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Reklama oczami najmtodszych,
Wykorzystywanie dziecigcych sposobdw
prezentacyi i strukturalizowaniq Swiata
W tworzeniu komunikatéw reklamowych

ajistotniejszym rysem dziatan reklamowych jest umiejetnogé
N i i oru. Wymaga to dostosowania

przesledzenia ich funkcji'. ) \
Proceder ten $ledzi¢ mozna w reklamie w wielu przejawach, ktére
rzadko niestety poddaje sie krytycznej refleksji. Grupg doceloyvq, k'téra
zastuguje na szczegdlng pod tym wzgledem uwage sg dzieci, majace
wspélezesnie status petnoprawnych konsumentéw ibedace strategicznym
obiektem dziatan marketingowych2, Dzjecj stanowig tez dla reklamodaw-
c6w audytorium idealne, bowiem chetnie ogladaja reklamy i sq zaintere-

! Por. H. Markus, Ja w mysli i pamieci, [w:] Poznanie, afekt, zachowanie, pod
red. T. Maruszewskiego, Warszawa 1993, s. 105. ;

ZA. Has-Tokarz, Zabawa v kupowanie, Tkony mediow dia dzieci —na przykladzie
Barbie i Winx Club oraz innych wspdlezesnych bohateréw dziecigeych, [w:] Nowy
wspanialy $wiat. Moda, konsumpcja i rozrywka jako nowe style zycia, pod red,
J Muszyr’lskiego, Torun 2009, s. 260,
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przedszkolnym i to im, jako zaplanowanym odbiorcom reklamy, poswie-
cony bedzie ten artykut,
Podjecie rozwazan na ten temat wydaje si¢ zasadne ze wzgledu na

sobow interpretacji Swiata.

Dziecko w wieky przedszkolnym dazy do Zrozumienia otaczajacej go
Izeczywistosci, co znajduje wyraz w rozréznianiu $wiata zewngtrznego
i wewnetrznego oraz Wwyjasnianiy powigzan przyczynowo-skutkowych’.
Zasadniczg cechg dziecigcego fozumowania jest €gocentryzm, ktory
stwierdza sig u okoto 60 proc. dziecj trzyletnich i u okoto 30 proc. dziecj

Slenia (ja mam siostre, a moja siostra nie mq rodzerstwa; dziey; Jest po
10, by wstac i chodzi¢ na plac zabaw; noc Jest dlatego, zebym sie wyspat;
zajqczek jest po to, by przynosi¢ dzieciom zabawki; rodzice muszq praco-
wac na chleb, mieko i zabawki)*. Dziecj w wieku przedszkolnym czesto
prowadzg rozmowy same ze soba, a Wypowiadajac sie nie oczekujg od-
powiedzi. Nie rozumiejg tez, ze na $wiat mozna patize¢ z innej niz ope
perspektywys, Wyjasnienie zjawisk zgodnie z modelem wiasnego dziala-
nia wiaze sie tu ze sposobem opisywania rzeczywistosci, gdzie punktem
= .

* Por. M, Kielar-Turska, Srednie dzieciristwo — yiek preedszkolny, [w:] Psycho-
logia rozwoju czlowieka, pod red. J. Trempaty, Warszawa 201 18211,

“J. Markus , op. cit, s. 108.

g Przedstawione przyktady pochodzg z badania przeprowadzonego w marcu
20121, metoda wywiadu wiéred dzieci 4 i 5-letnjch, Badanie Przeprowadzono
W jednym z gdynskich przedszkolj,

¢ H. Markus, op. cit.,, s. 107-108.
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odniesienia jest samo dziecko. Charakterystyczna cecha dZi'eciQ.cego
egocentryzmu jest réwniez antropomorfizowanie przedmiotow i zwierzat
oraz wiara w to, Ze otaczajaca rzeczywistos¢ jest wytworem ludzi (ludzie
wykopali jeziora, zasadzili kamienie, ktére urosty i staly sig gf)'rat'ni.y.‘

Wykorzystanie dziecigcego sposobu postrzegania rzeczywisto$ci nie-
jednokrotnie uwzglednia si¢ w tworzeniu komunikatéw reklanlowych
i kreowaniu nazw produktéw. Wzorcowych przykiadéw dostarczaja tu
reklamodawcom basnie i filmy animowane dla dzieci, gdzie przypisywa-
nie cech ludzkich zwierzetom badz ozywianie przedmiotéw nalezy do
podstawowych srodkéw wyrazu. Metafory pelnig tutaj jedr]lak przede
wszystkim funkcjg poznawcza, pozwalajg na wydobycie ze stéw nowych
wartosci i stuza zrozumieniu tresci. W dziataniach reklamowych wiasci-
wosci myslenia i ujmowania rzeczywistosci przez dzieci wykorzystuje
si¢ do naklaniania ich. Wartosciowanie produktu odbywa si¢ za pomocg
skojarzen, ktére powoduja, ze sam produkt wydaje si¢ odbiorcy bliski,
a jego ocena jednoznacznie pozytywna®,

M. Kielar-Turska, op. cit., s. 211-212, 5. 232. Autorka wskazuje na dwa rodzaj:e
dziecigcego egocentryzmu: bezposredni (dotyczacy wyjaéniania.zjallwisk’ .zgodn'le
zmodelem wiasnego dziatania) oraz posredni (kiedy dziecko przypisuje swéj sposéb
widzenia $wiata rzeczom nieozywionym i zwierzgtom oraz jest przekonane, ze rze-
czywistos¢ zostala skonstruowana przez cztowieka). Egocentryczny sp0§éb po_strze-
gania $wiata przez dzieci byl przedmiotem analiz wielu badaczy. Por. m.in. J. Prf;get,
Studia z psychologii dziecka (thum. T. Kolakowska), Warszawa 2007, G. Skotmcl.(a,
O zwierzyricu w polskich bajkach i bajeczkach dla dzieci, [w:] Literacka symbolika
zwierzqt, pod red. A. Martuszewskiej, Gdarsk 1993.

# Reklama niejednokrotnie wykorzystuje tez postacie znane dziecku (por. reklamy
witamin PLUSSSZ Zizzz Disney gdzie przedstawia si¢ posta¢ Zygzaka McQuenaZ
Ztomka, Kubusia Puchatka czy Prosiaczka) i wezeéniej juz zaakceptowane. Dzi?kl
tym zabiegom zaciera si¢ granice pomigdzy reklama a innymi formamil przekazow
skierowanych do dzieci, co stuzy wartosciowaniu produktu jako zabawki. Obrazy sa
tutaj skonstruowane niezwykle precyzyjnie — w okreslonej kolorystyce, z z:{ch?-
waniem doktadnych ksztaltéw, proporcji ciata, ubioru itp., a ich wsp()hs?meme
w réznych mediach (np. czasopismach, filmach, grach komputerowych, kon?lksach)
powoduje postrzeganie reklamowanych w ten sposéb produktow w kfxltegonach ga-
dzet6éw, tu bedacych jednym z podstawowych wyznacznikéw disneizacji. Por. A. Has-
Tokarz, op. cit, s. 264-265.

254

REKLAMA OCZAMI| NAJMtODSZYCH

W reklamach kierowanych do dzieci odnalez¢ mozna dwa rodzaje
dziecigcego egocentryzmu. Pierwszy dotyczy przedstawiania produktow
poprzez przypisywanie im cech istot zywych. Drugi ma zwiazek z po-
strzeganiem przez dzieci $wiata na podstawie wlasnych doswiadczen,
faczenia przyczyn i skutkéw oraz odnajdywania w nich celowych dziatan
czlowieka. Dziecko rozpatruje rzeczywistosé wylacznie ze swojego punk-
tu widzenia, co reklamodawcy chetnie wykorzystuja, bowiem przy zasto-
sowaniu odpowiednich $rodkéw, dzieki tym reprezentacjom, uzyskuja oni
dziecigea aprobate. Potwierdzaja to badania odbioru reklamy wskazujace,
ze osoby konstruujace komunikat sq przez dzieci okreslane jako: ludzie,
ktorzy chea sig z nami zaprzyjaznié, to ludzie, ktorzy cheq nam pokazaé,
co Jest fajnego i nowego w sklepach, oni cos wiedzq i cheq nam powiedzie,
oni sq bardzo fajni i wiedzq co mozna teraz kupié®. Wypowiedzi te
W spos6b jednoznaczny obrazuja dziecigey stosunek do reklamy, ktéry
wynika z typowego dla przedszkolakéw sposobu interpretacii $wiata, co
powoduje, ze dzialania reklamodawcéw postrzegane sa w kategoriach
odnoszonych przez dzieci wlasnych korzyscei.

Metody eksploatowania dziecigcego sposobu interpretowania rzeczy-
wisto$ci mozna badac w reklamie w r6znych formach wyrazu, co dotyczy
zar6wno konstrukcji réznych typéw komunikatéw (reklamy telewizyjnej,
prasowej, radiowej, zewngtrznej, internetowej, ambient mediow) jak
i tworzenia nazw, logotypéw czy wzoréw opakowai. Sposéb kreacji
obejmuje tu dziatania werbalne i pozawerbalne, Wsrd nazw kierowanych
do dzieci najezgeiej pojawiaja sie personifikacje' (por. nazwy batonikéw
Maciek, Pawelek, soki Kubus, Smakus, Bakus, serki Danio czy Danonek),
ktérych jezykowa i graficzna postaé faczy znaczenie matodci ze znacze-
niem ekspresywnym (Zdrowitki, Dinusie, Zdrowisie). Uzycie deminuti-
wéw (Hocuski, Gwiazdosprytki) czy spieszczen (Pysio) wydatnie stuzy
tu zaréwno naktanianiu dorostych (ktérzy w taki wiagnie sposob zwraca-

? A. Rylko-Kurpiewska, Dzieci jako odbiorcy reklam telewizyjnych, Gdafsk 2008,
s. 154.

1% Ten typ obrazowania wystepuje réwniez w wielu formach reklamy. Przedsta-
wione postaci mowig, poruszaja sig, a ich graficzny wizerunek czgsto przypomina
czlowieka (twarz, sylwetke) i jego sposob zachowania. Te cechy postaci wplywaja
na postrzeganie nazwy i produktu, uzyskujacego dzigki tym zabiegom status produk-
tow przygotowanych specjalnie dla dziecka.
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Ja si¢ dziecka) jak i dzieci, ktore formutujac wypowiedzi uzywaja form
szczegblnie w jezyku preferowanych oraz przejizystych pod wzgledem
semantycznym i stowotwérczym (por. np. produktywno$é w jezyku dzie-
ci typowych dla rodzaju meskiego sufiksow — ek i —ug) !, Personifikowa-
nie nazwy oraz zastosowanie typowych dla zdrobnier lub spieszczen
formantéw jest zabiegiem wartosciujacym, dokonywanym jak gdyby
w imieniu dziecka, ktére interpretujac $wiat przypisuje mu swoje cechy.
Warto tez zauwazy¢, ze wystepujacy wyjatkowo licznie w nazwach for-
mant deminutywny — ek oraz whasciwy dla hipocoristica sufiks —us stuza
przede wszystkim do wyrazania emocji pozytywnych'?, w zwiazku z czym
pejoratywna ocena nazwy staje si¢ niemozliwa. Ponadto samo personifi-
kowanie nazwy ma jeszcze zazwyczaj wartos¢ dodatkows i powoduje, ze
cechy przypisywane reklamowej postaci przenoszg si¢ na dziecko, co
uwidacznia sie zaréwno w Jezykowej postaci nazwy (Marsjanki, Bystrza-
ki, Gwiazdosprytki, Zdrowitki) jak i jej zapisie.

W projektowaniu nazw kierowanych do przedszkolakéw korzysta sie
z dziecigcej umiejetnosci czytania logograficznego. Dzieci czytajace lo-
gograficznie percypuja stowa catosciowo i r0Zpoznaja je na podstawie
ksztattu.”® Zaleznoé¢ te czesto wykorzystuje si¢ przy kreowaniu logotypéw
inazw, gdzie stosuje sig zapis bedacy odzwierciedleniem znanych obrazéw
i zwigzanych z nimi do$wiadczen. Poniewaz dzieci lepiej rozpoznajg
postaci ludzi i zwierzat niz figury geometryczne najliczniej reprezento-
wane sg tu ksztalty przypominajace sylwetki 0s6b (postaé ludzka z wy-
ciggnietymi ramionami i nogami w pozycji stojacej lub lezacej) badz

' O regutach tworzenia stéw przez dzieci pisze szerzej M. Kielar-Turska, op. cit,
s. 216.

"2R. Laskowski, Zagadnienia ogdine morfologii, [w] Gramatyka Wspélczesnego
Jezyka Polskiego. Morfologia, pod red. R. Grzegorczykowej, R. Laskowskiego,
H. Wrébla, Warszawa 1998, PWN, t. II, s. 429.

"3 Por. Szczerbiniski M., 2009, Wezesne predyktory trudnosci w czytaniu i pisaniu,
wZeszyty Terapeuty”, pod red. I. Sosin | M. Matraszek; zrédto: http://dysleksjakrakow.
pl/index.php?opti0n=com_content&view=article&id= :wezesne-predyktory-trudno-
ci-w—czytaniu-i-pisaniu&catid=4:info—do-watto-przeczytac&ltemid=2 1, data dostgpu
1.11.2011 r; A. Jatocha, Elementarne umiejetnosci czytania w ujeciu psycholingwi-
Stycznym, ,,Publikacje Edukacyjne, wydanie internetowe, nr 1384; http://www.pub-
likacje.edu.pl/publikacje.php?nr=]384; data dostepu: 10.11.2011.

256

REKLAMA oczaMm| NAIMtODSZYCH

f'ysu.nek twarzy konotujacy radogé Jjako emocje najlepiej dziecku znang
1 najszybciej rozpoznawalng (por. fot. ponizej, gdzie w zapisie ujawnia
si¢ ksztalt usmiechnigtych ust'?). Site oddziatywania zapewnia tez nazwie
schemat dziecigcosci, ktéry odnalezé mozn:

liternictwie (wielkogé i ksztatt liter) jak i sposobie zapisu (litery Scigniete
i charakterystyczne polaczenia migdzyliterowe). W nazwach kierowanych
do dzieci wykorzystuje sie tez Znajomosé poszezegdlnych liter's i wybie-

raekspozycje tych, ktérych rozpoznanie nie sprawia przedszkolakom zbyt
duzo trudnosci (por. uzycie litery K w ekspozycji nazwy Kubus).

! Mozna tez dodad, ze ksztalt pétkolisty (zob. Danonki) wzbudza Zupetnie inne
Zucia r}iz linia prosta, W pracach z zakresu projektowania uzasadnia si¢ to opinia,
ktéregokolwiek punktu na Ziemi patrzy
) i jego mentalnogé Jjest w sposéb nieunikniony
egocentryczna”, Por. A. Frutiger, Czlowiek i Jego znaki, (tlum. Cz. Tomaszewska),
Krakow 2010, s, 24, Egocentryzm w innych aspektach
h, kulturoznawczych czy filozoficznych, gdzie rozpatrywane sa
- estie moralno-spoleczne. Egocentryzm w tych ujeciach jest typowy dla
wieku dziecigcego (Por. m.in N. Sillamy, Sfownik psychologii (thum, K. Jarosz),
Warszawa 1994, 5. 63-6. Piaget, Studia z psychologii dziecka (thum. T. Kolakow-
ska), Warszawa 2007; M. Kielar-Turska, op. cit.) lub odzwierciedla charakterystycz-
ny kulturze zachodniej spos6b postrzegania rzeczywistosci. Jak pisze Richard Nisbett:
mlleszkal'lcy Zachodu dostrzegaja wyodrebnione obiekty, niezaleznie od otoczenia.
Wierza, ze Sprawuja oni osobistg. kontrolg nad zdarzeniami, nawet wéwezas gdy
w lzﬁczywx_ 0§'ci Jest inaczej. Koncentruja wzrok na obiektach, niejednokrotnie ig-
norujac tfo i nie dostrzegajac zachodzacych w ich $rodowisku relacji (R. Nisbett,
Geografia myslenia, (thum. E. Wojtych), Sopot 2009, 5. 87-88). Podobne cechy uzur-
powania sobie prawa do podporzadkowywania rzeczywistosci w odniesieniu do je-

s.31
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16 7 : i -http://danonki.pl/produkty-bogate-w-wapn/nowosci-
e B Da?l:’ttn:://wwlv)v.google.corl;/siarch?q=baku%C5%?B&hl:pl&rl-
s=com.microsoft:pl:IE-SearchBox&rlz=117GZHZ _plPL236&pxjmd=1mvn§fd&tbm
=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ei=oYNxT53uB4rP4QT~‘}91CD_\»{&sq|=2.&v_ed
=0CEgQsAQ&biw=1152&bih=568; Fot. Jupik -http://w-jupik.activit.sk/pl/jupik-

promocje . Fot. Baku$

—hllp://www.walmark.eu/p]/Pages/prodllxkty.aspx?nl _pro-
duct id=30&name=Dinusie——witamina-C-45-mg--Sup.leme_nt-dlety; Fot. Marsja-
nki :http://www‘google.com/search?q=mar53ank_n&hl=pl&_r}s=co;n.
microsoft:pl:1E-searchBox&rlz=117GZHZ _plPL236&pnnd=1mvns&tbm—lsch&t 0-
—u&source=univ&sa=X&ei=bN1 5T9yDOOqD4gSL81XdDg&ved=OQCOQsAQ&P|-
w=1152&bih=568; Fot Kubus http://www.google.com/imgrels?qizdj%C4%99c1a-
+sokutkubu%C5%9B&start=31 5&hI=pl&sa=X&rls=com.ml}croSoft:p E-Search
Box &rlz =117GZHZ _ plPL236&biw=1152&bih=568&tbm=1sch&;?rm i
&tbnid=-oCrprBquQzM:&imgrefurl=htlp://a.pl/“(arszawa/woda—ljnap(ue_/napf)/}
je/kuhus—waterrr—jablkowy—napoj-500m]&d0cid:dmi5_|aB80d1XRM«S_’legurl—httpl.l
aOl.cdn.a.pl/zdjecie-569740/kubus-waterrr-ja blkowy-napo_]-fOOm.l-Fu §
jpg&w=480&h=480&ei=AuF5T—vaund4QTBu9y ZDw&zoom= ]&:309& ¢
c&vpx=493&vpy=141 &dur=2172 &hovh=225&hovw=225&tx=l28&tr: -
g=1045481516l0747269336&page=21&lbnh=166&tbnw=l26&ndsp—l ve
d=1t:429,1:2,5:315; data dostgpu: 24.03.2012 1.

produkty; Fot. Dinusie
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Typograficzna posta¢ nazwy moze pehnié rézne funkcje (por. fot. 1-7).
W przedstawionych wyzej przyktadach uwage zwraca przede wszystkim
zapis pierwszej litery, ktorej istotne znaczenie podkre$la si¢ zaréwno
w nazwach kierowanych do dorostych jak i dzieci. W odniesieniu do
milodszych adresatow stosuje si¢ jednak inne zabiegi stuzace wywolaniu
uwagi i sprzyjajace zapamigtywaniu nazwy. Charakterystyczng tendencja
jest np. wybér zapisu najwigkszych liter tak, by uktadaty si¢ w ksztait
klepsydry przypominajacej rysunek lezacej postaci (por. Marsjanki, Di-
nusie) oraz zastosowanie liternictwa, ktére poprzez wielkos¢ i ksztatt
przywoluje nieporadne istoty niedoroste, a poprzez specyfike potaczen
migdzyliterowych imituje zgrana i zadowolona ze swojego towarzystwa
grupe dzieci trzymajacych si¢ za rgce (elementy stojace blisko siebie
odbierane sg facznie, jako calo$é'”). Wyzwolona w ten sposéb emocjo-

- nalno$¢ nazwy wplywa na warto$ciowanie produktu, ktéry wydaje sig

jeszcze bardziej atrakcyjny, bo gwarantuje tak bardzo pozadana przez
najmtodszych formg aktywnosci (postrzegang réznie w zaleznosci od
odbiorcy jako cheé¢ przynalezno$ci do grupy i uczestnictwa w jej dziata-
niach lub mozliwo$¢ zabawy figurka)'s.

Interesujacym rysem reklam kierowanych do dzieci jest przedstawia-
nie roznych typéw zabawy, ktore dostosowuje si¢ do cech zaplanowane-

- go odbiorcy. Charakterystyczne na przyklad jest, ze w reklamach dla

dzieci mtodszych (4-5 letnich) prezentuje si¢ sam produkt, podczas gdy
w komunikatach dla dzieci starszych (6-8 letnich) najczg$ciej ukazuje sig
kilkuosobowq uczestniczaca w zabawie grupg. Sytuacje t¢ wyraziscie
ilustruja telewizyjne reklamy zabawek, gdzie dla jednego produktu przy-
gotowuje si¢ nieraz trzy badz cztery warianty przekazow, ktorych specy-

'7 A. Frutiger, op.cit., s. 27.

'8 O zabiegach stosowanych w kreowaniu nazw produktéw kierowanych do
dzieci i dorostych pisatam szerzej w kilku artykutach. Por. m.in. . Rylko-Kurpiewska,
Slowotworstwo i kreacja w reklamie, o zachetach wpisanych w nazwy lekéw, [w:]
Wokol stow i znaczen. Slowotwérstwo a media, pod red. E. Badydy, J. Maékiewicz
i E. Rogowskiej-Cybulskiej, Gdarisk 2011; A. Rylko-Kurpiewska, Co kryjq w sobie
witaminy — o sposobach tworzenia nazw preparatow witaminowych, [w:] Wokol slow
i znaczen. Slowotwdrstwo a media, pod red. E. Badydy, J. Mackiewicz i E. Rogow-

~ skiej-Cybulskiej (publikacja w druku); A. Rytko-Kurpiewska, Nazwa i jej oblicza
~ wskojarzeniach, http://pharma.info.pl/artykuly.
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http://a.pl/warszawa/woda-i-napoje/napoje/kubus-wateriT-jablkowy-napoj-500ml&docid=dnii5jaB8OdlXRM&imgurl=http://
http://a.pl/warszawa/woda-i-napoje/napoje/kubus-wateriT-jablkowy-napoj-500ml&docid=dnii5jaB8OdlXRM&imgurl=http://
http://pharma.info.pl/artykuly
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fike dostosowuje si¢ do fazy rozwojowej zaplanowanego dla
komunikatu adresata.

Wirod zabaw dziecigeych wyodrgbnia sig zabawy funkcjonal-
ne, tematyczne, manipulacyjne, konstrukcyjne, ruchowe gry dy-
daktyczne'®, ktére w zaleznosci od wieku dziecka przybiera¢ moga
rézne formy. Na przyklad w wieku 4-5 lat dziecko absorbuja za-
bawy tematyczne, stara si¢ ono nasladowac swoje otoczen'l’e
i odgrywaé role, ktorych w rzeczywistosci nie moze jes.zcze petnié.
W tym wieku czgsto jeszcze bawi sig¢ ono samo, a doplerp po tym
okresie coraz bardziej ceni sobie mozliwos¢ przebywania w gru-
pie i spostrzega, ze zabawki moga zwigksza¢ ich atrakcyjl?os'é
w grupie réwiesniczej®. W tym czasie podstawowe miejsce
w zabawie odgrywaja zabawy o okreslonych regutach, a dzieci
tworza zespot, ktérego uczestnikom przypisuje si¢ okreslone
funkcje i zadania. Charakterystyczne jest réwniez, ze zabawa
czesto trwa tu dhuzej niz jeden dzien, a wybor grupy przez dziecko
zdeterminowany jest tym, w co i z kim si¢ bawi®'. Szczeg6lne
znaczenie w zwiazku z tym przypisuje si¢ posiadaniu zabawek,
ktére moga zapewni¢ im aprobatg rowiesnikow. Potwierdzeniem
tej sytuacji sa badania przeprowadzane wérod psychologéw, kt6-
1zy jednoznacznie stwierdzaja, ze brak débr materialnych lul?. tez
ich posiadanie moze by¢ powodem antypatii lub sympatii ze
strony grupy rowiesnikow?.

19 J. Truskolaska, Osoba i zabawa, Lublin 2007, s. 57.

20 A, Jachnis, J. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Bydgoszez
1998, 5. 352.

21'J. Truskolaska, op. cit, s. 106. )

22 Wyniki badan prezentuje Beata Laciak w ksiazce Spoleczny s'w'ml
dziecka. Autorka przywoluje opinie dzieci: ,, lubiani s tacy koledzy, co _|a‘k
co$ maja, to przynosza do szkoly, pokazuja np. rézne samochody, lubi sig
takie kolezanki co maja fajne zabawki, lubig dzieci, ktore maja fajne zabaw-
ki i pozwalaja innym dzieciom sig bawi¢, kolezanki obgaduja jak ktos np.
nie ma wideo, Autorka zwraca tez uwagg, ze posiadanie zabawek moze tez
shuzy¢ negatywnym ocenom. Por. wypowiedzi: ,,nie lubig takich V\{ylpqdr?a_-
tych, takich bogatych, u nas jest taki chlopak w klasie, madrzy sig i mysli,
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Przykiadem reklam eksponujacych sytuacje zabawy w odnie-
sieniu do fazy rozwojowej sq emitowane w 2011 r. reklamy studia
fryzjerskiego dla Barbie (por. teksty reklam przedstawione poni-
2ej). Pozornie oba komunikaty wydaja si¢ takie same (ta sama
ekspozycja lalek, identyczne rekwizyty, ta sama linia melodyczna
i nieznacznie zmieniony w zakoficzeniu tekst piosenki). W rze-
czywistosci przekazy roznia si¢ technika montazu, sposobem
przedstawiania bohateréw oraz usytuowaniem nadawcéw. W re-
klamie skierowanej do starszych dziewczynek funkcje nadawcy
spetnia osoba bgdaca odpowiednikiem adresata, kt6rej w zabawie
towarzyszy kolezanka. W tekscie piosenki ujawnia si¢ réwniez
reprezentant nadawcy rzeczywistego, ktory role t¢ petni réwniez
w reklamie kierowanej do mlodszych dzieci. Znamienne jest
jednak, ze tutaj rolg nadawcy (jako uczestnika zdarzen) powierza
si¢ rowniez adresatowi, co odbywa sig poprzez odtwarzanie w zbli-
Zzeniu sekwencji ruchow dziecigeych rak (twarz i sylwetka osoby
rekomendujacej produkt s niewidoczne) imitujacych oczekiwa-
ne dziatania dziecka (koloryzowanie wloséw, ich mycie i ukfada-
nie), ktérych powtarzalnos¢ (trzykrotne koloryzowanie, dwukrot-
ne mycie i czesanie) wzmacnia w dziecku poczucie, iz jest ono
podmiotem tych dzialan i uczestniczy w zdarzeniu®.

ze jest panem calej klasy; nie lubi si¢ koleg6w, ktérzy si¢ chwala, bo przy-
nosza rézne rzeczy i mowia, ze takich rzeczy nie ma nikt w klasie. Por.
B. Laciak, Swiat spoleczny dziecka, Warszawa 1998, s. 101.

* Podobne techniki stosuje si¢ w przedszkolnej terapii, by wspieraé
rozwdj dziecka oraz wywolywaé konkretne dziatania. Warto zaznaczy¢, ze
ponowne odtwarzanie ruchdw przy wspéludziale dziecka (np. poruszanie
jego rekoma) i jego obserwacji wywoluje aktywnosé neuronéw zwierciad-
lanych, ktérych pobudzenie wplywa na wyladowania elektryczne w cze-
$ciach kory mézgowej odpowiadajacej za ruchy dloni. Sama obserwacja
ruchéw partnera zabawy wyzwala ten neurobiologiczny proces. Por. J. Cie-
szyfiska , M. Korendo, Wezesna interwencja terapeutyczna. Stymulacja
rozwoju dziecka. Od noworodka do 6 roku zycia, Torun 2007, s. 216.
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Wersja 2
Czas fryzury zmieni¢ juz.
Wybierz biekit, fiolet, roz!
Zmien Barbie styl
Myj wlosy szamponem
Tak by kolor znikt
Baw si¢ kolorem Barbie Studio fryzjerskie
Fryzury tworz i farbuj znéw 1 farbuj znéw
Nowoé¢ Barbie — studio fryzjerskie ~ Nowosé Barbie. Studio fryzjerskie
dodaje koloru zabawie
Gotowa na zmiany?

Wersja 1

Czas fryzury zmieni¢ juz.
Wybierz bigkit, fiolet, roz!
Zmien Barbie styl

Myj wlosy szamponem
Tak by kolor znikt

Teraz z zestawem akcesoriow
w prezencie.

Tylko w sklepach Smyk i dobrych
sklepach z zabawkami

Usytuowanie nadawcow w przedstawionych wyzej reklamach ma
zwiazek z charakterystycznym dla wieku dziecka rodzajem podejmowa-
nych zabaw. W pierwszej wersji reklamy (skierowanej do mtodszej grupy)
wykorzystano typowy dla fazy rozwojowej sposob interpretowania rze-
czywistodci i postarano sig, by $wiat przedstawiony w komunikacie od-
powiadat temu jak postrzega i wartosciuje go dziecko. W reklamie tej
w sposob szezegblny wykorzystano dziecigca potrzebg nasladowania, co
dokonalo si¢ poprzez dostarczenie mu mozliwosci podejmowania dziatan,
ktérych w rzeczywistosci wykonywaé jeszcze nie moze (mycie i farbo-
wanie wlosow, uktadanie fryzury). Mozliwos¢ odgrywania ol typowych
dla 0s6b dorostych kompensuje dziecku to, czego brakuje mu w rzeczy-
wistosci. Nie bez powodu w reklamie tej zrezygnowano z eksponowania
dziecka jako postaci, co wiazato si¢ ze specyfika wartosciowanej przez
dziecko zabawy i typowym dla jego wieku egocentryzmem . Tendencja
do postrzegania $wiata wylacznie z whasnej perspektywy zostataby tu
wyraznie zaburzona. Pojawienie si¢ dziecka w wieku zblizonym do adre-
sata zakléciloby tu jego centralng pozycig i pomniejszyloby wartosé samej
zabawy, ktéra nie umozliwiataby juz odgrywania roli zarezerwowanych
tylko dla dorostych®.

24 ], Markus, op. cit., s. 107-108.
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o cheé bycia niezaleznym o cheé upodobniania sig do kolegéw

10 " ek 12

Zrédlo: M. Lindstrom, Dziecko reklamy, thum. A. Kawalec,
Warszawa 2005, s. 80.

Zupelnie inaczej jest w reklamie kierowanej do starszych dziewczynek.
gdzie wykorzystuje si¢ dziecigcg potrzebg bliskosci i przyjazni oraz,
wplyw, jaki moze wywiera¢ na dziecko grupa odniesienia (chodzi tu
o grupg, do ktorej pragnie ono naleze¢ i z ktdrej cztonkami moze si¢ po-
réyvnywaé lub identyfikowa¢)®. Nie bez powodu funkcje nadawcy pemni
wigc w reklamie bohaterka w wieku zblizonym do adresatek, a komunikat
rozpoczyna si¢ jednosekundowa animacja przedstawiajacg poruszajace sie
lal'kl jako o,sob.y farbujace wlosy. Rzeczywiste postaci sg tu reprezentanta-
mi grupy réwiesniczej odgrywajacej coraz wigksza rolg wraz z wiekiem
dzwckg. Lalka jest w posiadaniu jednej z dziewczynek, a jej zabawie przy-
glada si¢ kolezanka, ktora aprobuje jej dziatania i wyraznie cieszy sig z jej
towarzystwa. Dzieci w wieku od 7-10 lat (por. wykres 1) szczegdlne zna-

zfl. Trusl'colaska, op. cit., s, 107. Autorka pisze, ze nie kazda grupa ma inng moc
oddzwly’w‘ama na dziecko. Inne miejsce przypisuje si¢ w zwigzku z tym grupie przy-
nalginoscn ‘(do ktérej dziecko faktycznie nalezy) i grupie odniesienia — w kt()r)e/j
cheialoby si¢ znalezé. Wplyw grupy odniesienia jest zdecydowanie silniejszy.
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czenie przypisujg posiadaniu zabawek, gdyz zauwazaja, ze moga im one
zapewni¢ sympatig rowiesnikéw, Jak pisze Pawet Kossowski, dziecko
musi obecnie $ledzié na biezaco informacje podawane przez reklamy, aby
posiada¢ niezbedna wiedze na temat reklamowanych produktéw, ktérych
posiadanie pozwoli udowodni¢ réwiesnikom, ze samo dziecko jest ,,na
topie™. Z tego tez powodu w reklamach tak czgsto podkresla sie, ze
produkt jest nowy, to zapewnia poczucie bezpieczefistwa w kontaktach
z réwiesnikami i daje mozliwogé podkreslenia swej pozycji w grupie.

Efekt wiaczenia dziecka do zabawy uzyskuje si¢ w obu reklamach
poprzez wykorzystanie trybu rozkazujacego, co sytuuje czynnos¢ zabawy
poza czasem i powoduje, Ze odbiorca moze mysle¢ o sobie jak o przysztym
podmiocie prezentowanych na ekranie dziatan. Te same informacje prze-
kazuje obraz i tekst piosenki, w ktérym dominujaca role odgrywajg cza-
sowniki wyrazone w drugiej osobie, 2. 0s. poj. (wybierz, zmier, myj, baw
sig, tworz, farbuj). Dokonywane w ten sposéb wiaczanie dziecka do za-
bawy, w zaleznosci od portretu wyobrazonego adresata, spetnia inng
funkcjg. W odniesieniu do dziecka mlodszego wyréznia je jako adresata,
umozliwiajac projektowanie wyobrazen dotyczacych odtwarzania roli
oraz sugerujac, ze jest to mozliwe. A w przypadku dziecka starszego
powoduje cheé identyfikacji z przedstawiong postacig, ugruntowujgc
przekonanie, ze moze by¢ ono czescia grupy. Wystarczy tylko mieé re-
klamowana lalke...

Warto zauwazyé, ze w omawianych reklamach, podobnie Jjak w wielu
innych komunikatach firmy Mattell, sam produkt nie podlega bezposred-
niej ocenie, ktéra prymarnie przypisuje si¢ czynnosci. Wskazanie dziata-
nia wiaze sie tu ze specyfika dziecigcego postrzegania i odniesieniem do
wiedzy (wiadomo, ze dzieci znacznie lepiej pamigtaja czynnosci niz
przedmioty, czas czy uczucia)?’. Nadawca tych reklam, na podstawie
oceny wiedzy adresata oraz jego sposobu postrzegania, odpowiednio
porzadkowat tu przekazywane informacje, odnoszac si¢ do znanych dzie-
cku poje¢ i nadajac im nowy, zwiazany z emocjami status. Przedstawiane
kolejno ujecia koloryzowania wilos6w, ich mycia i uktadania tworzyly
spojne wyobrazenie salonu fryzjerskiego ze wszystkimi jego funkcjami.

2 P. Kossowski, Dziecko i reklama telewizyjna, Warszawa 1999, s. 169.
M. Kielar-Turska, op. cit., s. 207.
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¢ rystyka ;.).roduktu W rzeczywistosci nie przynosita zadnych
konkretnych informacji (nie wiadomo np. jakie akcesoria znajdujg sie
okowata sad, 2

i rek ma zwigzek z organizacja in-
formacji w pamigci semantycznej, co niezwykle czesto wykorzystuje sie
w reklamach zabawek, Dzieci interesujg sie typami czynnogci wykony-
wanych przez ludzj i przejawiaja tendencje do ujmowania obiektéw
w kategorie tematyczne. Stad tey istotng rolg odgrywa w ich spostrzeze-
nfach pamigcé o zdarzeniach, ktére przyjmuja postaé schematéw?, zgod-
nie z kt(’)f'ymi przedszkolaki charakteryzujg przedstawione na e

1zone przez dzieci reprezentacje wyobrazeniowe stanowia punkt odnje-
sienia dla formutowanych przeznie sadéw oraz interpretacji komu

* Tamze.
* Ten sposéb odbioru reklamy przez dzieci
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Poréwnanie odbioru prezentowanych komunikatow pozwala dostrzec,
ze zaangazowanie dzieci w odbior przekazu zalezne jest od specyfiki
nosnika, co wptywa na zapamigtywanie informacji oraz skuteczno$é
komunikatu. Najwigcej informacji odbieraja dzieci z reklamy audiowizu-
alnej, ktéra stwarzajac iluzjg rzeczywistosci zdecydowanie redukuje pole
widzenia®. Znaczaco mniej odczytuja przedszkolaki z komunikatéw
werbalnych (nawet wéwezas gdy potrafig przeczyta¢ lub rozumieja wy-
powiadane do nich stowa ). Mozna przy tym zauwazy¢, ze warstwa
obrazowa jest lepiej zapamigtywana przez dzieci niz material stowny.

Zaréwno jednak analiza reklam telewizyjnych jak i innych form ko-
munikatéw petnigcych funkcje reklamy pozwala stwierdzi¢, ze udziat
dzieci w zakupach nieustannie bedzie si¢ zwigkszat. Mate dzieci poprzez
wiasciwe sobie spojrzenie na rzeczywistosé sa predysponowane do tego,
by ulega¢ wptywom perswazji. Dostosowanie sytuacji odbioru do cha-
rakterystycznego dla wieku dziecka sposobu ujmowania rzeczywistodci
powoduje jego pasywnos$¢. Reklama przedstawia mu $wiat juz przetwo-
rzony, zgodny z jego oczekiwaniami, wyretuszowany i wspaniaty, Przy-
jemnosé plynaca z odbioru tych komunikatéw staje si¢ niepodwazalna

woda i $rodki do utrzymania higieny; jesli jest t6zko, to musi by¢ réwniez po$ciel na
zmiang; jesli pije si¢ z kim§ herbate, to musi by¢ to przyjaciétka). Interesujace wy-
daje sie, ze wyobrazenia dzieci sa na tyle silnie zakorzenione w ich §wiadomosci, iz
ignoruja one informacje, ktére wyrazone w tekscie komunikatu zaprzeczaja ich sadom
o gxz;dstawianej rzeczywistosci (i tak, gdy w reklamie znajduje si¢ informacja, ze
zesYaw nie zawiera lalek i plynu do kqpieli, to dzieci i tak twierdza, iz razem z rekla-
mowanym domkiem dla Barbie dostang réwniez lalke i plyn do kapieli). Por.
A. Rytko- Kurpiewska, Dzieci jako odbiorcy...,s. 169-172.

3 Przedstawione przez Rainera Patzlaffa badania dowodza paralizujacego dzia-
fania przekazu telewizyjnego oraz istotnych réznic w jego odbiorze w zestawieniu
z innymi obrazami (naturalnym, fotograficznym czy filmowym). Charakterystyczna
cecha odbioru obrazu telewizyjnego jest ograniczenie aktywno$ci widza, czego do-
wodza analizy szybkich ruchéw oczu oraz stopnia rozwarcia Zrenic. Ogladanie tele-
wizji zmusza tez do podwdjnego zredukowania naturalnej dziatalnosci organéw
zmystowych. Akomodacja oczu ulega catkowitemu zawieszeniu, bo podczas patrze-
nia nie moze si¢ zmieni¢ ,,nastawiona” odlegtos¢ od ekranu. Ponadto pole widzenia
pozostaje przez caly czas ograniczone do malego wycinka, zredukowane do okofo
97 proc.. R. Patzlaff, Zastygle spojrzenie. Fizjologiczne skutki patrzenia na ekran
a rozwdj dziecka, Krakow 2008, s. 32-37.

266

REKLAMA OCZAMI| NAJMtODSZYCH

i niekiedy nie mozZe si¢ nawet mierzy¢ z rzeczywistymi doznaniami (cha-
rakterystyczne jest np., ze Zle pod wzgledem smakowym oceniane leki
i stodycze przy kolejnej odstonie reklamy staja si tak samo atrakcyjne
jak przed konsumpcja). Z cala pewnoscia mozna wigc zauwazy¢, ze po-
dejmowane w reklamach kierowanych do dzieci zabiegi sq skuteczne.
Pytanie tylko, czy w odniesieniu do najmtodszych adresatéw zasadne
i etycznie wlasciwe.
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