie informacji reklamowych przez
internautéw innym uzytkownikom Internetu), product placement (umiesz-
czanie marek lub produktéw) w grach on-line, spam (niechciana poczta do-
starczana na konto e-mail) czy zakupy w Sieci, to praktyki marketingowe,
do ktérych dostep ma przede wszystkim mlody wiasciciel komputera osobi-
stego. Po dodaniu do nowoczesnych kanaléw dystrybucji reklam srodkow
tradycyjnych, reklama dla mtodziezy realizuje zasade 24/7, czyli zapewnia

26 M. Baranska, Kolekcja w klimacie ocieplonym, Marketing przy kawie, 181, http:/ /www.
marketing-news.pl/ article.php?art=1055, [dostep: 21.07.2009].

27 M. Wawrzyn Seks nastolatkow tematem tabu? http:/ /www.pardon.pl/artykul/5348/
seks_nastolatkow_tematem_tabu_zobacz_wykleta_reklame, [dostep: 20.02.2009].

28 Informacja za: www.radareklamy.pl.

2 E. Fedorowicz, Reklamowa kanibalizacja mediow tradycyjnych przez Internet, Marketing
i Rynek, 2009, 5, s. 30-33.

30 M. Lindstrom, Dziecko reklamy, Warszawa 2005, s. 193-206.
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dostep do marki 24 godziny na dobe przez 7 dni w tygodniu®l. W efekcie,
reklama staje sie zjawiskiem uciazliwym i nadmiarowym, co sprawia, iz
o znudzeniu ogladaniem reklam moéwia czesciej ludzie miodzi®2. Do nega-
tywnych drég przekazow reklamowych zalicza sie¢ m.in.: reklamy np. piwa
pojawiajace sie w trakcie emisji wydarzen sportowych, ktérych liczng i wierna
widownig jest mlodziez33; naruszajaca prywatnosé reklama wysylkowa; czy
kryptoreklama w programach pseudoedukacyjnych (por. akcje Rexony
,,Stres pod kontrola”34).

Rodzaje produktéow

Kolejna z mozliwych przyczyn polaryzacji spotecznych efektow reklamy
tkwi w rodzajach reklamowanych produktéw (np. podzial na produkty
grzeszne i bezgrzeszne)®. D.S. Acuff i R.H. Reiher3® wyréznili produkty:
pozytywne, neutralne i negatywne. Do pierwszej grupy zakwalifikowali
przedmioty, ktérych warto$é¢ uzytkowa jest dodatnia, a ich posiadanie czy
wykorzystywanie bezpieczne dla uzytkownika. Grupa produktéw neutral-
nych obejmuje przedmioty, ktérych zakup powinien by¢ poddawany kon-
troli przez rodzicow. W wiegkszosci sg to produkty, ktérych posiadanie
i wlasciwe, umiarkowane uzytkowanie nie ma negatywnego wplywu na
mlodziez, a nawet moze przyczyni¢ sie do poprawy jakosci jej zycia. Jed-
nakze przedmioty te moga tez by¢ potencjalnie szkodliwe. Do ostatniej gru-
py naleza produkty negatywne, zdecydowanie szkodliwe dla mtodziezy,
stanowigce zagrozenie dla jej prawidlowego rozwoju. Wszystkie wymagaja
zakazu stosowania przez nastolatkow.

Korzystajac z powyzszej klasyfikacji, proponujemy nieco inne spojrzenie
na ten problem. Naszym zdaniem, nie wszystkie produkty mozna jedno-
znacznie zakwalifikowa¢ do wymienionych trzech grup: pozytywnych, neu-
tralnych i negatywnych (np. pozytywne - karty do gry lub neutralne - gry
komputerowe), poniewaz zaleznos¢ jest bardziej skomplikowana. Po pierw-
sze, bardzo czesto wptyw produktu na uzytkownika zalezy od tego, w jakim

31 Tamze, s. 277.

32 Raport IPSOS, Zjawisko unikania reklam w telewizji utrzymuje sig, 2005, http://www.
ipsos.pl/new/3_2_012.html, [dostep: 21. 07.2009].

33 M.D. Slater i in., Adolescent responses to TV beer ads and sports content/context: Gender dif-
ferences, Journalism and Mass Communication Quarterly, 1997, 74, s. 108-122.

34 A. Jasielska, R.A. Maksymiuk, Dorosli reklamujqg, dzieci kupujg, s. 171-172.

% J.L. Jones, K.L. Middleton, Ethical Decision-Making by Consumers: The Roles of Product
Harm and Consumer Vulnerability, Journal of Business Ethics, 2007, 70, s. 247-264.

3 D.S. Acuff, R.H. Reiher, Kidnaping, s. 55-99.
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celu i w jaki sposéb go uzywa (na problem ten zwracaja takze uwage D.S.
Acuff i R.H. Reiher). Jesli uzywa go niezgodnie z przeznaczeniem, niezgod-
nie z wiekiem lub naduzywa, to nawet najbardziej pozytywny produkt mo-
ze przynosi¢ szkody. Na przyklad, karty do gry moga stuzy¢ rozrywece, lecz
jesli gracz zaczyna gra¢ hazardowo, to klasyfikacja produktu zmienia si¢ na
negatywna. Podobnie jest z audiobookami. Stuchanie interpretacji dziet lite-
rackich zamiast czytania lektur moze przyczynia¢ sie do wtérnego analfabe-
tyzmu. Ponadto, w ramach jednej kategorii, np. gier komputerowych, mozna
wyrézni¢ zaréwno podgrupe produktéw pozytywnych (np. gry edukacyjne
czy strategiczne), ktore moga stuzy¢ rozwojowi dziecka, chyba ze beda nad-
uzywane i stang sie jedyna droga poszukiwania informacji (i znowu wiele
zalezy od sposobu uzytkowania), jak i negatywnych, ktére raczej szkodza
uzytkownikowi (np. gry komputerowe nacechowane agresja, czy typowe
»strzelanki”). Proponujemy zatem wprowadzenie do opisu grup produktow
okre$lenia ,ambiwalentne”, co ma podkresli¢ mozliwos¢ wystepowania
skutkow zaréwno pozytywnych, jak i negatywnych w zastepstwie okresle-
nia ,neutralne”, sugerujacego, ze skutki korzystania z produktu nie maja
zadnego wplywu na uzytkownika. Uwazamy takze za istotne uwzglednie-
nie sposobu uzytkowania w ocenie skutkéw przynoszonych osobie korzy-
stajacej z produktu. Omoéwione relacje przedstawia rycina 1.

GRUPY PRODUKTOW
I
pozytywne ambiwalentne negatywne
(kosmetyki) (gry komputerowe) (alkohol)
Podgrupa pozytywna Podgupa negatywna
(gry edukacyjne) (tzw. ,,strzelanki®)
~ 7
| N :
A7
| s N |
N\
/
UZyltkowanie zgodne S UZytkowan!e
17 wickiem i » iezgodne z widkiem
ptzeznaczendem i/lul\przeznaczdniem
I , S I
N
| /7 ~ 1
v AV \ 4 v
POZYTYWNY SKUTEK DLA NEGATYWNY SKUTEK DLA UZYTKOWNIKA
UZYTKOWNIKA

Ryc. 1. Klasyfikacja produktow (zrédlo: opracowanie wilasne)
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Do grupy produktow pozytywnych zaliczy¢ mozna zatem przed-
mioty, ktorych wartos¢ uzytkowa jest dodatnia, ich posiadanie i wykorzy-
stanie jest dla dziecka bezpieczne, jesli s one uzytkowane zgodnie z wie-
kiem i przeznaczeniem. Lista produktow dla miodziezy o takim charakterze
jest stosunkowo krétka i obejmuje: sprzet sportowy, artykuly higieny osobi-
stej, wyposazenie szkolne, tradycyjne gry planszowe i karciane.

Grupa produktéw ambiwalentnych obejmuje przedmioty, ktére
same w sobie moga by¢ potencjalnie niebezpieczne (podgrupa ,negatyw-
na”) lub staja sie takie z powodu niewlasciwego uzytkowania, niezaleznie
od swoich cech pierwotnych (podgrupa pozytywna). Produkty z kategorii
pozytywnej r6znia si¢ wiec od ambiwalentnych tym, ze w pierwszej z nich
produkt sam w sobie nie jest szkodliwy, lecz moze sie sta¢ taki w wyniku
uzytkowania. W drugim przypadku natomiast skutki dla uzytkownika zale-
za i od sposobu korzystania, i od konkretnego rodzaju produktu, ktory mo-
ze by¢ albo , pozytywny”, albo ,negatywny”. Produkty ambiwalentne to
najbardziej niejednoznaczna grupa, dlatego ich zakup i wykorzystanie po-
winny by¢ poddane kontroli rodzicéw. Do ich grona zalicza sie - uzywane
w okresie adolescencji - substytuty zabawek z okresu dziecifistwa (np. pisto-
lety na kulki, paint ball) czy gry planszowe o watpliwej tresci (np. militarne).
Kolejny przykiad to korzystanie z telewizji, w ktérej mlodziez ma dostep
m.in. do programéw prezentujacych idoli miodziezy zachowujacych sie
w spos6b niemoralny, kanatéw erotycznych i programoéw rozrywkowych
o dyskusyjnej obyczajowosci, np. typu reality show. Ponadto, nalezy zwracac¢
uwage na wystepowanie agresji i przemocy w programach telewizyjnych
czy filmach (takze kinowych). Jak pokazal jeden z raportéw, 80% reklam
filmoéw skierowanych do dzieci w wieku ponizej 17 lat zostalo w nim sklasy-
fikowanych ze wzgledu na wystepujaca w nich przemoc, jako ,film tylko
dla dorostych”%”. Podobnie rzecz ma si¢ z muzyka, ktéra moze obfitowacé w
wulgarne i obsceniczne teksty dotyczace narkotykéw, przemocy i seksu. Na
przyklad, w serii eksperymentéw wykazano, ze piosenki zawierajace agre-
sywne teksty wplywaja na wzrost agresywnych mysli i uczu¢ wrogosci
u stuchaczy?8. Bliskie tej kategorii produktéw sa publikacje (np. ksigzki czy
komiksy), ktére moga zawiera¢ mroczne, petne przemocy i erotyzmu frag-
menty oraz gry elektroniczne o szkodliwych tresciach (komputerowe czy
wideo). Przykladem moga by¢ brutalne strzelanki (ang. , First Person Shoo-

37 Raport FTC, Federal Trade Commission Report on the Marketing of Violent Entertainment to
Children, 2000, http:/ /www. ftc.gov [dostep: 15.07.2009].

38 C.A. Anderson, N.L. Carnagey, J. Eubanks, Exposure to Violent Media: The Effects of Songs
With Violent Lyrics on Aggressive Thoughts and Feelings, Journal of Personality and Social Psy-
chology, 2003, 5, s. 960-971.



Polaryzacja spotecznych efektéw reklam komercyjnych 273

ter”, w ktorych widzi sie tylko tor dzialania swojej broni), niedopasowane
zgodnie z systemem klasyfikacji gier do wieku gracza. Z tym produktem
wiaze sie takze proceder piractwa - nielegalnego kopiowania gier. Kolejnym
przykladem jest brori i inne niebezpieczne przedmioty stuzace do walki
(o mozliwych konsekwencjach dostepu do broni §wiadcza szeroko opisy-
wane w mediach ataki nastolatkéw z bronia palng), jedzenie i picie o niskiej
wartoéci odzywczej oraz napoje energetyczne. Jak wspominaly$Smy powyzej,
wlasnie ta kategoria artykuléw spozywczych jest szczegélnie ekspansywnie
reklamowana.

Produktami potencjalnie szkodliwymi w wyniku niewtasciwego uzyt-
kowania sa takze m.in. gry karciane, ktére moga prowadzi¢ do hazardu (np.
poker), gry komputerowe, czy konsole do gier, z ktérych korzystanie
w nadmiarze moze prowadzi¢ do uzaleznienia badZ innych negatywnych
nastepstw (np. zobojetnienie na przemoc®). Podobnie rzecz ma si¢ z Interne-
tem. Z uwagi na mozliwos¢ uzaleznienia, dziatalnosci internetowych prze-
stepcow, stron o tresciach pornograficznych czy rasistowskich, naruszenia
prywatnosci rodziny poprzez aktywnos¢ nastolatka w Internecie, korzysta-
nie z niego powinno by¢ &cisle kontrolowane i reglamentowane. Ostatnia
kategoria jest odziez i ,gadzety” stuzace do ozdabiania ciala, jak kosmetyki,
kolczyki, czy tatuaze. Wybor okreslonych produktéw z tej kategorii moze
zdradza¢ niepozgdane postawy i wartosci, niestosowne do wieku zachowa-
nia (np. ubieranie zbyt wyzywajacych strojéw), takze naraza¢ dziecko na
takie niebezpieczenistwa, jak naduzycia seksualne czy zakazenia wirusowym
zapaleniem watroby (np. podczas body piercingu).

Produkty negatywne sa jednoznacznie szkodliwe dla rozwoju mio-
dziezy, poniewaz zagrazaja zyciu czy zdrowiu i dlatego wymagaja zakazu
stosowania przez nastolatkéw. Naleza do nich alkohol, papierosy, narkotyki
ileki.

Reklamy czesto przedstawiaja alkohol w pozytywnym swietle, jako
normalng cze$¢ zycia dorostych i nastolatkéw. Firmy monopolowe sponso-
ruja wydarzenia sportowe i muzyczne, a mtodzi widzowie ogladajac je cze-
sto, zapoznaja sie takze z reklamami sponsorujacej marki oraz tworza z nig
pozytywne, emocjonalne skojarzenia. Moze to wplywaé na ksztaltowanie
pozytywnej postawy wobec uzywek i zacheca¢ do korzystania z nich. Na
przyklad, badanie przeprowadzone ,na tysigcu miodych ludzi wykazato, ze
kontakt z reklamami alkoholu i poczucie, ze si¢ im one podobaja, ma wplyw

3 Poréwnaj np.: A. Bandura, Teoria spotecznego uczenia sig, przekl. ]J. Kowalczewska,
J. Radzicki, Warszawa 2007, s. 117-127; A. Bandura, D.Ross, S.A. Ross, Transmission of aggres-
sion trough imitation of aggressive models, Journal of Abnormal and Social Psychology, 1961, 63,
s. 575-582.
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na to, czy mlodziez siegnie po alkohol”4). Podobnie papierosy, przedstawia-
ne s3 jako zakazana przyjemnos¢, symbol wchodzenia w dorostosé, czy wy-
raz buntu, a narkotyki, pomimo zakazu, s ,subtelnie” promowane, np.
poprzez stynne gwiazdy rozrywki, jako specyficzny styl zycia. Ostatnia ka-
tegorie stanowia leki na recepte, ktore moga by¢ wykorzystywane przez
mlodziez do celéw niemedycznych, np. srodki przeciwbélowe i sterydy oraz
srodki farmaceutyczne wspomagajace odchudzanie czy przeczyszczajace,
ktérych naduzywanie moze prowadzi¢ do utraty zdrowia.

Edukacja konsumencka

Przedstawiona powyzej proba wyjasnienia przyczyn polaryzacji spo-
tecznych skutkéw reklamy komercyjnej w odniesieniu do miodziezy nie
bylaby pelna, gdyby zabraklo w niej jeszcze jednego - moze nawet najwaz-
niejszego - elementu. Jest nim sam konsument. Niekorzystny wplyw reklam
na nastolatkéw moze bowiem wynikaé¢ z niewystarczajacej wiedzy i umiejet-
nosci konsumenckich tej grupy. Im mniejsza jest wiedza jednostki na temat
gospodarki rynkowej, a zakres kompetencji potrzebnych do zycia w spote-
czenstwie konsumpcyjnym ubozszy, tym wieksza podatnos¢ na wplyw
i stabsza ochrona konsumenta (tu: nastolatka) przed naduzyciami ze strony
branzy reklamowej. Deficyty te moga wynikaé z jednej strony z zaniedban
powstalych na wczedniejszych etapach rozwoju (kiedy nastolatek byt dziec-
kiem) w dziedzinie edukacji konsumenckiej, z drugiej strony - z braku
kompetentnych w tym obszarze dorostych (np. kategorie outsideréw i kon-
testator6w wylonione w segmentacji dorostych konsumentoéw4!). Faktem
jest, ze potrzeba dzialari majacych na celu wzrost §wiadomosci konsumen-
tow pojawila sie dopiero z nastaniem w Polsce gospodarki wolnorynkowej.
Systematyczna edukacje konsumencka wprowadzono do szkot dopiero
w XXI wieku - jako element edukacji ekonomicznej realizowanej gtéwnie
poprzez wprowadzenie obowigzkowego przedmiotu ,Podstawy przedsie-
biorczosci” we wszystkich typach szkét ponadgimnazjalnych. Niektére
aspekty zagadnienia poruszane sg réwniez podczas zajec¢ z ,Wiedzy o spo-
teczenstwie”, ,Godzin wychowawczych” i w ramach miedzyprzedmiotowej
Sciezki edukacyjnej ,Edukacja prozdrowotna”42.

40 D.S. Acuff, R H. Reiher, Kidnaping, s. 319.

4 K.M. Staszyniska, Rdzne twarze polskich konsumentow. http://www.euroinfo.org.pl/
index.php?option=com_content&task=view&id=149&Itemid=66, [dostep: 33.03.2009].

42 Wiecej na ten temat mozna przeczyta¢ w: A. Jasielska, R.A. Maksymiuk, Dorosli reklamu-
ja, dzieci kupujg, s. 121-1241131.
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Dobrze przeprowadzona edukacja konsumencka i programy informacyj-
ne powinny zawiera¢ takze aspekty omawiane w niniejszym opracowaniu:
bezpieczeristwo produktéw, informacje o wadze i miarach, jakosci, certyfika-
cjach, okreélenie kategorii wiekowych uzytkownikéw, mechanizmy reklamy
i marketingu, w tym zaréwno wplyw na gospodarke, jak i spoleczenistwo.
Wyedukowani konsumenci potrafig podejmowac trafne decyzje, znaja i potra-
fia egzekwowac swoje prawa. Korzysci odnosi takze cate spoleczeristwo,
poniewaz edukacja konsumencka dotyczy umiejetnosci, postaw i wiedzy
potrzebnych do zycia w spoteczenstwie konsumpcyjnym#, w tym takze
sposobow reagowania na praktyki nieetyczne, stawianie wymagan dotycza-
cych spolecznej odpowiedzialnosci biznesu#4. Czytelnicy zainteresowani ta
tematyka moga znalez¢ wiele informacji i wskazowek, takze w literaturze
polskojezycznej.

Podsumowanie

Reklama jest komunikatem perswazyjnym i w zwigzku z tym jej celem
jest wplywanie na postawy i zachowania odbiorcéw. Nie nalezy jednak tego
wplywu utozsamiac jedynie z nastepstwami negatywnymi. Reklama, oprécz
zagrozen dla rozwoju dzieci i mlodziezy, niesie takze korzysci. Jednoczesénie
- czy tego chcemy czy nie - wszyscy mamy i bedziemy nadal mieli stycz-
noé¢ z reklamami, poniewaz jest to element naszej rzeczywistosci. Znajo-
mos¢ mechanizmoéw jej wplywu, umiejetnos¢ sformutowania konkretnych
zarzutow w przypadku naduzy¢ zamiast globalnej krytyki calej instytucji
reklamy, wzmacnia pozycje konsumentéw w dialogu z branza reklamowa
czy konkretnymi producentami.

Warto zatem zastanowi¢ sie, w jaki sposob przygotowac nastolatki do
roli $wiadomych obywateli spoteczenistwa konsumpcyjnego, aby potrafili
podejmowac trafne decyzje, a takze umieli zachowaé dystans wobec wizji
$wiata i wartosci kreowanych za posrednictwem reklamy dziatari (i innych
marketingowych). Optymistyczna w tym wzgledzie jest tendencja, ze to
wlasnie osoby mlode w przewazajacej czesci prezentuja postawe antykon-

4 A. Dabrowska, M. Janosé-Kreslo, I. Ozimek, Ochrona i edukacja konsumentow we wspétcze-
snej gospodarce rynkowej, Warszawa 2005, s. 142-146.

4 Por. np. J. T. Russell, W. R. Lane, Reklama wedtug Ottona Kleppnera, przekl. Biuro Ttuma-
czen , The Mission”, Warszawa 2000, s. 763-764; B.R. Barber, Skonsumowani. Jak runek psuje
dzieci, infantylizuje dorostych i potyka obywateli, przekl. H. Jankowska, Warszawa, 2008, s. 446-480.

45 A. Dabrowska, M. Jano$-Kreslo, I. Ozimek, Ochrona i edukacja konsumentow A. Lewicka-
Strzatecka (red.), Edukacja konsumencka, Warszawa 2006; A. Jasielska, R.A. Maksymiuk, Dorosli
reklamujqg, dzieci kupujq.
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sumpcyjna, ktorej wyrazem sa np. ruchy antyglobalistyczne. Jesli bedg mialy
odpowiednig wiedze i narzedzia oraz wsparcie dorostych, istnieje szansa, ze
spoleczne, negatywne konsekwencje reklam beda stopniowo minimalizo-
wane. Jak to ujal R. White:

Jednym z najlepszych mechanizméw kontroli nad nieuczciwg reklamg i jednym
z najefektywniejszych naciskow, by reklama byta odpowiedzialna, jest dobrze przy-
gotowany konsument. (...) Zyczytbym sobie [podkresl. Autora] przygotowanej opinii
publicznej, ktéra korzysta z reklam na swych wiasnych warunkach?.

Do tego jednak niezbedna jest edukacja konsumencka.
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