Edyta Manasterska-Wiacek

MAMA, JEST TERAZ TA REKLAMA, JAK CHLOPCY NIE ZYJA.
O DZIECKU W SWIECIE REKLAMY

Kontakt dziecka z obrazem i dzwigkiem to réwniez kontakt z reklama. Wzbu-
dzenie zainteresowania szeroko poj¢tym produktem, ale i manipulacja konsumen-
tem — $wiadomos¢ tych dziatan ma prawie kazdy z nas. Reklama stata si¢ nieod-
taczna czeScia zycia naszego, a takze naszych dzieci'.

Produkty dla dzieci, jak informuje Michat Tomaszuk, dyrektor strategiczny
ds. reklamy H20O Creative, musza spelnia¢ wysrubowane kryteria — wzbudzaé
zaufanie, dawac pewno$¢, ze sa bezpieczne i zdrowe, musza tez odpowiadac dzie-
ciom kolorystycznie, kusi¢ smakowo, zachgca¢ rysunkami. Badania shopper-mar-
ketingowe potwierdzaja, ze osoby z dzie¢mi na zakupach wydaja wigcej pieniedzy
[Tomaszuk, 2015].

Specjalisci od marketingu od dawna wiedza, ze najlepsi konsumenci to wlasnie
dzieci. Sa one bardzo podatne na wptywy reklamy, zwtaszcza jesli towarzyszy
jej obraz. O zagrozeniach ptynacych z kontaktu dziecka z reklama pisano wiele’.
Spojrzmy na relacje reklama — dziecko z nieco innej perspektywy — potencjalnego
niedorostego konsumenta. Jak dzieci mowia o reklamie? Co na podstawie analizy
ich wypowiedzi mozna sadzi¢ o wptywie reklamy na mys$lenie dziecka, na ksztat-
towanie jego systemu warto$ci i rozumienie reklamy? Proba odpowiedzi na te
pytania jest celem niniejszego artykutu.

Analiz¢ korpusu badawczego warto poprzedzi¢ istotnym rozréznieniem
dwoch terminow: ,.klient” i przywotany powyzej ,.konsument™. W potocznym
rozumieniu nie ma migdzy nimi istotnej roznicy, o czym $wiadczy fakt, ze oba
stowa traktowane sa jako synonimy [SS, s. 993]. Przywotywany Michat Tomaszuk
zwraca jednak uwagg na istotne rozroznienie migdzy tymi pojgciami, sprowadzajac

! Historia reklamy, reklama w Polsce, szczegotowe badania na temat postrzegania reklamy przez
dzieci zob. Kossowski 1999, mechanizmy manipulacji w reklamie: perswazja nadawcy, modelowanie
zachowan (tu m.in. mechanizm ,,spotecznej stusznosci”) i nadawanie znaczen emocjonalnych [zob. Braun-
-Gatkowska, 2008, s. 66-70].

2 O zagrozeniach zwiazanych z kontaktem dziecka z telewizja, reklama, manipulacji pisali liczni
badacze [zob. m.in.: Kossowski, 1999, s. 242-260; Izdebska, 2008; Braun-Gatkowska, 1995; Braun-
-Galkowska, 2008]. Szymanowska, 2008; Sosnowski, 2008; Patzlaff, 2008].

3 O reklamie w $wietle cztowieka konsumujacego pisat np. Kossowski [1999, s. 198-205, 274].
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je do dwoch roznych postaw zakupowych: konsument konsumuje, tzn. korzysta
z danego produktu lub ustugi, a klient kupuje. Czy zatem ,,klient” to ,,konsu-
ment”? Oczywiscie, ze tak — kiedy kupuje i konsumuje. Nie zawsze tak jednak jest
1 w zaleznosci od branzy i kanatlu sprzedazy, w ktorej si¢ poruszamy, jak mowi
Tomaszuk, proces decyzyjny moze by¢ bardziej lub mniej skomplikowany (obar-
czony matym lub duzym ryzykiem, nastawiony na przyjemnos¢ lub minimalizacjg
negatywnych konsekwencji). Szczegdlnym przyktadem polaryzacji tych dwoch
modeli jest wlasnie dziecko. Mate — nigdy nie jest klientem, ale konsumentem.
Korzysta z tego, co wybierze, przyniesie i poda mu mama. Rosnac, zaczyna taczy¢
w sobie te dwie kategorie. W procesie tym dochodzi do interesujacej zamiany
postaw, na co, mowiac o reklamie z perspektywy dziecka, nalezy zwroci¢ uwagg.
Pierwsza z nich to gatekeeper, druga — decision maker. Kiedy mama kupuje co$
matemu dziecku, decyduje, co to ma by¢ (decision maker), a dziecko to konsumuje
— zje albo wypluje (gatekeeper). Wraz z wiekiem dziecka model ten zaczyna si¢
odwraca¢: dziecko wktada do koszyka to, co by chcialo, przejmujac role decision
maker, a mama wyciaga to z koszyka lub akceptuje, petniac rolg gatekeeper*.
Specjalisci od marketingu sa $wiadomi, ze motywacje dziecka i rodzica bywaja
rozne, dlatego czgsto powstaja takie produkty i reklamy, ktdrych celem jest zaspo-
kojenie potrzeb jednego i drugiego’ [Tomaszuk, 2015].

Omowione postawy ujawniajq si¢ w kontakcie klienta/konsumenta z pro-
duktem. Na ksztattowanie w dziecku postawy decision maker niewatpliwie wply-
wa reklama telewizyjna. Mysle, ze przejawy opisywanych r6l mozna dostrzec
juz na poziomie kontaktu odbiorcy z reklamg. Warto zatem przetransponowac
te postawy, a w przypadku odbiorcy dziecigcego zwlaszcza probe odgrywania
roli decydenta, na etap wczesniejszy. Aby dziecko probowato bowiem decydowac
0 wyborze danego produktu, najpierw musi zna¢ go z reklamy (m.in. telewizyjnej).
Swoja postawe wyraza nie tylko poprzez proby decydowania o wyborze produktu
w sklepie, ale i w domu. Swiadcza o tym niektore dzieciece wypowiedzi.

W zarejestrowanym materiale, z uwagi na to, ze informatorzy to dzieci w wieku
powyzej trzech lat, czgsto zaznacza si¢ wiasnie rola decydenta®. Dzieci prosza/nakazuja
bezposrednio — z uzyciem form rozkaznikowych: ,.kup mi to, cheg to, musze to mie¢”.

* Przeprowadzone badania wskazuja, ze 54% mam dzieci w wieku 1-3 lat i 66% mam dzieci
w wieku 4-6 lat przyznaje, ze opinia dzieci przy wyborze niektorych produktéw spozywczych jest dla
nich bardzo wazna [Tomaszuk, 2015].

° Na przyktad Danonki — zabawa/lody dla dziecka i ,,mocne kosci” — dla rodzicéw czy Nim 2 —
takocie 1 witaminy” — stodycze, ktore lubi dziecko, i witaminy — wazne z perspektywy rodzica.

¢ Korpus badawczy tworza wypowiedzi dzieci polskich i rosyjskich. Nie rozgraniczam ich, nie
poréwnuje, gdyz dzieci wychowywane w Polsce i w Rosji reaguja na reklamg podobnie. Ich jezyk cechuja
pewne sygnaty kulturowe, ktore nie roéznicuja dzieci obu kultur w przypadku rozméw o reklamie. Jed-
nostki rosyjskie wyroézniam skrotem DET.
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Dla przyktadu:

[reklama Prostamol Uno’]

— Mamo, kup mi to!

— A po cocion?

— Bed¢ mezezyzna!

— A teraz kim jeste$?

— Jestem po prostu Akulewicz! (DET; 4)

Mamo, kup mi lalke, zeby plakata prawdziwymi tzami i robita prawdziwe
siusiu! (DET; 4)

— Zuziu, mato masz zabawek?

— Duzo. Ale to tez chee! (ZR; 4,4)

Bywa, ze dzieci domagaja si¢ od swych opiekunow zakupu produktu w nieco
tagodniejszej, mniej roszczeniowej formie, wykorzystujac tryb rozkazujacy cza-
sownikow w liczbie mnogiej, ktory brzmi jak propozycja wspoldziatania — my — ty
1ja — zrobmy to razem:

[Mama wyjasnia dziecku, ze drogie zabawki sa reklamowane po to, zeby
dzieci prosity, a mamy kupowaly. Po kolejnej reklamie zabawek.]

— Juz pokazuja inne zabawki, czyli te, ktore chciatam, juz potaniaty, chodzmy
je kupi¢! (DET; 5)

Dzieci domagaja si¢ rowniez okreslonych produktow posrednio:

poprzez pytania —

[reklama kremu przeciwzmarszczkowego|

— Mamo, kupisz mi taki krem?

— A po co Ci on? To krem przeciwzmarszczkowy, a ty jeste$ jeszcze miody.

— No ale kup, bedg si¢ nim smarowac, kiedy si¢ postarzejg. (DET; 4)

lub sugestie —

O! To moja ulubiona reklama z paréwkami! JedliSmy merwinki, takie
z nalepkami? [Berlinki] (PatW; 5,1)

Taka postawe — subtelniejszej 1 bardziej zawoalowanej préby wptynigcia na
decyzje opiekuna mozna by okresli¢ jako syndrom decision maker. Opiera si¢ on
na mniej stanowczej formie, swego rodzaju zachgcie dorostego do zakupu danego
produktu. Zaréwno w czystej postawie decydenta, jak i w jego syndromie dziecko
chcialoby bowiem osiagna¢ swoj cel — posiadanie produktu.

7 W Polsce reklama wykorzystuje hasto: Prostamol Uno — meska rzecz, meski lek, w Rosji —
Prostamol Uno — po prostu bqdz mezczyzng!
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Reklama warto$ciuje produkty godne dziecigcej uwagi, i to w sensie dostownym:
[reklama Internetu LTE; ustuga oferowana w umowie na telefon komorkowy
jako bezptatna]

— Eee tam, zero ztotych, to nie chceg! (PatW; 5,0)

Granice tego, co jest reklama, a co nig nie jest, w pojgciu dzieci sa znacznie
poszerzone:

— Zyl sobie car, ktory mial trzech synow. Koniec bajki znow, a kto shuchat,
ten zuch® (DET)

Lapidarna forma i rym, ktory dziecko styszy, pozwalaja mu kwalifikowaé
taka forme jako reklame. Nawet uwzgledniajac fakt, ze dziecko moglo sobie zazar-
towa¢, nie mozna zignorowaé samego skojarzenia przez dziecko tej wypowiedzi
z reklama. Spojrzmy na kolejne jednostki badawcze:

— Mamo, a my dzisiaj w przedszkolu robili§my reklameg!

— Jaka reklame¢? Mieliscie takie zadanie?

— Nie... no, taka pigkna reklamg. ..

[Dziecko bierze mamg za reke i pokazuje ztocony napis ,,Szczgsliwego No-
wego Roku”.]

— O taka! Reklamg dla Dziadka Mroza® (DET; 4)

[Mama wyswietlita dziecku bajke Pudeteczko z kredkami, ktora pamigtala ze
swojego dziecinstwa!'’. ]

— Mamus, a jakie kredki reklamowali? (DET; 6)

[Utopili si¢ bracia. Dziecko styszato w telewizji informacje o tej tragedii,
w kolejnych wiadomosciach styszy ja znowu. |

— Mama, jest teraz ta reklama, jak chtopcy nie zyja? (PatW; 5,2)

Pawet Kossowski mowi, ze dla kilkuletniego dziecka reklama jest ,,kolorowa,
skondensowana bajka o otaczajacej je'' rzeczywistosci” [Kossowski, 1999, s. 187],
za$§ Maria Braun-Gatkowska podkresla, ze dzieci w wieku przedszkolnym, ktore nie
rozumiejq jeszcze reklam, traktuja je jak film fabularny [Braun-Gatkowska, 2008,
s. 72]. Przytoczony material dowodzi, ze plakat z Zyczeniami noworocznymi to dla
dziecka rowniez reklama. W kolejnym fragmencie dziecko jest zdziwione, ze kredki,
ktorych nazwa wybrzmiewa w tytule, nie wystepuja w bajce (dziecko widzi je co
jakis$ czas w piosence tytutowej). Nie pyta jednak, jakie kredki byly czy wystepo-
waty w bajce, ale jakie kredki reklamowano. Szczegolnym przyktadem jest ostatni.

8 Drugie zdanie w ttumaczeniu filologicznym: To juz koniec bajki, a kto stuchat ten zuch (ry-
mowane w oryginale).

) ° Powszechnie wiadomo, ze do dzieci przychodzi z prezentami Dziadek Mréz, odpowiednik
Swigtego Mikotaja w naszej kulturze.

10 Radziecka bajka o tym, Ze z pomoca kredek mozna zobaczy¢ wszystko, co si¢ zechce — zwierzgta,
las, cyrk. Kredki, oprocz piosenki tytutowej, nie sa bohaterkami bajki.

W oryginale ,,g0”.
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Dziecko scala informacje z reklama. Nie przechodzi obojetnie wobec $mierci chtop-
cow (nawet jesli nie rozumie, co to jest $mierc), ale taka silng w wymiarze emocjo-
nalnym wiadomo$¢ rozpoznaje jako reklame¢. Mozna by tu mowi¢ o rozszerzeniu
gatunkowym. Zyczenia, bajki, wiadomosci dziecko traktuje jako reklame. Kazda
z nich jest informacja, co jest wyznacznikiem reklamy, zadna z nich nie stanowi jed-
nak komunikatu perswazyjnego. Dziecko, mimo ze uwaza, iz reklama moze speliac¢
pragnienia, rozszerzajac postrzeganie tej jakosci o inne formy przekazu, jednoczesnie
nie§wiadomie ogranicza jej wyznaczniki do samej informacji.

Z jednej strony widoczna jest nieprecyzyjnos¢ rozumienia reklamy przez
dzieci, z drugiej — zaznacza si¢ dostowno$¢ w jej odbiorze. Odbiér reklamy ana-
lizowany przez pryzmat dostownos$ci nalezy odnies¢ do dostownosci typowej dla
jezyka dziecka'?. Mate dziecko nie rozumie przeno$ni, nie umie traktowac wzgled-
nie niektdrych znaczen, a formacje takie jak kolokacje, frazeologizmy czy przysto-
wia bardzo czgsto rozumie jako sumg znaczen komponentéw wchodzacych w ich
sktad. Dostownos¢ jest charakterystyczna takze dla kontaktu dziecka z reklama,
tyle ze poszerzona o dostowne rozumienie obrazu. Przyjrzyjmy si¢ jednostkom
badawczym:

[Mama kupita pampersy, o ktore prosita dla swojego dziecka sasiadka, dziec-
ko oglada opakowanie.]

— Ale mamo, to tampersy [pampersy] dla matych dzieci. Ty potrzebujesz
innych — na tych na pewno nie polecisz (DET; 4)

[Dziecko przyktada ucho do pampersow. ]

— Nie oddychaja! (DET)

— Mama, boli mnie ko$¢.

— Dlaczego? Uderzytes sig?

— Nie, nie wzmocnila mi sie.

— W sensie?

— Widziatem reklameg. Tam pokazywali, ze trzeba pi¢ Danonki, zeby si¢ kos¢
wzmocnita. (DET; 4)

Wyobraznia dziecigca, dzigki ktorej wszystko jest mozliwe, potaczona z do-
stownym rozumieniem rzeczownika ,,skrzydetka” pozwala czteroletniemu dziecku
dostrzegac zaletg podpasek polegajaca na szansie latania za ich pomoca. Oddy-
chajace pampersy powinny — jesli ,,prawda” jest to, co dziecko styszy — naprawde
oddychac, a serek bezposrednio po spozyciu powinien wzmocni¢ kosci lub chociaz
jedna kosé, i to tylko ten serek, nie zaden inny.

— Mama, przyprowadzmy kaczke, ktéra bedzie czysci¢ ubikacje szczoteczka!

— A skad ja wezmiemy?

12 Dostowno$¢ cechuje rowniez jgzyk dzieci [zob. Manasterska-Wiacek, 2015].
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— No gdzies ztapiemy! (DET)

[rosyjska reklama batonow Snickers, w ktorej po zjedzeniu jednego z nich
cztowiek zamienia si¢ w robota-potwora]

— Mama, co to za czekoladka, ze ludzie si¢ zamieniaja w straszydta?

— To zwykty Snickers.

— Nie kupuj go juz nigdy wigcej, bardzo ci¢ proszg! (DET; 5)

[Mama uczy dziecko zatatwia¢ si¢ do ubikacji zamiast do nocniczka; styszy
dochodzacy z toalety ptacz dziecka.]

— Dlaczego ptlaczesz?

— Chcialam siusia¢ do ubikacji!

— To dlaczego usiadta$ na nocniczek?

— Bo w ubikacji patrza na mnie zarazki! (DET)

[reklama pianki do golenia w przerwie meczu]

— Mamo, to trzeba si¢ koniecznie goli¢, zanim si¢ p6jdzie gra¢ w pitke?
(DET; 5)

Jakie sa konsekwencje dostownosci w odbiorze obrazu? Dzieci, widzac ptyn
w butelce o ksztalcie kaczki, chca wktadac do toalety prawdziwa kaczke, wierza,
ze moga si¢ zamieni¢ w potwory po zjedzeniu czekoladki albo ze bakterie beda je
podgladaty w toalecie. A moze sig tak sta¢, bo przeciez na wlasne oczy widziaty
je w reklamie. Reklama moze nakazywa¢ — dyktowac¢ okreslone wzorce zacho-
wan. W ostatnim przyktadzie dziecku si¢ wydaje, ze reklama prezentuje kolejno$¢
postgpowania: golenie sig i zaraz potem mecz. Przy okazji, to kolejny przyktad,
w ktorym malec wyraznie miesza dwa roézne programy — mecz pitki noznej i blok
reklamowy, scalajac je w jedno.

[reklama: ,,Glosuj 1 wygraj samochod osobowy”]

— Jednoosobowy?

— Dlaczego?

— A, dwuosobowy.

— Osobowy — czyli dla 0s6b, dla jedne;j, ale i dla kilku.

—-A. (PW; 3,8)

— Mama, a kto liczyl stomatologow?

— A po co ich liczy¢?

— No przeciez w reklamie méwia: dziewigciu na dziesigciu stomatologow
rekomenduje... (DET)

[reklama: ,,Dziewigciu na dziesigciu farmaceutow korzysta (...)”"]

— A co, unas w Rosji jest tylko dziesigciu farmaceutow? (DET; 7)

— Mama, jest konkurs! Mozna wygra¢ rézne nagrody — nawet laptopa! A bedg
mogl go uzywac, kiedy zechcg? (PW; 6,3)

Przytoczone wypowiedzi §wiadcza o tym, ze dzieci literalnie rozumieja lek-
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sykalny przekaz reklamowy. Jesli samochdd jest osobowy, to znaczy, ze jezdzi
nim/w nim jedna osoba. Jesli za$ dziecko styszy ,,dziewigciu na dziesigciu”, nie
rozumie, ze podawana jest czgstos¢ wzgledna, a to, co styszy, traktuje jako in-
formacj¢ dostowna. W obu wypadkach dzieciom brakuje wiedzy ogdlnej, ktora
uzupetniaja z wiekiem. Brak im tez dystansu do roztaczanych w reklamach wizji
rozmaitych wygranych i innych wyobrazen, ktore dla dziecka stanowia obietnicg
lub dostepna rzeczywistosc.

A skoro ta rzeczywisto$¢ ,,naprzeciwko”, na ekranie telewizora jest dostepna,
to mozna z nia porozmawiac. Traktowanie reklamy jako swoistego partnera to
kolejna kwestia, na ktora nalezy zwroci¢ uwage.

[reklama: ,,Jestes$ pigkna — badz soba”; dziecko ptacze]

—No a ja to kto, ja? Nie ja czy co? Mamo, powiedz im! (DET; 4,3)

Dziecko, nie rozumiejac dwuznacznosci sloganu i przekazu znaczenia ,,stara¢
si¢ decydowac o sobie”, placze, traktujac zachete wybrzmiewajaca w reklamie
prawie jak nakaz i rozumiejac ja dostownie jako ,,bycie soba, a nie kim innym”.
Dodatkowo prosi mame o reakcjg, o to, by ,,im” to wyjasnita.

Spojrzmy na kolejne wypowiedzi dzieci:

[reklama rosyjskiej sieci sklepow odziezowych , Krolowa Sniegu™'®: ,A wy
gdzie si¢ ubieracie?”’]

[Dziecko mowi do telewizora. ]

— A my si¢ ubieramy w domu! (DET; 5,8)

I podobny przyktad prezentujacy reakcje dziecka na t¢ sama reklame —
A wy gdzie si¢ ubieracie?”:

— W przedpokoju (DET; 4)

Widzimy, ze dzieci czuja si¢ niejako wywotane do odpowiedzi i reaguja
zgodnie z prawda rowna wlasnym obserwacjom.

Dlaczego dzieci odpowiadaja ,,telewizji”? Liczne jednostki jezykowe §wiad-
cza o tym, ze dziecko uwaza, iz przekaz telewizyjny, jakim jest bajka czy reklama,
jest kierowany wtasnie do niego. Swiadomo$é tego wykorzystuja tworcy bajek,
m.in. Dora poznaje swiat czy Umizoomi. W pierwszej bohaterka prosi dzieci
o powtarzanie angielskich stowek, o wskazywanie miejsc na ekranie, w ktorych sa
ukryte r6zne przedmioty, pyta, co si¢ dzieciom najbardziej podobalo w dzisiejszej
przygodzie itd. Druga uczy dzieci wykorzystywac proste zasady matematyczne
w rozwiagzywaniu problemow bohateréw, ktorzy zwracaja sig¢ do swych odbiorcow
z pytaniami: ,Ile...?” ,,Policz...” ,Na ktorym (schodku, kamieniu itd.)”. Zadaniem
dziecka jest policzy¢ i odpowiedzie¢. Oczekiwanie przez bohateréw bajek na re-
akcje dzieci wzmaga w nich przekonanie, ze rozmowa z telewizja jest naturalna

13 Sniezhnaja Koroleva”.
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i ze ten, kogo tam widza, moze to ustysze¢. Oczywiscie mechanizm taki ma, nawet
w dziecigeej $wiadomosci, pewne granice. Dzieci raczej nie rozmawiaja z filmami,
wiadomosciami czy filmami przyrodniczymi. Reklama jest natomiast tym punktem
w programie telewizyjnym, w ktérym dzieci rzeczywiscie czuja si¢ partnerami.

Kolejna kwestia to postrzeganie reklam jako zindywidualizowanego prze-
kazu, adresowanego do jednego odbiorcy lub waskiej grupy osob znanej dziecku:

[reklama mleka w proszku]

— I po co taka reklama w moim telewizorze? Nie pij¢ juz mleczka! (ZR; 4,5)

— A po co ciagle reklamuja te szczoteczki elektryczne?

— Bo ludzie nie maja.

—Ale my mamy! (PatW; 5,1)

— Nowe odcinki Lego Chima w najlepszych sklepach? Przeciez my to nagry-
wamy. To po co oni to reklamuja? (PatW; 5,1)

— Nie noszg juz pieluszek! (PW; 4,9)

To ciekawa grupa wypowiedzi dzieci. Przekaz taki odbieraja jako nakiero-
wany konkretnie na nie. Zauwazmy, ze kazde z nich — matych informatoréw jest
tu troje — niezaleznie reaguje w identyczny sposob na reklame produktu, ktory
nie jest im juz potrzebny. Reklama w takiej sytuacji nie ma zdaniem dzieci sensu,
staje si¢ bezprzedmiotowa, jesli produkt jest — w ich odczuciu — reklamowany
z my$la wlasnie o nich.

Dzieci niejednokrotnie sygnalizuja, ze bardzo chcialyby sig¢ znalez¢ w $wie-
cie, ktory ogladaja, wejs¢ do niego chocby przez ekran:

[reklama dezodorantu AXE z seksownymi stewardessami]

— Tez tam chce! (DET; 7)

»lam” w ustach dziecka znaczy w odniesieniu do telewizji bardzo wiele.
Siedmioletnie dziecko raczej ma §wiadomos¢, ze do telewizji nie trafi tak po pro-
stu, a do telewizora — w dostownym rozumieniu — nie uda mu si¢ wskoczy¢ (mtod-
sze dzieci, 3—4-letnie uwazaja to za mozliwe'*). Przedstawiony w reklamie $wiat
wabi zacytowanego chlopca, dlatego dziecko zartuje sobie, ze ,,tez tam chce”.

Mtodsze dzieci moéwia wrecz:

— Mama, chcialbym tam by¢.

— Gdzie? W telewizji?

— Tak.

— To niemozliwe.

— Dlaczego?

— Synku, bajka to tylko rysunki. Chciatbys sta¢ si¢ rysunkiem?

— Tak. (PatW; 3,11)

14 Na podstawie obserwacji wlasnych dzieci.
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Dla przedszkolaka telewizyjne ,,tam” to $wiat koloréw, usmiechu i radosci,
$wiat, w ktorym jest wszystko to, czego mu brakuje ,,tu” — w jego codziennym
swiecie. ,,Tam” jest smacznie, ,,tam” jest ciepto, ,,tam” sa wszystkie ulubione za-
bawki. Cudowny $wiat telewizji, w tym reklamy, to kolejny problem, na jaki chcia-
fabym zwrdci¢ uwage. Dzieci wierza w nienamacalny $wiat telewizji, rOwniez
reklamy. Jest to $wiat doskonaly, pozostajacy w opozycji do codziennos$ci'>. To
alternatywna rzeczywistos¢, w ktorej dziecko szuka relacji znanych z otaczajacego
je Swiata:

Ciociu, ja mysle, ze Mister Propper i Mister Masyl [Muscle] — to bracia!'®
(DET; 4)

Paradoksalnie — mimo tej opozycji — pomieszanie $wiatow i wiara, ze ten
,reklamowany” istnieje naprawdg, sprawiaja, ze zyskuje on wiarygodnos¢, sta-
nowi swoiste rozszerzenie otoczenia dziecka, chwilami rownoprawne w stosunku
do uchwytnej rzeczywistosci. Anna Kienig zaznacza, ze dzieci do 3 roku zycia
nie odrézniaja $wiata realnego od fikcyjnego, a szczegdlnie maja problem z od-
roznieniem rzeczywistosci spotecznej od ukazywanej w telewizji, m.in. w rekla-
mach [Kienig, 2008, s. 88]. Skoro dziecko wierzy reklamie, rozmawia z nia, moze
z jednakowa sita pragna¢ lizaka o smaku truskawkowym, ktory lezy na potce
w jego pokoju, co duzego zestawu klockéw Lego z reklamy. W reklamach bowiem
ludziki poruszaja si¢ o wlasnych sitach, otacza je ,,prawdziwy” $wiat, niebo, ston-
ce, zielen. O prezentowanym w nich §wiecie pigkna i wytworno$ci mamy moga
tylko pomarzy¢!'”:

Mamo, ty nigdy nie bgdziesz taka pigkna i elegancka jak gwiazdy kanatu
STS!"8 (DET; 5).

Na $wiat reklam, ktére dzieci lubia, cytuja, wykorzystuja w réoznych zycio-
wych sytuacjach, sktada si¢ jeszcze jedno zagadnienie — dziecigca $wiadomos$¢
korzysci ptynacych z reklamowanych produktéw, potrzeba ich posiadania'. Dzieci
bardzo czgsto wierza bezwarunkowo, ze reklamowane produkty dadza im i czton-
kom ich rodzin zdrowie i urodg, ze sa im potrzebne:

[Babcig bola oczy i serce. ]

15 Wspomina o tym m.in. Braun-Gatkowska [2008, s. 72].

16 W Rosji odpowiednikiem ptynu do czyszczenia Mr Muscle jest Mister Muskut — w obu przypad-
kach pojawia sig¢ rzeczownik oznaczajacy migsien. Proper — ang. ,,stuszny, nalezyty, wlasciwy”. Rekla-
mom obu ptyndéw towarzyszy umig$niony mezczyzna.

'7 [Zob. tez Braun-Gatkowska, 2008, s. 76].

18 Kanat telewizji rosyjskie;.

19 Badania Pawta Kossowskiego dowiodty, ze dzieci bardzo lubig reklamy [Kossowski, 1999,

s. 242]. Wskazuja na to rowniez badania Katedry Pedagogiki UW i Katedry Psychologii Wychowawczej
i Rodziny KUL przeprowadzone w potowie lat 90., na ktore powotuje sig¢ Braun-Gatkowska [2008, s. 71].
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— A ja styszatam w telewizji, ze na serce trzeba pi¢ Panangin®, a na oczy —
jes¢ marchewke (DET; 4,5)

Pasta ma fluor pobudzajacy. Ja juz zjadlem kolacjg, wigc teraz umyje zeby
i pojde spa¢ — i dzigki tej pascie pdjde spac i si¢ nie obudze (PW; 6,3)

— Cheg ten szampon... No, zeby wszystkie dziewczyny wachaly moje wto-
sy... I kiedy bedg przechodzil, to zeby mowity: ,,A czym tak pachnie? O! Face-
tem!” (DET; 6)

— Dziadku, masz ubikacj¢ bez ochrony!

— Dlaczego?

— Nie ma Domestosu! (DET)

[reklama figurki Batmana]

— Mamo! Patry$ ma takie potwory! Trzeba szybko powiedzie¢ cioci, zeby mu
kupita, bo moze nie ma! (ZR; 4,7)

Dzieci zapamigtuja profity, jakie wynikaja ze stosowania reklamowanych
produktow. Uwazaja, ze pasta z fluorem pomaga im spokojnie spa¢, zapach szam-
ponu zaimponuje kolezankom, a ptyn do WC ochroni toaletg. Na komunikat trzeba
reagowac szybko — szybko przekazywacé, ze okreslony produkt jest w sklepie,
i szybko kupowac. Bo ¢z by bylo, gdyby bratu czy koledze zabraklo jakiejs za-
bawki w sprzedawanej — i reklamowanej — serii? To nieco sarkastyczne pytanie
odnoszace si¢ do przytoczonych wypowiedzi dzieci mozna tak odebraé, przyjmu-
jac perspektywe dorostego, zdystansowanego do reklam cztowieka. W percepcji
dziecigcej brakuje dystansu — posiadanie okreslonego produktu dziecko traktuje
jako koniecznos$¢, uspokaja sig, kiedy si¢ okazuje, ze to wtasnie produkt reklamu-
jacej si¢ firmy ma w domu:

— Mama, a my mamy elektryczng szczoteczke¢ Oral B?

— Tak.

— Uft... (PatW; 4,3)

— A ty prasz jakims$ proszkiem alergicznym moje ubrania? (PatW; 5,3)

Niekiedy dzieci przywotuja reklamy, zupehie ich nie rozumiejac. Tworza
dziwne formacje, ktérym nadajq catkiem inne niz oryginalne znaczenia:

[reklama: ,,Zespot Proama — specjalisci do spraw ubezpieczen”]

— Zespot Proama — specjalisci bys strachu bezpieczen

[po kilku dniach] — Zespo6t Proama — specjalisci bez ghupiego strachu bez
strasznego strachu bezpieczen (PatW; 5,1)

[reklama Chela-Mag B6]

— O! Fala magde sze$¢! (PatW; 5,2)

[fragment reklamy: ,,Wszyscy maja Mambg, mam i ja’]

2 Lek na serce reklamowany w Rosji.
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— Pamigtasz, jak ja lubitem taka gume¢ Mangija?

— Nie, nie wiem, synku, jaka to guma.

— No, mama, wszyscy maja mambg¢ man-gi-ja. (PatW; 4,10)

[fragment reklamy: ,,Good morning, good morning to you”]

— Hej moli, hej moli, czy ju (PatW; 5,2)

[fragment reklamy ,,0000 Beko™]

— O! Mama! Lody ko! (PatW; 4,8)

,,Pokaz mi szczyt, ktory checesz, ja go zdobedg, jest [yeah]” (PatW; 4,5)

Dziecigce kreacje, wynikajace z niezrozumienia tresci i brzmienia komuni-
katu, sa bardzo zabawne. Quasi-cytowania wynikaja m.in. z nieznajomosci jezyka
obcego. Dzieci §piewaja sobie to, co zdotaja w ramach wlasnej, niepelnej jeszcze
jezykowej kompetencji zrozumieé. Nie pytaja, co pan/pani mowi w reklamie. Ko-
rygowane buntuja si¢, ze one same stysza, wiedza lepiej*!. Tworza tresci ztozone ze
stow juz im znanych, czego doskonalym przyktadem jest ,,Hela Magde sze$¢”, lub
ze zlepkdéw dzwigkowych zupelnie nieistniejacych w systemie jako stowa — ,,czy
ju, lody ko” przypominajace homofony, ale zupetnie pozbawione sensu. Prowadzi
to do niejasnosci w kontakcie z dorostymi — by przywota¢ przyktad z ,,wyrazem”
,mangija”. Dziecko o$§wiadcza, ze lubi gumg o takiej nazwie, i gdyby nie cy-
tat poprzedzajacy ,,mangij¢”’, mama zapewne nie zorientowataby si¢, ze chodzi
0 Mambg, ktora ,,maja wszyscy, mam i ja”*.

Oczywiscie fakt, ze dane dziecko nie rozumie konkretnej reklamy, nie ozna-
cza, ze jest ona niejasna dla innych dzieci. Skonfrontujmy dwa przyktady:

— Powiedzieli, ze Sponge Bob na duzym ekranie. No przeciez my to wiemy,
ze Sponge Bob bedzie w kinach! (PatW; 5,3)

— Mamus$, moge poogladac bajki?

— Tak.

— A mogg w duzym pokoju na duzym telewizorze? Bo w naszym pokoju jest
maty, a w reklamie powiedzieli, ze moze wkrétce bedzie film Korporacja potwo-
row na duzym ekranie. (DET; 5)

Dla jednego z chtopcow — obaj sa pigciolatkami — ,,duzy ekran” juz oznacza
ekran kinowy, drugi jeszcze traktuje taki zwiazek wyrazowy dostownie.

I tu powrdce do zagadnienia, ktore zaznaczato si¢ w cytowanych jednostkach
badawczych — to niezrozumienie. Problem niejasnosci komunikatu w reklamie
telewizyjnej jest zagadnieniem zlozonym. Zauwazmy, ze samo nierozumienie tre-
sci reklamy, zawarto$ci leksykalnej nie przeszkadza dziecku w zainteresowaniu
reklama. Dzieci tworza na bazie ogladanych reklam wtasne pozbawione znaczenia

2l Na podstawie obserwacji wlasnych dzieci.

2 Zauwazmy, ze w cytowanym przez dziecko fragmencie pojawia si¢ nazwa Mamba, zostaje
jednak przez nie zignorowana.



94 Edyta Manasterska-Wigcek

formacje, ktoére dzwigkowo przypominaja oryginaty. Nie prosza o wyjasnienie,
doprecyzowanie, czego dotyczy reklama. Nie przeszkadza im, Ze nie rozumieja
tego, o czym mowia, co $piewaja, tylko bezrefleksyjnie nasladuja. Z drugiej stro-
ny cze¢s¢ reklam przeciez ignoruja. Wsrod nich sa niewatpliwie te, ktorych nie
rozumieja, ale i takie, ktorych obiekt i zawarto$¢ stowna jest jasna. A jednak nie
odnajduja w nich niczego, co zwrocitoby ich uwagg. Kategoria niezrozumienia
jest tu zatem niewystarczajaca. Reklama telewizyjna oczywiscie zachg¢ca nie tylko
stowem, ale rowniez obrazem. Istotny jest w tym wzgledzie kierunek oddziaty-
wania — to przeciez nie odbiorca stara si¢ znalez¢ w reklamie co$ interesujacego,
ale reklama musi by¢ skonstruowana tak, by go przyciagnac¢. By byta skuteczna,
musi zaistnie¢ w $wiadomosci odbiorcy, ktory jest w tym uktadzie strong pasyw-
na. Dorosty cztowiek zwykle rozumie przekaz. Orientuje sig, jaki produkt jest
reklamowany, wie, z jaka kategoria go taczy¢*. W przypadku dziecka jest nieco
inaczej. Matle dziecko nie zawsze ma §wiadomos¢, co jest reklamowane, a nawet
nie do konca rozumie przekaz**. Jednak — mimo niezrozumienia — na niektore
reklamy zwraca uwage, zapamigtuje je, powtarza, lubi. Forma przewyzsza tresc.
Bywa wigc, ze znaczenie obrazu lub dzwigku przewyzsza znaczenie reklamowa-
nego produktu, zwlaszcza kiedy nie jest on w intencji nadawcy przeznaczony dla
dziecka. Przypomng tu przyklad firmy Proama. Aby dziecko cytowato fragment
reklamy firmy ubezpieczeniowej, niepotrzebna mu byta §wiadomos¢ istnienia na
$wiecie firm ubezpieczeniowych, nie musiato dostrzega¢ znaczenia w zyciu czto-
wieka formy zabezpieczenia finansowego, jakim jest ubezpieczenie, oraz samego
terminu ,,ubezpieczenie”. Do tego, by wielokrotnie cytowa¢ fragment tej rekla-
my, niepotrzebne mu byto nawet rozumienie sensu poszczegdlnych komponentow
zdania ani ogélnego sensu catej konstrukcji. Najpewniej jedyne, co wydato si¢
dziecku sensowne, to wyrazenie ,,bez strachu”, co w polaczeniu z rzeczownikiem
»specjalisci” dawato pewna spdjna calos¢ znaczeniowa, jednak bez przetozenia na
semantyke rzeczywistej reklamy. O tym, ze pojgcie strachu stato si¢ kluczem do
zwrdcenia uwagi na t¢ reklame 1 jej zapamigtania, $wiadczy przytoczona trawe-
stacja tej samej reklamy: ,,Zespot Proama — specjaliSci bez glupiego strachu bez
strasznego strachu bezpieczen”.

Dlaczego zatem dziecko zwrdcilo uwagg na taka reklamg? Nie rozumiejac jej
tresci, jej obiektu, nie majac $wiadomosci, jakiej kategorii dotyczy — zapamigtuje
1 powtarza. A nawet jesli — odnoszac si¢ do catego przeanalizowanego materiatu
analitycznego — rozumie, z jakiego powodu zwraca uwagg na okreslone reklamy,

3 Mowig tu o przewidywanej, zaktadanej wiedzy dorostego cztowieka, ktory z zatozenia powinien
rozumie¢ okreslony problem.

** Cho¢ nalezy zaznaczy¢, ze pigcio-, szescioletnie dzieci majg juz rozeznanie w prawidlach jezyka,
bawig si¢ stowem, brzmieniem, znaczeniami wyrazéw [Boniecka, 2010, s. 52].
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ignorujac inne? Mimo ich powtarzalnos$ci, niezaprzeczalnie wplywajacej na pre-
ferencje odbiorcy, wybiera tylko niektore — niekoniecznie przeznaczone dla dzie-
ci. O wyborze okreslonej reklamy decyduja emocje. Aby doszto do pobudzenia
emocjonalnego, okreslone elementy reklamy musza tak poruszy¢ odbiorce, zeby —
w przypadku dziecka niezaleznie od rozumienia — zwrocito ono uwage na rekla-
me i zeby w jaki$ sposob 6w przekaz moglt wptynaé na jego zachowanie — cyto-
wanie, analize, ,,;rozmow¢” z reklama, fascynacje, ale i rozczarowanie, przykros$é
czy poczucie straty z powodu nieposiadania czego$. Takie potencjalnie wywotane
przez okreslone komponenty reklamy pobudzenie emocjonalne pozwala mowic¢
o napigciach afektywnych® w odbiorze reklamy (afekt jest tu rozumiany jako
forma ekspresji emocji, ich odzwierciedlenie). Uwypuklana przez psychologoéw
zgodnos¢ wewngetrznych uczu¢ dzieci z ich zewngtrznym wyrazem, skrajnos¢
i czgstotliwo$¢ ich przejawiania si¢ pozwala mi nazwac¢ silny przejaw emo-
cji wywolany rozmaitymi czynnikami, m.in. kontaktem z reklama, reakcja
afektywna?®.

Analiza korpusu badawczego nie prowadzi do pewnych i niepodwazalnych
prawidlowosci, pozwala jednak na dostrzezenie okre$lonych zjawisk, na ktore
wskazuja wypowiedzi dzieci. Mozliwe jest zatem stwierdzenie, ze zrodtem napigc
afektywnych w kontakcie dziecka z reklama moga by¢:

* ch¢¢ posiadania (brak jakiego$ przedmiotu),

* niech¢¢ posiadania (posiadanie reklamowanego przedmiotu),

* zaktadana korzys¢ wynikajaca z posiadania,

* che¢ nasladowania, odwzorowywania,

* dostowne rozumienie przekazu,

» wrazenie interpersonalnego kontaktu z reklama,

* imponujacy $wiat prezentowany w reklamie,

* cickawe brzmienie plaszczyzny jezykowej reklamy,

* pociagajaca dziecko plaszczyzna wizualna.

Richard Dow powiedziat: ,,Cztery podstawowe elementy marketingu ustug
to ludzie, ludzie, ludzie i jeszcze raz ludzie””. Przedstawiona analiza pokazata,
ze jedna z tych grup nalezatoby wyodrgbni¢, gdyz miesci si¢ w niej inna jako$¢ —
ze szczeg6lnymi oczekiwaniami, o wyjatkowym potencjale odbiorczym. Dzieci

30 pobudzeniu emocjonalnym pisze m.in. Katarzyna Litwifiska (2008, s. 106).

26O napieciach afektywnych i reakcji afektywnej pisze w monografii poSwigconej analizie
przektadow literatury dla dzieci. Zob. Manasterska-Wiacek [2015], tu: cytat z tej ksiazki. W kontak-
cie dziecka z tekstem literackim rozumiem je jako newralgiczne elementy leksykalne w tekscie, ktore
wywoluja reakcj¢ emocjonalng w samym odbiorcy.

7 http://copywriterzy.com/30-niebanalnych-cytatow-o-reklamie/ [dostgp: 14.03.2015].
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wierza reklamie, przezywaja pod jej wptywem swoje malutkie tesknoty, rozma-
wiaja z nia i1 nasladuja, dajac si¢ tapa¢ na haczyk, §ciaga¢ i powoli zamieniac¢
z konsumenta w klienta®.
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