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Wplyw telewizji i reklamy na rozwdéj dzieci i mtodziezy

Wspdtczesne dziecko zalewa ogrom informacji i obrazéw na temat jego
miejsca w ofaczajgcym Swiecie, trenddw w kulturze i sztuce, takze przemian
gospodarczych i wydarzen politycznych. Oddziatywaniu multimedialnemu
poddawany jest juz w coraz mtodszym wieku. Telewizja, kasety wideo, gry
komputerowe wyparty czytanie bajek, ksigzek dla dzieci oraz tradycyjne gry i
zabawy. Media i Srodki techniczne coraz czesciej zastepujg drugiego
cztowieka jako partnera dialogu. Majg ogromny wptyw na rozwoj dzieci i
mtodziezy.

Dominujgce migjsce w zyciu dzieci zajmuje telewizja. Towarzyszy ona dziecku
codziennie przez kilka godzin zwykle okoto 3, a nawet wiece|. Nawet gdy
dziecko korzysta z niej przy odpowiednim oswietleniu i z zachowaniem
odpowiedniej odlegtosci oraz wtasciwej postawy, nawet przy przestrzeganiu
najwazniejszych zasad , jej wpltyw jest niekorzystny . Dziecko jest bowiem
bierne, nieruchome a im mtodsze ,tym bardziej jest mu potrzebny ruch.
Oglgdanie filmdéw ogranicza najczesciej inne zajecia ,przede wszystkim
ruchowe i pobyt na powietrzu. Ograniczenie to ma negatywny wptyw na
dzieci znajdujgce sie przeciez w okresie intensywnego rozwoju fizycznego.

Telewizja wpltywa na rozwdj psychiczny dziecka. Dostarcza takze wielu
wrazen wzrokowych i stuchowych. Ciggte ich doznawanie obcigza jednak
system nerwowy dziecka, zmusza do nieustannej pracy, a tym samym
prowadzi do zmeczenia. Przejawia sie to stabszqg koncentracjg uwagi,
niepokojem ruchowym, mniej sprawnym wykonywaniem réznych czynnosci,
drazliwosciq. Dzieci mato odporne sqg bardziej pobudliwe. Podczas oglgdania
fimoéw dzieci angazujg swojg uwage. Jesli ich czas zostanie wykorzystany
przed telewizorem, pdzniej wystepujg trudnosci w skupieniu sie na innych
zajeciach, np. na lekcjach. W rezultacie telewizja zamiast przyczyniac sie do
utatwienia, nauki utrudnia jg. Przezycia dzieci, jakie dostarczajg im Srodki
masowego przekazu wpltywajg na ich rozwdéj emocjonalny. Dzieci bardzo
Zywo reagujg na tresci prezentowane w fimach. Smucq je przezycia jednych
bohateréw, Smieszg innych, a jeszcze innych przerazajg. U niektorych dzieci
pod wptywem dramatycznych scen rosnie lekliwosé. Ekrany telewizyjne
bardzo czesto uzupetniajqg filmy, w ktérych dominuje przemoc i agresja. Dzieci
nasladujg takie zachowania. Oddziatywanie scen przemocy jest tym wieksze,



im bardzie] nasycone nimi sq programy. Dzieci obserwujgc agresje w fimie
czesto odtwarzajqg jg w reakcjach z kolegami.

Naukowcy amerykanscy obliczyli, ze aby obejrze¢ tyle aktéw przemocy, ile
dziecko oglgda miedzy é a 7 r. zycia, trzeba by¢ w srodowisku przestepczym
przez 580 lat.

Telewizja , opréocz zagrozen, stwarza rowniez szanse. Dzieki nim dzieci czesto
zaskakujg nauczycieli i rodzicow swojg wiedzqg, zasobem stdw, znajomosciq
faktéw. To ona pozwala na wyréwnanie poziomu wiedzy i wyobrazni dzieci z
réznych srodowisk. Rodzice i nauczyciele, chcqg aby wptyw telewizji na rozwdj
dziecka byt pozytywny, powinni pamietac, zeby dziecko poswiecato na
telewizjg tyle czasu, na ile pozwala jego wiek i stopien rozwoju. Czterolatki
powinny zadowoli¢ 30 minutami dziennie; jesli troszke wiecej, to nie w jednym
kawatku, ale z przerwg na odpoczynek od emocji. Dziesieciolatki mogqg bez
szkody dla zdrowia poswieci¢ na oglgdanie telewizji 60 minut, a jezeli tfroszke
wiecej, to takze z przerwa.

Dziecko powinno oglgda¢ przede wszystkim programy dla niego
przeznaczone a rodzic powinien wiedzieé, co dziecko oglqda.

Dziecko w sSwiecie medidw musi umie¢ z nich korzystaé, wybieraé, aby
czerpac z nich korzysci, doswiadczenia, przezycia, aby umiato wyrazac
stosunek do samego siebie i Swiata.

Wielkg role odgrywa takze reklama. Znaczenie reklamy wydaje sie ogromne,
takze z wychowawczego i pedagogicznego punktu widzenia. Reklama
stanowi waziny instrument kreowania potrzeb, sposobdéw ich zaspokajaniq,
stylow  iycia, wzoréw osobowych. Nigjednokrotnie w  reklamie
sprodukowane” sqg ,zbiorowe marzenia”. Adresowana jest zardbwno do
dorostych, jak i do dzieci, we wszystkich przedziatach wiekowych-poczgwszy
od niemowlaka.

Wszystkie mechanizmy psychologiczne, ktérymi postugujq sie tworcy reklam
zmierzajg do wzbudzenia lub uaktywnienia jakiejs potrzeby. Moze sie to dziac
przez jasng perswazje, modelowane zachowania lub budzenie emocji z dang
potrzebqg, ale zawsze chodzi o to by wywota¢ w dziecku potrzebe, czyli
poczucie jakiegos braku i pragnienie zaspokojenia go.

Szczegdlnie znaczgce sg tu mechanizmy modelowania i prowokowania
emocji. Emocje wywotane reklamami, zwtaszcza u dzieci, w wiekszosci
przypadkow nie konczqg sie zakupami, stajg sie jednak sktadnikiem ich zycia



psychicznego. Emocje wywotane przez bodzce nie percypowane swiadomie
i pozostajgce w psychice majg znaczenie dla ich postaw i zachowania.
Reklamy oddziatujg na wspdtczesne dzieci juz od pierwszych miesiecy zycia i
stopniowo, wraz z rozwojem przybierajg coraz szersze rozmiary. Dzieci w wieku
przedszkolnym nie rozumiejq jeszcze istoty reklamy. Wierzg, ze reklamy
mowiq prawde, sg wiec bardzo podatne na ich perswazje. Dzieci traktujg
reklamy jak kazdy inny film. Dopiero w wieku szkolnym zaczynajg rozumiec, co
jest ich celem, a takze réznicowac reklamy z punktu widzenia tego, co
reklamujqg, dla kogo produkt jest przeznaczony, co im sie w reklamie podoba,
a co nie podobaitp..

Dzieci stanowig znaczng czes¢ widowni reklam, korzystajg z nich chetnie i
jako konsumenci majg duze znaczenie dla reklamodawcow. Oglgdanie
reklam zabiera dzieciom bardzo duzo czasu. Dla dziecka jest po prostu
filmem, a przez dorostego widza moze byc¢ traktowana jako swego rodzaju
konwencja. Dzieci nie rozumiegjg jeszcze mechanizmow stosowanych w
reklamach i sg wobec nich catkowicie bezbronne. Reklamy majg wielki
wptyw na psychike ludzi, a w szczegdlnosci dzieci. Sposrdd nich szczegdlnie
niepokojgce wydaje sie przyjmowanie postawy konsumpcyjnej, rozbudzanie
lakomstwa, agresywnosci i erotyzacja wyobrazni.

Wazne wydaje sie tu nie tylko konkretne postepowanie, ale to ze dzieci nie
mogqg kupowac wszystkich reklamowanych produktéw. Rozbudza sie w nich
pragnienie niemozliwe do zreadlizowania, co powoduje frustracje
pobudzajgcqg mechanizmy obronne, takie jak agresja i fiksacja. Niektére
reklaomy budzqg u dzieci lek i agresywnosé. Zakres tego oddziatywania zalezy
od ilosci czasu poswiecanego na oglgdanie reklam przez dzieci i od stopnia
nasycenia reklam omawianymi emocjami. Zalezy to takze od emocjonalnej i
rodzinnej sytuacji dziecka. Dzieci czesto odnoszg obrazy reklomowe do
witasnej sytuacji zyciowej, warunkéw w jakich zyje ich rodzina. Czesto w
wypowiedziach dzieci z ubogich lub patologicznych rodzin pojawiajg sie
akcenty irytaciji, ztosci, smutku i zaktopotania ktére zdradzajq frustracje. Dzieci
te nie identyfikujg sie tak, jak wiekszosC ich réwiesnikdw z reklamowanymi
postaciami i przedstawionymi realiami, to nie jest ich Swiat. Oby z czasem
frustracje te nie zaowocowaty agresjg wobec tych dostatnio zyjgcych ludzi.

Dzieci bardzo czesto oglgdajg reklamy telewizyjne i bardzo je Ilubiqg.
Ogladajg je nie tylko przed oczekiwanym programem, ale przerywajg w
domu ulubione zabawy, gdy ustyszg i zobaczq, ze na ekranie jest reklama.
Orientujg sie, kiedy i w jakim czasie jest emisja reklam. Ulegajg czarowi
reklamowanych produktow. Wierzg ze reklamowany towar jest wysokigj



jakosci, tzn. dobry, smaczny, piekny, doskonaty, wspaniaty, trzeba go
koniecznie miec i wreszcie, ze reklamy mowiqg prawde, sg wiarygodne.

To, co najbardziej podoba sie dzieciom w programach reklamowych, to
wpadajgce w ucho melodyjne piosenki. Lubig je nucic i $piewac przy réznych
okazjach. Czesto znajomos¢ tych Spiewanych tresci reklaom jest zrodtem
popisow dzieciecych w rodzinnym gronie, a takze okazjg do wykazania sie
wsrod rowiesnikow, kto jest lepszy.

Podoba sie takze dzieciom w reklamach animacja. Przemawia do ich
wyobrazni $wiat barw, spostrzegajg piekng kolorystyke, estetyke i smak.
Podobajqg sie im takze Smieszne dialogi.
Reklamy telewizyjne wzbudzajg dgzenia do zaspokojenia potrzeb posiadania.
Dzieci chcg miec reklamowane zabawki, stodycze i napoje. Choc nie zawsze
wywierajg one dobry wplyw. Stodycze ze wzgledéw zdrowotnych powinny
by¢ np. spozywane z umiarem. Jednak w reklamie jest inaczej. Baton Milky
Way wedtug reklamy zastepuje szklanke mleka, a cudowne mleczne dropsy
~przeniosq kazdego w kraine dziecinstwa” , co sugeruje, ze sq bardzo zdrowe.
Z reklamowanych napojow Coca- Cola jest szkodliwa dla uzebienia ze
wzgledu na wystepujgce w niegj fosforany, ale reklama zachwala ten napd;
jako najlepszy. Reklamy sktaniajq dzieci do molestowania rodzicéw o ciggte
kupowanie reklamowanych produktéw. Przyktadem moze by¢ reklama
»Kinder niespodzianki”. Sg to czekoladowe jajeczka z matg zabaweczkg w
srodku. Ukazanie stotu zapetnionego zabawkami sugeruje co$ wiecej niz
jeden maty przedmiocik, sktania dzieci do regularnego kupowania tego
towaru.

Dzieci najczesciej i najchetniej oglgdajg reklamy przed dobranockg.
Najbardzie] podobajqg im sie reklamy prezentujgce nastepujgce zabawki: lalki
Barbie, klocki Lego, gry komputerowe. Oglgdanie ich na ekranie telewizora
wywotuje u dzieci marzenia i pragnienia ich posiadania, a wiec reklamy
poszerzajg wyobraznie dziecka. Rekloma stata sie tematem codziennych
rozmow. Niektére z fragmentdw sqg cytowane, a dzieci odgrywajqg tez role
charakterystycznych postaci, probujg je nasladowac, postugujg sie
zapozyczonym z reklam stownictwem (nie zawsze adekwatnym do
rzeczywistosci). Pod$wiadomie utozsamiajqg sie czasem z ich bohaterami.

Magia reklam telewizyjnych oddziatuje na dzieci silnie, iz wymuszajg one na
rodzicach zakup zabawek, stodyczy itp. , reklamy w rodzinach gorzej
sytuowanych stajg sie zZréodiem napie¢ i konfliktéw, dziecko odbiera reklame
bezkrytycznie, w przypadku posiadania reklamowanego przedmiotu, dziecko
czesto przekonuje sie, ze wymarzony przedmiot nie jest tak doskonaty lub
funkcjonalny, a cukierek nie smakuje tak, jak sobie wyobrazato — i zaczyna



watpi¢ w autentyzm opinii ludzi dorostych. To drastyczne odkrycie i
odstoniecie utajonego fatszu stanowi dla dziecka prawdziwg kleske.

Gwattowny rozwdj nowosci technologicznych powodujgcy przeobrazanie sie
spoteczenstwa industrialnego w spoteczenstwo informacyjne stawia nowe
wymogi przed systemem oswiaty. Wspdtczesna edukacja powinna
przygotowac ucznia do zycia w tym spoteczenstwie. Wzrastajgca rola
medidw i ich powszechno$¢ sprawiqjg, ze zaczynajg one odgrywac
dominujgcq role w procesie wychowania

Wiedza o mediach, czyli edukacja medialna staje sie wyjgtkowo istotnym
elementem wyksztalcenia mlodego czlowieka, gdyz rézne media sg
integralnym sktadnikiem kazdego jednostkowego otoczenia. Ksztattowanie
kompetencji komunikacyjnych ucznia zaowocuje Swiadomoscig
negatywnego wptywu niektorych przekazow medialnych. Wynikiem tego
procesu bedzie skierowanie uwagi odbiorcy na przekazy wartosciowe,
zawierajgce spotecznie pozytywne tresci i elementy kultury elitarnej. Pozwoli
uchroni¢ mtodego cztowieka przed konsekwencjami przyjecia mimetycznego
stylu odbioru medidw, skierowanego na przekazy proste, a wrecz prymitywne

Media wptywajg na rozwoj dziecka poprzez trzy funkcje jakie petnig w
edukaciji:

- funkcja poznawczo-ksztatcgca polega na tym, ze media rozszerzajqg pole
poznawcze uczqcych sie przez udostepnieni im catej, rozlegtej rzeczywistosci,
rozwijajgc jednoczesnie ich procesy percepcyjne, intelektualne i
wykonawcze.

- funkcja emocjonalno-motywacyjna jest silnie zwigzana z funkcjg
poznawczo-ksztatcqgcq. Media dydaktyczne nie tylko wywotujqg siline
przezycia intelektualne, ale rowniez wzruszenia, przezycia emocjonalno-
ekspresyjne, przez co rozbudzajg zaangazowanie, zaciekawienie i
zainteresowanie materiatem nauczania. Miedzy emocjami a motywacjqg
istnieje Scisty zwigzek. Dlatego media, oddziatujgc na sfere emocjonalng
cztowieka, tym samym uruchamiajg u niego okreslone procesy motywacyjne.
Uczenie sie bez nalezytych emociji i motywaciji jest nieefektywne;

- funkcja interkomunikacyjna polega na tym, ze niektére media, np. oparte
na technice komputerowej, rozwijane na bazie komputera, nie tylko
przekazujg komunikaty, ale rowniez umozliwiajg wzajemne komunikowanie
sie, prowadzenie dialogu, co dotychczas byto atrybutem jedynie ludzi.



Edukacja medialna poprzez zamierzone i celowe dziatania nauczycieli
powinna zatem zmierza¢ do ksztattowania pozytywnych postaw wobec
mediow.

Postawa krytyczna, ktéra angazujgc intelekt, wyklucza naiwny stosunek do
tresci publikowanych w mediach, ulegtos¢ wobec cudzych opinii i tresci
propagandowych, zaktada za$ znajomos¢ gtdwnych mechanizmow
dziatania medidw, dystans emocjonalny wobec odbieranych komunikatow
oraz czerpanie informacji z wielu zrédet i pordbwnywanie ich (ocenianie
wiarygodnosci).

Postawe selektywnosci, ktéra zaktada przemyslany wybdr odbieranych fresci,
poprzez uswiadamianie dzieciom konsekwenciji jej braku, np. niepotrzebnej
straty czasu.

Postawy twoérczej aktywnosci, ktéra ma stanowi¢ alternatywe wobec
biernego odbioru medidw, przygotowanie do postugiwania sie mediami jako
narzedziami ,rozwoju intelektualnego, rozrywki i pracy zawodowe.

Nieprzemyslane, zbyt dtugie korzystanie z przekazow medialnych powoduje
spadek aktywnosci spotecznej czlowieka i zmiany zachodzqgce w jego
psychice oraz sposobie postrzegania swiata. Do najczesciej wystepujgcych
zalicza sie zmniejszenie wrazliwosci stuchowej - mtodzi ludzie potrafig
oglgdac, nie poftrafig natomiast stuchac¢ innych i rozmawiac z nimi. Technika
utrudnia bowiem proces integracji miedzyludzkiej, stwarzajgc jedynie
mozliwos$¢ kontaktdw posrednich, ktdre nie uczg bycia z ludzmi. W rezultacie
mtody cztowiek czuje sie jeszcze bardziej samotny. Niepokojgcym
symptomem sq réwniez trudnosci w koncentracji i pamieciowym
opanowywaniu tekstu. Zbyt dtugie przebywanie w $wiecie medidw moze
doprowadzi¢ takze do rozwoju stanoéw lekowych, poczucia wyobcowania i
bezsilnosci cztowieka wobec rzeczywistosci, w kiorej zyje.

U wielu mtodych uzytkownikdw medidw pojawia sie rowniez niebezpieczne
zjawisko fascynacji wirtualng rzeczywistosciq, zwtaszcza gdy dajg one szanse
interaktywnosci. Nowe techniki multimedialne, tgczgc dzwiek, obraz
trojwymiarowy, a nawet dotyk, stwarzajg takie wrazenie realnosci, ze powroét
do swiata rzeczywistego staje sie problemem. Czesto mtody cztowiek
utozsamia sie z wirtualnym bohaterem, gdyz nie poftrafi dostrzec granicy
miedzy Swiatem fantastycznym i realnym. Skutkiem czestego oglgdania scen
agresji i przemocy pojawia sie rowniez akceptacja dla takich zachowan i
stepienie wrazliwosci, okreslane mianem znieczulicy spotecznej.



Coraz czesciej pojawiqjq sie takze gtosy o zjawisku uzaleznienia od techniki
elektronicznej, ktérego szczegdinym rodzajem jest uzaleznienie od Internetu.
Wsréd objawdw tego uzaleznienia wymienia: utrzymywanie kontaktow z
ludzmi tylko przez Internet, utrate zainteresowania innymi formami aktywnosci,
zmiane jezyka, brak kontroli czasu spedzanego w sieci.

Rownie niebezpieczny wydaje sie wzrost znaczenia mediow w dziedzinie
wychowania mtodego cztowieka, odbywajqacy sie kosztem rodziny. Bardzo
czesto rola rodzicow sprowadza sie do zaspokajania potrzeb materialnych
dziecka, brak natomiast codziennych kontaktéw emocjonalnych z dzieckiem.
Media wypetniajg czas przeznaczony na zabawe, rozmowe, dyskusje.
Edukacjg medialng powinni wiec zosta¢ objeci takze rodzice, po to, by mogli
od najmtodszych lat kierowac rozwojem dziecka, wskazujgc bajki, programy i
filmy wzbogacajgce wiedze i osobowos¢ dziecka.

Dostrzegajgc mozliwe zagrozenia ze strony medidw, nie nalezy zapominaé
o ogromnych korzysciach pltyngcych ze swiadomego i przemyslanego
korzystania z przekazéw medialnych. Taki sposéb traktowania medidw moze
przyczyniC sie do bardziej systematycznego i krytycznego uswiadamiania
sobie Swiata i by¢ zrédtem rozwoju wtasnej osobowosci. Media umozliwiajg
uczniowi poznanie i zrozumienie zjawisk o charakterze globalnym (toczgce sie
wojny, zagrozenia cywilizacyjne itp.). Spetniajg réwniez wazng role w
upowszechnianiu osiggniec¢ kultury réznych narodoéw.

Niewgtpliwie oddziatywanie medidw (telewizji, reklam) na dzieci i mtodziez
jest ogromne, ma ono skutki pozytywne tzn. rozwija wyobraznie dziecka,
poszerza jego stownictwo, a takie wiedze o swiecie. Jednak oprocz
pozytywdw ptyngcych z oglgdania telewizji (filmdw i reklam), jest mnéstwo
negatywnych tego stron. Media Zle wptywajg na dziecko, na jego zdrowie,
jak rowniez na jego psychike. Staje sie ono agresywne, zaborcze (chec
posiadania reklamowanych produktdw), czasem media budzq lek i obawe, a
takze sqg przyczyng konfliktdéw rodzinnych, bo nie wszystkich rodzicow sta¢ na
zakup reklamowanych produktdéw.



Reklama spoteczna

Najprawdopodobniej pierwsza definicja opisywanego zjawiska pochodszi ze statutu
Fundacji Komunikacji Spotecznej i brzmi: "Reklama spoteczna to jedna z form
komunikatu polegajgca na uswiadamianiu problemu spotecznego i wezwaniu do
okreslonego dziatania prospotecznego”. Probe zdefiniowania zjawiska podijeli takze
Dominika Maison i Norbert Maliszewski w "Propagandzie dobrych serc".

Choc¢ zaznaczajq, ze "w wiekszosci przypadkdw reklamy spoteczne sg w sposdb
intuicyjny odrézniane od reklam komercyjnych, pomimo intuicyjnej rozpoznawalnosci
zjawiska, duzg trudnosc stanowi sformutowanie jednoznacznej i wyczerpujgcej
definicji reklamy spotecznej. Jednym ze sposobdw definiowania reklamy spotecznej
jest porownanie jej do reklamy

komercyjnej".

Podziat reklam spotecznych wg funkciji :

1. kampanie informacyjne i edukacyjne dostarczajgce informaciji i podnoszgce
poziom wiedzy o danym problemie spotecznym

2. kampanie promujgce mozliwos¢ wsparcia finansowego organizacii lub
jakiegos przedsiewziecia

3. kampanie promujgce wydarzenia, np.: konkurs w ramach jakiegoy programu

4. kampanie dotyczgce promociji regiondw lub spraw gospodarczych.

Gtéwng funkcjqg reklamy spotecznej jest wezwanie do dziatania prospotecznego lub
do

zachowan bardziej zdrowych i bezpiecznych.

W Polsce reklama spoteczna pojawita sie wraz z nastaniem wolnego rynku i
narodzinami

spoteczenstwa obywatelskiego, czyli wraz z powstawaniem organizadii
pozarzgdowych. "Prababciqg" dzisiejszej reklamy spotecznej mozna nazwac
propagande komunistyczng: wydaje sie, ze w tamtym czasie przekazy takie byty na
skrzyzowaniu propagandy z celem prospotecznym. Pierwszq instytucjq zajmujgcqg sie
reklamq spotecznqg byta Fundacja Komunikacji Spotecznej.



W odréznieniu do reklamy komercyjnej, ktére namawia nas do skorzystania z oferty
tego a nie innego producenta, tej marki a nie innej, reklama spoteczna odnosi sie do
naszych, czesto gteboko zakorzenionych, przekonan, postaw wywodzqgcych sie z
tradyciji. ("Dziecka bez KLAPSA sie nie wychowa", "lampke WINA moge wypic¢ i moge
prowadzi¢ samochdd, przeciez nie jestem pijany".)

Tematyka reklam spotecznych.

W przypadku reklam komercyjnych przedstawiany Swiat jest zawsze idealny. Temu
"Swiatu bez skazy" w reklamie komercynej czesto przeciwstawiany jest wiat peten
cierpienia i smutku, ktére wywotujg w nas negatywne uczucia. A korzysci sg daleko
odsuniete w czasie (np. jak przestaniesz pali¢, unikniesz raka ptuc, jak sie bedziesz
smarowac kremami z filirem nie zachorujesz na czerniaka skory w przysztosci).

Tematy poruszane w reklamie spotecznej czesto wolelibysmy uznac za nieistniejgce,
wymazac smieré, agresje, problem z alkoholem, pedofilie, choroby itd. Jednak sg
one nieuniknione, a zaistnienie ich w przestrzeni publicznej przetamuje istniejgce
tabu.

Grupa docelowa przekazéw spotecznych

Norbert Maliszewski, psycholog spoteczny, mdéwi: "Panuje przekonanie, ze reklame
spoteczng nalezy kierowac do szerokiej grupy odbiorcow. Ale zasada -mowigc do
wszystkich, mowimy do nikogo wyjgtkowo sie tu sprawdza. Na przyktad palacze
rézniq sie miedzy sobq nie tylko wartosciami, stylem zycia, ale rowniez motywami, dla
ktorych siegajg po papierosa. Jesli zawezimy grupe docelowq do na przyktad
licealistow, to i tak okaze sie, ze sq w niej bardzo rdzni ludzie: zZbuntowani,
tradycjonalisci, kanapowcy, konformisci, imprezowicze itd. Dla kazdej z tych
podgrup co innego jest wazne, kiedy siega po papierosa: by wyrazi¢ bunt, by¢ jak
dorosty, by¢ na topie".

Komunikaty powinny by¢ kierowane réwnolegle do réznych grup, gdyz w
przeciwnym razie u 0séb ,,nie mieszczgce" sie w przedziale bezposrednich
odbiorcow moze wystgpic efekt odwrotny od zamierzonego (,,mnie to nie dotyczy”).

Btedy popetniane najczesciej w reklamach spotecznych, ( Maliszewski):

e robienie jednorazowych "akcji medialnych", bez dogtebnego zbadania
motywow zachowan i skutecznosci komunikacji (np. jedna z akcji
wakacyjnych, ktére wbrew intencjom agencji reklamowej powodowata
masowe pozbywanie sie psdw, oddawanie ich do schronisk)



« zbyt czeste sieganie po negatywne emocije i prowokowanie a przeciez lepiej
uczy¢ bawigc, obiecujgc nagrody (Avon ,,zawsze warto mie¢ piersi” )

e wzbudzanie silnych emocji bez pokazania, w jaki sposdb ludzie majg sobie z
nimi poradzi¢, co majg zrobi¢ (np. akcja Made in Poland 2 "rzez" koni)

e poruszanie problemow bez sugerowania ich rozwigzania; efekt jest taki, ze
kampania moze zadziata¢ odwrotnie, niz planowano, gdyz podtrzymuje leki
("Boje sie, ze po powrocie wyrzucg mnie z pracy").
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