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StOWO WSTEPNE

Truizmem mozna dzi§ nazwac stwierdzenie, ze reklama jest dZwignia
handlu. Spoteczenstwo, ktore stato sie konsumpcyjne, uznaje juz niemal
wszystko za towar i dobro, ktére mozna naby¢. Obecnie niewielu wy-
tworcow bedzie sie odwoltywac do przekonania, ze dobry produkt nie
potrzebuje reklamy. Cztowiek juz od najmtodszych lat traktowany jest
jako potencjalny nabywca i obiekt zabiegow reklamowych. W dobie, gdy
rzeczywisto$¢ spoteczng panstw rozwinietych mozna nazwaé cywili-
zacja medialng, media wkraczaja w prawie kazdg dziedzine ludzkiego
zycia — tym samym stajg sie najpopularniejszym nos$nikiem reklam.
Dzigki nim reklama oddziatuje na zmysty, wypetnia nasza codziennosc,
ukazujac site perswazji i potencjat rozbudzania potrzeb. Zaréwno dzieci,
jak i dorostych reklama stawia przed jednakowym problemem, polega-
jacym na odrdéznianiu przyjemnosci, ktorg sprawia ogladanie spotu, od
potencjalnej przyjemnosci, jakiej oczekuja odbiorcy w kazdym wieku,
kupujac reklamowany produkt. Tworcy reklam konstruuja przekaz
w taki sposéb, aby adresat uwierzyt, ze nabycie towaru lub skorzystanie
z ustugi, ktorych dotyczy komunikat perswazyjny, zapewni szczescie,
poczucie spetnienia i inne pozytywne doznania'.

Reklamy nie mozna jednak - podobnie jak innych przekazéow
medialnych - postrzega¢ wylacznie w negatywnym Swietle, jako mani-
pulacje. Dziatanie manipulacyjne reklamy zalezy od wielu czynnikow.
Wazne, aby jej adresaci nie byli bierni, ale aktywni, krytyczni, twor-
czy i Swiadomi. Takg wtasnie postawe powinna ksztattowaé edukacja
medialna, trwajaca przez cate zycie i obejmujaca wiele ptaszczyzn,
rozumiana w niniejszych rozwazaniach nie jako uczenie przez media,

1S, TisSERON: Dziecko w Swiecie obrazéow. Przel. E. BURAKOWSKA. Warszawa 2006,
s. 106.
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ale jako edukacja o mediach, ,,wychowanie do mediéw”2. Upowszech-
nienie alfabetyzacji medialnej to zadanie, jakie stoi dzisiaj przed
spoteczenstwem pretendujagcym do miana informacyjnego (wiedzy,
obywatelskiego), przed instytucjami, przed kazdym z nas. Narastajaca
potrzeba wychowywania do $wiadomego, odpowiedzialnego i twor-
czego korzystania z medioéw jest zauwazana w Polsce od lat, brak jednak
skutecznych dziatan. Parlament Europejski oraz Komisja Wspélnot Eu-
ropejskich zalecajg panstwom cztonkowskim umozliwienie wszystkim
obywatelom pogtebiania kompetencji medialnych i edukacji w tym
zakresie®. Ministerstwo Edukacji Narodowej w rozporzadzeniu z dnia
23 grudnia 2008 roku, dotyczacym podstawy programowej ksztalce-
nia, zrezygnowato ze Sciezki edukacyjnej prowadzonej w $rodowisku
szkolnym. Polska praktyka w obszarze edukacji medialnej znalazia si¢
obecnie w punkcie krytycznym.

Biorac pod uwage obecne trendy i zjawiska, zywie przekonanie, iz
omawiany w niniejszej publikacji temat nawigzuje do waznych aktual-
nych zagadnien, procesow zachodzacych w otaczajacej rzeczywistoSci
spotecznej. Badania wtasne, ktérych wyniki zostaly zaprezentowane,
wpisuja si¢ w jeden z nurtow tematycznych rozwijajacej si¢ pedagogiki
medialnej — ,,budowanie teorii oraz teoretycznych podstaw przygo-
towania do odbioru przekazéw medialnych - edukacji medialnej™.
Znaczenie pedagogiki medialnej caty czas wzrasta’. Jest ona rozumiana
jako subdyscyplina pedagogiczna wykorzystujaca dorobek teoretyczny,
metodologiczny i empiryczny takich dyscyplin, jak: psychologia, socjo-
logia, antropologia kultury, filozofia, informatyka, oraz osiggniecia nauk
medioznawczych i spotecznych®. Podjete eksploracje badawcze dotyczyty
ustalenia relacji miedzy warsztatami z edukacji medialnej a odbiorem
reklam i wiedza na temat stosowanych w nich technik perswazyjnych.
Zajecia warsztatowe dla uczniéw, prowadzone wedtug autorskiego
pomystu, koncentrowaty sie na szeroko pojetym zagadnieniu mediow,

% Pojecie ,,wychowania do mediéw”, uzywane na gruncie polskim np. przez A. LEPE
(zob. EADEM: Funkcja logosfery w wychowaniu do mediow. £6dz 2003), zostato w pracy
zamieszczone celowo, gdyz w moim przekonaniu dos¢ doktadnie okresla, czym powin-
no by¢ oddziatywanie edukacyjne i wychowawcze w zakresie edukacji medialne;j.

3 G. LEcickl: Edukacja medialna jako istotna cecha nowoczesnego spoteczeristwa.
»Kultura — Media — Teologia” 2010, nr 3, s. 71-73. Zob. http://www.kmt.uksw.edu.pl/
media/pdf/kmt3_lecicki.pdf [data dostepu: 2.01.2011].

4 J. 1zDEBSKA: Badania nad mediami w Zyciu dziecka i rodziny — préba oceny i nowe
wyzwania. W: Edukacja medialna. Nadzieje i rozczarowania. Red. M. Sokorowsk1. War-
szawa 2010, s. 61.

5 B. SIEMIENIECKI: Przedmiot i zadania mediow w edukacji. W: Pedagogika medialna.
T. 1. Red. B. SiEMIENIECKI. Warszawa 2007, s. 140-151.

¢ J. 1zDEBSKA: Badania nad mediami..., s. 61.
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w tym réwniez reklamy. Definicje odbioru reklamy przyjeto za J. Chrap-
kiem, opierajac si¢ na trzech parametrach: czestotliwosci, upodoban
i akceptacji.

W zaleznosci od kraju, edukacja medialna przybiera r6zne formy
i cechuje sie¢ odmiennymi sposobami realizacji. W zwigzku z tym pro-
wadzone byly badania nad jej efektywnoscia. Uzyskano interesujace
pod wzgledem poznawczym wyniki, jednak nie zdotano udzieli¢ jedno-
znacznej odpowiedzi na postawione pytania. Wcigz aktualna pozostaje
potrzeba badan na duza skale. Konieczne jest takze przeprowadzenie
w mniejszym zakresie eksperymentéw, ktére najlepiej pozwolg poznaé
efektywno$¢ specyficznych metod czy pomocy w edukacji medialnej’.

W rozdziale pierwszym przedstawitam pojecie, funkcje i rodzaje re-
klamy. Odniostam si¢ do wybranych modeli i koncepcji oddziatywania
reklamy na cztowieka. Podsumowaniem tej czeSci byto okreSlenie spe-
cyfiki reklamy telewizyjnej zarbwno w aspekcie teoretycznym, jak i na
podstawie doniesien z badan empirycznych.

Kolejny rozdziat dotyczy problemu znaczenia mediéw w zyciu czto-
wieka wedtug wybranych teorii. Scharakteryzowatam telewizje, ktora
stata si¢ obecnie przestrzenia edukacyjno-wychowawcza dzieci i mto-
dziezy, starajac sie opisac jej wady i zalety.

Rozdziat trzeci koncentruje si¢ na edukacji medialnej postrzeganej
jako wyzwanie spoteczenstwa informacyjnego. W dalszych podrozdzia-
tach przedstawitam wybrane pojecia edukaciji medialnej — wychowania
do mediéow i alfabetyzacji medialnej w odniesieniu do Srodowiska
szkolnego i pozaszkolnego, jej przedmiot, cele i zadania. Nastepnie do-
konatam analizy podstawy programowej Sciezki edukacyjnej: edukacja
czytelnicza i medialna, oraz wybranych, opublikowanych programéw
autorskich. Wskazatam gtéwne zmiany w zakresie edukowania medial-
nego, jakie przyniosta reforma programowa, a takze omowitam kroétko
podstawy teoretyczne, na ktoérych nalezy sie oprzeé, planujac proces
dydaktyczny.

Czwarty rozdziat ksigzki to opis rozwigzan i konkretnych projektow
dotyczacych alfabetyzacji medialnej w panstwach Unii Europejskiej i na
Swiecie. Najwazniejsze, z perspektywy poruszanych zagadnien, aspekty
dydaktyczne edukacji medialnej czytelnik odnajdzie w rozdziale pigtym.

Prezentacji i analizy uzyskanych w toku badan wynikéw dokonatam
w kolejnych trzech rozdziatach. Wyniki uzyskane w czasie pretestu oraz
posttestu w ramach eksperymentu pedagogicznego, zgodnie z planem
grupowym Solomona w zakresie odbioru reklamy w sensie ogblnym,

7 D. LeMisH: Children and Television — a Global Perspective. Malden—Oxford—Victoria
2007, s. 196.

1
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stanowig cze$¢ gtéwna rozdziatu szostego. Podjetam réwniez probe ty-
pologizacji odbiorcow reklam. Czynnikiem eksperymentalnym w opisy-
wanych badaniach byty zajecia warsztatowe z edukacji medialnej, prze-
prowadzone w dwoch $lgskich liceach ogolnoksztatcacych, w wymiarze
jednego semestru. W rozdziale sioddmym przedstawitam eksperymentalny
blok reklamowy oraz wyniki uzyskane w trakcie badan poczatkowych
i koncowych, dotyczace recepcji konkretnych spotow telewizyjnych oraz
Swiadomosci technik perswazyjnych w nich zastosowanych. Rozdziat
6smy stanowi prezentacje¢ opinii dyrektorow i uczniow szkot z terenu
wojewodztwa $lgskiego, a takze studentéw przygotowujacych sie do wy-
konywania zawodu nauczyciela lub pedagoga, na temat szkolnej eduka-
¢ji medialnej — potrzeb, mozliwosci, ograniczen i znaczenia. Eksplikujac
uzyskane wyniki, postuzytam si¢ narzedziami analizy statystycznej, co
pomogto zauwazy¢ pewne korelacje miedzy badanymi zjawiskami.
Przeprowadzone badania uwidocznity potrzebe edukowania me-
dialnego w szkole. Wnioski tacza sie z krytyczng ocena oddziatywan
edukacyjnych skierowanych na modyfikacje odbioru komunikatow
reklamowych wsr6d miodziezy licealnej. Mimo pewnych ograniczen,
badania wpisuja si¢ w proby opracowania teoretycznych podstaw ana-
lizy oddziatywan przekazéw medialnych oraz mogga sta¢ si¢ inspiracja
do dalszych naukowych eksploracji. Moga stuzy¢ tez wdrozeniu do
innowacyjnej, praktycznej dziatalnosci pedagogicznej. Rowniez wnioski
plynace z badan przeprowadzonych wsréd dyrektoréw §laskich szkoét,
a takze przysztych pedagogéw, moga stanowi¢ odniesienie do projekto-
wanych rozwigzan praktycznych, dotyczacych placowek oswiatowych.



Rozdziat 1

WPROWADZENIE W PROBLEMATYKE REKLAMY

Obecnosci reklamy w zyciu cztowieka nie mozna dzisiaj kwestiono-
wacé. Niniejszy rozdziat ukazuje specyfike reklamy, jej metody dzialania,
srodki i zasady ich stosowania. W kolejnych podrozdziatach omawiam
pojecie oraz funkcje reklamy, sposoby oddziatywania na odbiorce przez
wykorzystywanie odpowiednich mechanizméw psychologicznych, per-
swazje i manipulacje oraz specyficzny jezyk sloganu.

11 Pojecie, funkcje 1 rodzaje przekazow reklamowych

Reklama staje si¢ powoli odbiciem rzeczywistosci spotecznej, czyms$
wiecej niz zakladano poczatkowo. Wydaje si¢, ze stynne stowa Mar-
shalla McLuhana - o tym, ze po uptywie pewnego okresu ,,[...] historycy
i archeologowie odkryja, ze reklamy naszych czaséw s3 najbogatszym
i najwierniejszym odzwierciedleniem zycia codziennego i wszelkich
czynnosci ludzkich, jakie pozostawito po sobie jakiekolwiek spoteczeni-
stwo. Pod tym wzgledem hieroglify egipskie nawet nie umywaja si¢
do reklam”' - s3 jak najbardziej prorocze. Juz dzisiaj reklama stanowi
przedmiot uwagi wielu dyscyplin naukowych. Reklama zajmuje sie
marketing, ale takze psychologia, nauka o komunikowaniu czy nauka
o jezyku. Spoteczne, kulturowe i edukacyjne znaczenie reklamy badajg
zarbwno antropologowie kultury, socjologowie kultury, psychologowie
spoteczni, jezykoznawcy, filmoznawcy, badacze folkloru, ,,spece” od
marketingu, ale coraz czesciej takze pedagodzy?. Podejmowane przez

! M. McLuHAN: Wyboér pism. Przet. K. Jakusowicz. Warszawa 1975, s. 126.
2 P. Kossowskr: Dziecko i reklama telewizyjna. Warszawa 1999, s. 79.
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wielu badania dotyczg r6znych aspektow funkcjonowania reklamy, ktéra
moze by¢ rozumiana jako proces komunikacji, odzwierciedlenie kultury,
przekaz perswazyjny, forma sztuki.

Warto pamietac, ze stowo reklama pochodzi od tacinskiego reclamare,
co oznacza ‘hatasowanie’, ‘krzyczenie’, ‘robienie wrzawy’. Tak wtasnie
reklamowano produkty na poczatku funkcjonowania rynku. W XIX
wieku na bazarach i targach w ten sposob zachwalano towary. PézZniej
sporzadzano rysunek czytelny dla analfabety i cudzoziemca?. Najpierw
umieszczany byl on na ulotce, potem na afiszu. Pojawita sie reklama
bezposrednia. Az po dzi$ dzien reklama ewoluuje, wykorzystujac kolejne
media: prase, radio, telewizje, a takze Internet, telefonie komoérkowa
oraz przestrzen outdoorows.

Jednym z najpopularniejszych uje¢ definicyjnych jest definicja stwo-
rzona przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu w 1948 roku,
zgodnie z ktorg reklama jest wszelka ptatng formg nieosobowego przed-
stawienia i popierania towaréw, ustug lub ich idei przez okreslonego
nadawce®. Podobne rozumienie przedstawia definicja opublikowana
4 czerwca 2008 roku w Kodeksie Etyki Reklamy, stworzonym przez
Zwiazek Stowarzyszen Rade Reklamy, ktéry jest organizacja odpowia-
dajaca za samoregulacje w dziedzinie reklamy w Polsce. Za reklame
uznaje sie ,,przekaz zawierajagcy w szczegélnosci informacje lub wy-
powiedz, zwtaszcza odptatny lub za wynagrodzeniem w innej formie,
towarzyszacy czyjejkolwiek dziatalnosSci, majacy na celu zwiekszenie
zbytu produktéw, inng forme korzystania z nich lub osiggniecie innego
efektu, ktore sa pozadane przez reklamodawce” . Warto dodac, ze re-
klama postuguje sie spotecznie akceptowanym kodem komunikacyjnym,
opartym miedzy innymi na nawigzaniach, alegoriach, skojarzeniach
zrozumiatych w danej rzeczywistoSci kulturowej. Ponadto funkcjonuje
jako jawnie subiektywny Srodek przekazu, podkreslajagcy wybrane cechy
reklamowanego produktu lub ustugi®.

Jak wynika z przytoczonych ujeé¢, jednym z podstawowych celéw
przekazu reklamowego jest naktonienie odbiorcy, beneficjenta, do zakupu
okreslonego towaru lub ustugi. Wyraznie zaznacza si¢ zatem wymiar eko-
nomiczny. To jednak nie wszystko — wszechobecna reklama jest trwatym
elementem naszego zycia, oddziatujacym na swiadomos¢ i podswiado-
mos¢ zaréwno dzieci, mtodziezy, jak i 0s6b dorostych. O szerokim zasiegu
i sile tego zjawiska moze przekona¢ obserwacja jednego dnia zycia prze-

3 A. BENEDIKT: Reklama jako proces komunikacji. Wroctaw 2005, s. 13.

4 Ibidem, s. 14.

5 Kodeks Etyki Reklamy. Art. 3. Zwigzek Stowarzyszen Rada Reklamy. Zob. http://
www.radareklamy.org/ker-definicje.htm [data dostepu: 14.08.2008].

¢ A. POMIECINSKI: Reklama w kulturze wspotczesnej. Poznan 2005, s. 11.



1.1. Pojecie, funkcje i rodzaje przekazéw reklamowych

cietnego mtodego cztowieka. Wstajac rano z 16zka, wiacza radio — styszy
reklamy przerywajgce audycje; czekajac na przystanku komunikacji miej-
skiej, na wiacie dostrzega citylight — rodzaj tablicy reklamowej; autobus
albo tramwaj, do ktérego wsiada, jest oklejony reklamami; jadac przez
miasto, nasz bohater moze zauwazy¢ reklame typu ambient’ — budynki
opakowane w reklamowe plandeki, a takze wielkoformatowe billboardy;
po wyjsciu z pojazdu mtody cztowiek zostaje obdarowany bezptatna
prasa, w ktorej znajdzie mndstwo reklam; tuz przed wejsciem do szkoty
moze zobaczy¢ banner reklamowy, zachwalajacy np. kursy jezykowe, lub
spotka¢ hostesse wreczajaca ulotki i torebki reklamowe. W drodze po-
wrotnej wcale nie jest lepiej, a zanim otworzy drzwi domu, musi usungé
z progu gazetki reklamowe. Chwila rozrywki przed telewizorem to niemal
pewne narazenie si¢ na co najmniej kilka blokéw spotéw promocyjnych.
Korzystanie z Internetu — nawet w celach edukacyjnych - to takze kontakt
z bannerami, buttonami, pop-upami, skyscraperami lub mailingiem®.
Nie mozna réwniez zapominac o reklamie w systemie telefonii komoérko-
wej i wszystkich formach reklamy ukrytej. Kontakt z reklamg, szczegblnie
ten nieuswiadomiony, jest zatem prawie nieustanny. Reklama, bedaca
elementem kultury wspotczesnej, ciagle aktualizuje swoj przekaz, rede-
finiuje znaczenia® i dostosowuje formy do zmieniajacych sie warunkéw
i potrzeb.

Niektorzy badacze zauwazajg, ze spoty reklamowe tworza pewnego
rodzaju medialng encyklopedie wspoéiczesnosci. G. Fabris'® podkresla
konsultacyjny charakter reklamy, ktora nie tylko prezentuje produkt, ale
takze Swiat spoteczny. F. Cassetti i R. Eugeni'' twierdza, ze reklama to
klucz do zrozumienia rzeczywisto$ci spotecznej oraz encyklopedia inspi-
rujgca konsumenta.

Stwierdzi¢ zatem nalezy istnienie mnogosci perspektyw postrzegania
reklamy, zar6wno jej pozytywnych, jak i negatywnych aspektéw. Okres-

7 A. GRZEGORCZYK: Reklama. Warszawa 2010, s. 109.

8 Przykladowe formy reklamy internetowej: banner — graficzna forma przekazywa-
nia tre$ci reklamowych o ré6znych rozmiarach, bedaca bardzo czesto odno$nikiem do
strony internetowej reklamodawcy; button — odpowiednik bannera zajmujacy zwykle
o wiele mniejsza powierzchni¢ na stronie; pop-up (ang. ‘wyskakujace okienka’) — witas-
ciwos¢ stron WWW, automatyczne otwieranie nowego okna, karty, ktéra w tym przy-
padku zawiera tresci reklamowe; skyscraper — graficzna forma przekazywania tresci re-
klamowych o ukladzie pionowym; mailing — forma przekazywania tresci reklamowych
w postaci listow przesytanych poczta elektroniczng (czesto traktowanych jako spam),
zawierajacych pliki tekstowe i graficzne.

° A. POMIECINSKI: Reklama w kulturze...,s. 12.

10 Za: M. BOGUNIA-BOROWSKA: Reklama jako tworzenie rzeczywistosci spotecznej. Kra-
kow 2004, s. 48.

11 Ibidem, s. 49.
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Rozdziat 1. Wprowadzenie w problematyke reklamy

lajac funkcje reklamy w zawezonym ujeciu, trzeba wspomnie¢ o funkcji

informacyjnej, polegajacej na przedstawianiu danego produktu, oraz

funkcji naktaniajgcej'®. Ujecie szersze wymaga wyrdznienia czterech
funkcji podstawowych i dwoch szczegétowych. Do gtéwnych funkcji
nalezy zaliczy¢:

1) funkcje informacyjng — informowanie odbiorcy o cechach produk-
tow, miejscach, cenach i zasadach sprzedazy;

2) funkcje wspierania sprzedazy — wptyw na postawe nabywcy; w ra-
mach wspierania sprzedazy wyrézniamy nastepujace rodzaje oddzia-
tywan:

— naktanianie — przekonywanie odbiorcy do argumentéw nadawcy

i sktonienie go do okre$lonego postepowania, zmiany zachowania,
stylu zycia i skorzystania z reklamowanej oferty;

- przypominanie — ksztaltuje lojalno$¢ wobec produktéow, marek

i ustug;

3) funkcje edukacyjng — eksponujac dodatkowe korzysci, reklama uczy
odbiorce nowych sposobéw zaspokajania potrzeb i naktania do ko-
rzystania z nich;

4) funkcje konkurencyjng - zwigzana z nadawaniem komunikatow
w odpowiedzi na reklamy konkurencji; celem jest nie tylko podwyz-
szenie atrakcyjnosci wtasnych reklamowanych produktow, lecz takze
zaktoécenie kampanii reklamowych konkurentow!s.

Zdaniem A. Ogonowskiej w funkcje informacyjng wpisuje sie row-
niez funkcja demaskatorska, polegajaca na informowaniu o wadach pro-
duktéw, przy czym najczesciej dotyczy to produktow reklamowanych
przez konkurencje. Stosunkowo niewielu odbiorcéw zdaje sobie sprawe
z funkcji adaptacyjnej, ktéra wiagze sie z zaspokojeniem potrzeb spo-
tecznych, poznawczych oraz fizjologicznych't. Analizujgc reklame jako
swoisty wytwoér zachowania tworczego, a nawet sztuki, podkresla sie
rowniez funkcje estetyczng reklam, wykorzystujacych jako swoéj nosnik
zarobwno media tradycyjne, jak i elektroniczne.

Wielos¢ klasyfikacji reklam wynika przede wszystkim z mnogosci
roznorodnych kryteriow ich podzialu oraz celu, w jakim klasyfikacje
te zostajg sporzadzone. Tematyka niniejszej ksigzki dotyczy w szcze-
golnosci reklamy: pozawydawniczej — w tworzeniu ktorej nie stosuje sie
techniki drukowania; wizualno-akustycznej — odwotujacej sie zaréwno
do zmystu wzroku, jak i stuchu; masowej — wykorzystujacej medium
masowe, jakim jest telewizja.

12° A. BENEDIKT: Reklama jako proces..., s. 14.

13 R. NowAckI: Reklama. Warszawa 2005, s. 38-39.

4 A. OGoNnowskA: Edukacja medialna — klucz do rozumienia spotecznej rzeczywistosci.
Krakoéow 2003, s. 92.



1.2. Oddziatywanie reklamy na cztowieka...

Czasami reklama dzielona jest na reklame towaréw i ustug, poli-
tyczng i spoteczna!®. W kazdym przypadku reklamodawcy korzystaja
z podobnych $rodkéw i narzedzi, co jest zauwazane przez odbiorcow'e,
jednak reklama spoteczna propaguje pozytywne zjawiska, probuje kreo-
wac pozadane postawy i walczy¢ z patologiami, podczas gdy cel reklamy
komercyjnej jest zupetnie inny. Polega on przede wszystkim na nakfonie-
niu do kupna lub wzmocnieniu poparcia dla marki. Jesli chodzi o inne
klasyfikacje, reklamy mozna dzieli¢ ze wzgledu na grupe docelowa
odbiorcow, tzw. target — na przyktad na reklamy skierowane do dzieci,
mtodziezy, kobiet, mezczyzn, osob starszych itp.

Ze wzgledu na media, ktérymi postuguje sie reklama, mowi sie o pew-
nej ewolucji od reklamy bezposredniej przez ulotke, plakat, nastepnie
reklame prasowa, do radiowej, telewizyjnej, internetowej, nie zapominajac
przy tym o reklamie zewnetrznej — outdoorowej, galanterii reklamowej,
happeningach oraz reklamie w obrebie telefonii komorkowej. Co ciekawe,
ewolucja nosnikéow reklamy wynika ze zmian w $wiecie mediow i wigze
sie z dostepnymi Srodkami technologicznymi. Chetnie wykorzystywane sg
nowe technologie, jednak dawne, stare formy nie s3 eliminowane. Kolejne
media nie zastepuja poprzednich. Nadal przeciez w mniejszym lub wiek-
szym stopniu wykorzystywana jest ulotka czy plakat. Obszar ten rozrasta
sie, wzbogaca w nosniki.

12. Oddziatywanie reklamy na cztowieka
w wybranych modelach 1 koncepcjach

121 Wuybrane modele i mechanizmy
psychologicznelgo) oddziatywania reklamy

Sposob oddziatywania reklamy na cztowieka stanowi centrum zain-
teresowan badaczy juz od najwczeSniejszych etapow refleksji nad tym
tematem. W odwotaniu do pewnych mechanizméw psychologicznych
zastanawiano si¢: jak dziata reklama? kiedy jest skuteczna? czy efekty
sg dtugo- czy krotkotrwate? Ogranicze sie do przedstawienia w sposob
skrotowy wybranych teorii i koncepcji. Na poczatku warto podkreslic,

15 P. KossowskI1: Dziecko i reklama..., s. 94.

16 M. FraNia: Edukacyjne konteksty reklamy spotecznej. W: Edukacja, wychowanie,
poradnictwo w mediach. Red. M. WAWRZAK-CHODACZEK, A. £Ysak, M. KONDRACKA-SZA-
LA. Torun 2010, s. 225-226.
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Rozdziat 1. Wprowadzenie w problematyke reklamy

ze kazdy rodzaj reklamy, w zaleznosci od form i nosnikéw, cechuje si¢
pewna specyfika, jednak w dotychczasowych rozwazaniach teoretycz-
nych i na podstawie doSwiadczen praktycznych starano si¢ stworzy¢ opis
og6lnych mechanizmoéw, ktore miatyby charakter uniwersalny.

Autorzy wybranych koncepcji opieraja sie na zatozeniu, ze reklama
moze wywota¢ reakcje: poznawczg, uczuciowg lub/i behawioralna'.
Tabela 1 przedstawia skrotowe ujecie wazniejszych stworzonych modeli

wraz z etapami dzialania.

Modele oddziatywania reklamy

TABELA 1

Nazwa modelu

Etapy

1

SLB

Zatrzymaj si¢
Spojrz
Kup

AIDA

Uwaga
Zainteresowanie
Pragnienie
Akcja

AIDCAS

Uwaga
Zainteresowanie
Potrzeba
Przekonanie
Akcja
Satysfakcja

DAGMAR

Nieswiadomos¢
Swiadomosé¢
Zrozumienie
Przekonanie
Akcja

DIPADA

Definicja
Identyfikacja
Proba
Akceptacja
Pozadanie
Akcja

Lavidge’a-Steinera

Swiadomos¢
Znajomos¢
Sympatia
Preferencja
Przekonanie
Zakup

17" R. NOWACKI: Reklama...,s. 212.



1.2. Oddziatywanie reklamy na cztowieka...

cd. tab. 1

Raya 1
Swiadomos¢
Zrozumienie
Przekonanie
Dziatanie

2

Dzialanie
Przekonanie
Swiadomo$é
Zrozumienie
3
Swiadomos¢
Zrozumienie
Dziatanie
Przekonanie

Zrédto: Zestawienie wiasne na podstawie: R. Nowacki: Reklama. Warszawa 2005, s. 214; A. BENEDIKT: Reklama
jako proces komunikacji. Wroctaw 2005, s. 140.

Ze wzgledu na toczace si¢ spory, nie ma mozliwosci ustalenia jednej
spojnej teorii dotyczacej oddziatywania reklamy. Wplyw ten bedzie
inny w zaleznos$ci od typu odbiorcy, sytuacji i rézniacych sie¢ od siebie
rynkow'®. Jako badacz jestem sktonna przyjac teze, ze wptyw mediow —
w tym reklamy — to pewien proces, ktory przebiega w czterech kolejnych
etapach: koncepcji programowej, produkcji, transmisji oraz odbiorze
tresci przez publicznos¢. Uznaje tez, ze mozna go podzieli¢ na cztery ka-
tegorie. Najbardziej widoczne sg behawioralne oznaki wptywu mediow,
przejawiajace si¢ w konkretnych zachowaniach adresatéw (np. zakup
reklamowanego produktu lub reakcja wywotana emitowaniem spotu:
$piew, cytowanie sloganu itp.). W badaniach empirycznych mozna wy-
kaza¢ wplyw na zmiane postawy (np. w stosunku do reklam w sensie
og6lnym). Dzieki umiejetnemu dziataniu perswazyjnemu mozna bowiem
zmieni¢ znak postawy (pozytywny, negatywny, neutralny), site postawy,
jej zakres, tre$¢ (inaczej przedmiot postawy) oraz ztozonos¢ (ktéra opi-
suje, w jakim stopniu rozwiniete sg poszczegdlne komponenty postawy)™.
Wptyw reklamy ma takze charakter poznawczy, gdyz odbiorcy poznaja
fakty, o ktérych nigdy nie dowiedzieliby sie, np. bez wigczenia telewi-
zora. Proces ten jest jednak skomplikowany i wyjasniany w kontekscie
teorii psychologicznych. Ostatnia kategoria wptywu obejmuje reakcje

18 R. WHITE: Reklama — co to jest i jak si¢ jg robi. Przet. S. KASPEREC. Warszawa 1993,
s. 104.
19 A. OGoNowskA: Edukacja medialna..., s. 92.
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Rozdziat 1. Wprowadzenie w problematyke reklamy

emocjonalne, wystepujace czesto w potaczeniu z reakcjami fizjologicz-

nymi (niektére z nich s3 mozliwe do zaobserwowania podczas badan)®.

Nadal prowadzone sa dyskusje nad krotko- i dtugotrwatymi skutkami

oddziatywania reklam. Badania pokazatly, iz duze znaczenie maja po-

stawy przyjete wobec reklamy (np. lubienie), wczesniej niedoceniane?!.

Psychologiczne oddzialywanie reklamy w kontekscie spotecznym
dzieli si¢ wedtug A. Ogonowskiej na pewne state etapy. Posiadanie re-
klamowanego produktu nadaje konsumentowi pewnych pozytywnych,
pozadanych cech, niedostepnych dla innych. Poniewaz cztowiek tworzy
swoja tozsamos¢, opierajac sie na dychotomicznym uktadzie ja/my - oni,
autorzy reklam wykorzystujg te prawidtowos¢ do wiasnych celow?2.
Odbiorca, kupujac reklamowane produkty, gromadzi dobra, ktére poma-
gaja mu identyfikowac si¢ z innymi ludzmi, czasami elitami, do ktorych
przynalezno$¢ warunkowana jest ,,posiadaniem”.

,Komunikaty reklamowe niejako z definicji majg charakter perswa-
zyjny. Ich celem jest bowiem naklonienie odbiorcy do zmiany postaw
poznawczych i emocjonalnych oraz reakcji behawioralnych”?. Tworcy
reklam musza bra¢ pod uwage takie procesy poznawcze, jak: przetwa-
rzanie informacji, pamie¢, wyobraznie. Wazny jest takze jezyk reklamy,
nastroj, jaki ona wywotuje. Wybér aktorow wystepujacych w reklamie
zalezy przede wszystkim od ksztattu kampanii reklamowej, od jej zato-
zen?*. Odbiorca przetwarza przekaz reklamowy w trzech nastepujacych
systemach:

- rejestrze sensorycznym (tzw. pamieci ikonicznej), ktory pozwala na
rozpoznanie przekazywanych informacji pod wzgledem charaktery-
stycznych wzoréw: form, ksztattow, dZwigkdéw, a nastepnie na prze-
chowanie uzyskanych danych;

— pamieci krétkotrwatej, czyli aktywnym systemie pamieci o ograni-
czonej pojemnosci, pozwalajagcym na przechowywanie informacji
CZasowo;

- pamieci dtugotrwatej, ktéra ma nieograniczona pojemnosc i jest skia-
dem wszystkich informacji, jakie odbiorca kiedykolwiek przetwarzat?s.

,Pamie¢ sensoryczna zwigzana jest z roéznymi narzadami zmy-
stowymi (wzrok, stuch itd.) odbierajacymi naptywajaca informacje.

20°S. Juszczyk: Dziecko w Swiecie wiedzy, informacji i komunikacji. W: Dziecko w Swie-
cie wiedzy, informacji i komunikacji. Red. S. Juszczyk, 1. PoLEwczyk. Torun 2006, s. 29—
30.

21 T. Joycg: Proces reklamowy. W: Jak dziata reklama. Red. J.P. JONES. Przet. M. Przy-
LipiaAK. Gdansk 2004, s. 27.

22 A. OconowskA: Edukacja medialna..., s. 95.

2 D. DoLIKSKI: Psychologiczne mechanizmy reklamy. Gdansk 2003, s. 97.

24 Tbidem, s. 139.

25 J. KaLL: Reklama. Warszawa 1999, s. 21.



1.2. Oddziatywanie reklamy na cztowieka...

Poniewaz ilo$¢ i r6znorodno$¢ naptywajacej informacji jest ogromna,
wiec i zakres pamigci sensorycznej jest ogromny. Zarazem jest to pamiec
bardzo krotkotrwata — informacja tam gromadzona trwa nie dtuzej niz
utamek sekundy, mozna wiec przyja¢, iz jest natychmiast tracona. Tylko
elementy, ktore przyciggaja uwage i zostang przekazane do pamieci kroét-
kotrwatej dla dalszego przetwarzania (zinterpretowania, co to jest) utrzy-
muja sie dtuzej. Z tego wzgledu zabiegi reklamowe majg na celu nadanie
takiego ksztattu przekazywanej informacji, aby przyciggata ona uwage

i byta kierowana do dalszego przetwarzania w pamieci krotkotrwatej.

Pamie¢ krotkotrwala mozna utozsamia¢ z uwaga. Tu informacja
naplywajgca jest interpretowana i uzyskuje okreslony sens (znaczenie).
Jej trwatos¢ jest dtuzsza niz pamieci sensorycznej, ale i tak informacja
szybko przemija (informacja pozostaje w tej pamieci tak dtugo, jak dtugo
si¢ na niej koncentrujemy — np. powtarzamy w mysli numer telefonu,
zastanawiamy si¢, co to wilasciwie znaczy »parytet« itp.). Pojemnos¢
pamieci krotkotrwatej wyraza sie prawem Millera: 7 +/- 2 elementy.
Mozna jg jednak zwieksza¢ poprzez odpowiednie kodowanie informacji,
tak by elementy zawieraty wieksze porcje informacji.

Pamie¢¢ dtugotrwala jest praktycznie nieograniczona pod wzgledem
pojemnosci, a i czas przechowywania w niej informacji moze by¢ bardzo
dtugi”?®.

Zwiazki pomiedzy pamiecig a percepcja ukazuje teoria poziomoéw
przetwarzania F. Craika i R. Lockharta?, ktora przewiduje: poziom
percepcji fizycznych cech informacji, poziom percepcji cech przestrzen-
nych oraz poziom cech semantycznych. Adaptujac koncepcije do analizy
przekazow reklamowych, do poszczegolnych pozioméw przypisano
nastepujace elementy reklamy:

- dla poziomu percepcji cech fizycznych: format lub dtugos¢ emisji,
jasnos¢ obrazu, natezenie dzwieku, monochromatycznos¢ lub obraz
barwny, relacje wielkosci i potozenia, podstawowy podziat ptaszczyzn
lub rytm montazu filmowego;

— dla poziomu percepcji cech przestrzennych: reguty stosunkow wielko-
Sci, potozenie gtebi, tonalnos¢ kolorystyczna, uktad informacji;

- dla poziomu cech semantycznych: znaczenie obrazu i tekstu oraz re-
lacje semantyczne miedzy nimi, cechy obrazu produktu, epizodyczne
znaczenie warstwy wizualnej, ciggtos¢ logiczna wypowiedzi, kontekst
semantyczny?s.

26 A. Farxowskl, T. Tyszka: Psychologia zachowan konsumenckich. Gdansk 2006,
s. 40.

27 Za: K. ALBIN: Reklama — przekaz, odbior, interpretacja. Warszawa-Wroctaw 2000,
s. 45.

28 Tbidem, s. 46—47.
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Rozdziat 1. Wprowadzenie w problematyke reklamy

W reklamach wykorzystywane sa pewne szablony postaci np.:
usmiechniete mate dziecko, zwierzeta domowe wzbudzajace czutos¢
(szczeniaki, kociaki itp.), osoby z powiekszonymi zZrenicami. Bazuje si¢
rowniez na stereotypach, np. w filmach reklamowych praniem i sprza-
taniem zazwyczaj zajmujg sie kobiety, samochodami jezdza mezczyzZni,
mleko pijg dzieci, poranng kawe wypija sie z biatej filizanki, a po uzyciu
plynu po goleniu trudno odpedzi¢ si¢ od atrakcyjnych kobiet*. Stoso-
wany bywa humor, aluzje erotyczne, niektore przekazy odwotuja sie do
autorytetow lub wykorzystuja mechanizmy wptywania na ludzi, np.
spoteczny dowdd stusznosci®® czy identyfikacje z postacia.

Reklamodawcy kierujg sie rowniez bardziej ogélnymi zasadami sku-
tecznego przekazu. Najwazniejsze reguty gtosza:

- ,Nadmiernie powazny, napuszony styl komunikowania powoduje
wrazenie braku szczeros$ci nadawcy, co znacznie zmniejsza noSnos¢
perswazyjna. Elementy spontanicznosci i humoru zwigkszaja zaufanie
do nadawcy.

- Stosowanie wzmocnien negatywnych w postaci wzbudzania silnych
stanow lekowych jest czynnikiem niekorzystnym dla skutecznego od-
dziatywania, poniewaz sprzyja wypieraniu odebranych lekotworczych
treSci. Wzmocnienia o $rednim stopniu intensywnosci sg najlepsze.

— Przekazy zawierajace wyraznie sformutowane wnioski maja szanse
stac si¢ bardziej przekonywujace [...].

- Powtarzanie argumentéw i najwazniejszych partii jest skuteczng forma
poglebiania wiedzy odbiorcy [...].

- Nalezy [...] najwazniejsze dane zamieszcza¢ na poczatku komuni-
katu”3!.

W reklamie kierowanej do wszystkich grup odbiorcow — takze do
milodziezy, istotne z punktu widzenia tworcow jest nadanie przekazowi
wiarygodnosci. Odbiorca powinien wierzy¢ reklamie. Aby tak sie stato,
konieczna jest pewnos¢, ze treS¢ przekazu jest zgodna z prawda, a pro-
ponowane rozwigzania sa najlepszymi z mozliwych. W celu zwigkszenia
wiarygodnosci, nadawcy moga zastosowac jeden z trzech mechanizméw:
efekt zrodta, efekt halo, efekt aureoli®?.

Pierwszy z nich opiera si¢ na sposobie postrzegania osoby nadawcy
przez odbiorce. Zrodtem przekazu moze by¢ wiasciciel marki, producent
lub tez niezalezny ekspert, autorytet. W zaleznosci od tego, jak bardzo

% D. DOLINSKI: Psychologiczne mechanizmy..., s. 158.

30 Zob. R.B. CiaLpiNt: Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka. Gdansk 2004,
s. 110.

31 J. Mikurowskl PoMORskI, Z. NEckl: Komunikowanie skuteczne? Krakow 1983,
s. 222.

32 A. GRZEGORCZYK: Reklama...,s. 126-127.
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wiarygodny wydaje si¢ odbiorcy nadawca, tak oceniana bedzie wiary-
godnos$¢ samego przekazu. Istotna jest rowniez atrakcyjnos¢ nadawcy,
ktéra podnosi zainteresowanie komunikatem. Odpowiednio dobrany
bohater reklamy wptynie na wigkszg identyfikacje z tresciami przekazy-
wanymi — to wlasnie zjawisko jest nazywane efektem halo. Efekt aureoli
pojawia sie, gdy pewna pozytywna cecha, nawet fizyczna, rzutuje na
percepcje innych cech postaci. W wyniku akceptaciji tej cechy, odbiorcy
pozytywnie postrzegaja zZroédio informacji. Nawet jesli reklama dotyczy
przedmiotu niezwigzanego z ta cecha. Przyktadem reklamy skierowanej
do mtodziezy, w ktorej stosuje sie efekt aureoli, jest reklama chipsow
z udziatem Krzysztofa Holowczyca®’. Wczesniej bierze on udziat w spo-
cie dotyczacym produktéw motoryzacyjnych, co jest zwigzane z jego
wiedza na ich temat i udziatem w rajdach samochodowych. Jednak
udziat tego samego bohatera w reklamie produktu spozywczego jest
wykorzystaniem efektu aureoli®t.

12.2. Perswazja i manipulacja w reklamie

Przekonywanie to jedno z gtéwnych zadan reklamy. Przekaz rekla-
mowy dziata na swiadomos$¢ odbiorcy, ale moze by¢ tworzony z za-
miarem oddzialywania na podswiadomosé*s. Stuzg temu miedzy in-
nymi techniki perswazji. Za tworce pierwszej teorii perswazji uznany
moze zostaC Arystoteles, wedtug ktérego skuteczny méwca powinien
by¢ osoba o dobrym usposobieniu, powinien wzbudza¢ zaufanie oraz
argumentowac swoje racje, powotujac sie na fakty i pobudzajac wy-
obraznie odbiorcy*¢. Rozwoj cywilizacji, a zwtaszcza Swiata mediow,
przyczynit sie do zmiany narzedzi perswazji — stworzenia technik
perswazyjnych.

Perswazja moze mie¢ charakter jawny badZ ukryty. W reklamie wy-
korzystuje si¢ najczesciej forme ukryta, ktéra polega na takim uksztat-
towaniu treSci, aby perswazja byta niewidoczna. Pozornie dominuje
natomiast inna, w istocie drugorzedna, funkcja tekstu — informacyjna®’.
Reklama bywa postrzegana jako Zrédto ukrytych informacji, ktore jed-

33 Reklama telewizyjna produktoéw Lays z goScinnym udziatem rajdowca Krzysztofa
Hotowczyca.

34 A. GRZEGORCZYK: Reklama..., s. 127.

35 M. TrowieckI: Krzywe zwierciadto. O manipulacji w mediach. Lublin 2003, s. 38.

36 A. GRZEGORCZYK: Reklama..., s. 128.

37 A. BENEDIKT: Reklama jako proces..., s. 130.
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nak sg odczytywane w sferze podSwiadomosci odbiorcy, a tym samym

maja na niego wpltyw?®. Wspolnym mianownikiem dziatan reklamo-

wych jest odwotywanie sie do emocji, rozbudzanie potrzeb (w przy-
padku wspoétczesnych reklam dotyczy to czesto potrzeb wyzszego rzedu,
znajdujacych sie w partiach szczytowych piramidy hierarchii potrzeb

A.H. Maslowa), wykorzystanie mechanizméw uczenia si¢ oraz identyfi-

kacji z postaciami wystepujacymi w reklamie®*. Uwzgledniajac podziat

potrzeb, mozna wyr6zni¢ grupy reklamowanych produktéow, ustug oraz
dziedzin tematycznych, ktére im odpowiadaja:

1) potrzeby biologiczne — zywnos¢, leki, napoje bezalkoholowe, restau-
racje;

2) potrzeba bezpieczenistwa — leki, banki, fundusze powiernicze;

3) potrzeba przynaleznosci do grupy i mitoSci — odziez, kosmetyki, zyw-
nos¢;

4) potrzeba uznania i szacunku - odziez, meble, hobby, samochody;

5) potrzeba samorealizacji — edukacja, hobby, sport, zdrowa zywnos¢*.
OczywiScie, analizujac powyzsze przyporzadkowanie, nalezy pa-

mietac, ze wiele zalezy od kontekstu sytuacyjnego i cech potencjalnego
odbiorcy. Przyktadowo: to, czy kupno samochodu jest zaspokojeniem
potrzeby uznania i szacunku, czy np. potrzeby bezpieczenstwa dla ro-
dziny z dzieckiem przewlekle chorym, ktoére moze wymagaé w kazdej
chwili konsultacji lekarskiej, jest sprawg dyskusyjna.

Funkcje perswazyjng reklamy tworzg trzy nastepujace elementy:

1) emocjonalizacja odbioru;

2) wspoélnota Swiata i jezyka — oparta na opozycji ,,swoi” — ,,0bcy”
i zatozeniu, ze przekaz reklamowy jest odbiciem naszej zbiorowej
Swiadomosci;

3) tatwosc¢ orientacji aksjologicznej — chociazby przez uzycie bogatego
zasobu jezykowych okresleri wartosciujgcych?!.

Na potrzeby badan, z ktoérych wnioski omoéwione zostang w dalszej
czesci ksiazki, przyjetam typologie najczesciej wykorzystywanych w re-
klamie technik perswazyjnych, jakg przedstawia, odwotujgc sie do analiz
M. Gajlewicza, P. Kossowski*?. W duzej mierze dotycza one wtasnie in-
teresujagcych mnie ze wzgledu na temat rozprawy reklam telewizyjnych.
Najczesciej stosowane techniki perswazji*’ to:

38 E. POLAK-PALKIEWICZ: Media — sprzymierzeniec czy intruz? W: Srodki przekazu — in-
formacja czy manipulacja. Red. A. Baricki, T. Guz, W. Lis. Lublin 2008, s. 193.

39 P. KossowskI: Dziecko i reklama..., s. 97-98.

40 A. Kozrowska: Reklama — socjotechnika oddziatywania. Warszawa 2001, s. 42

41 A. BENEDIKT: Reklama jako proces..., s. 131-1309.

42 P, Kossowskl: Dziecko i reklama..., s. 99.

4 Ibidem, s. 99-102.
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1)

powtarzanie — technika odwotujaca sie do procesu uczenia sig, zwtasz-
cza klasycznego i instrumentalnego. Zaréwno pojedyncze reklamy,
jak i cate bloki reklamowe powtarza si¢ wielokrotnie. Aby nie znuzy¢
ogladajacego, spoty sa modyfikowane lub skracane. Naduzywanie
tego Srodka moze prowadzi¢ do skutkéw przeciwnych niz zamie-
rzone, wywotujac tzw. efekt bumerangowy, na co zwracaja uwage
J. Mikutowski Pomorski oraz Z. Necki**. Zbyt czesta ekspozycja
popularyzowanych tresci powoduje najpierw zobojetnienie, a pdZniej
aktywng awersje.

W praktyce reklamowej powtarzanie jest czesto stosowang technika,
bo zwykle dla reklamodawcow bardziej liczy sie zdolnos¢ rozpozna-
nia danego produktu niz faktyczna wiedza odbiorcy na jego temat.
Mozna zatem oprzec si¢ na regule: im czesciej, tym lepiej. Zatozenia
te potwierdzily chociazby badania eksperymentalne prowadzone
przez R. Zajonca nad efektem czestej ekspozycji, ktére wykazaty, ze
im czeSciej jesteSmy wystawieni na ekspozycje jakiegos bodzca, tym
bardziej jesteSmy w stanie ten bodziec polubi¢*;

publiczno$¢ odziedziczona — Srodek oparty na tgczeniu przekazu re-
klamowego z bliskoscia emisji atrakcyjnego programu telewizyjnego
(reklama przed dobranocka, przed transmisja wydarzen sportowych
lub w trakcie filmu);

symbol — technika odwotujgca si¢ do istniejgcych symboli lub tworzgca
nowe, dobrze kojarzace sie z reklamowanym produktem, ideg. Moze
to by¢ znak graficzny, logo, hasto reklamowe, osoba lub miejsce;
niezwyktos¢ przekazu — $rodek, ktéry ma na celu zwrdcenie uwagi
odbiorcy i wyrodznienie spotu wsrdd konkurencyjnych przekazéw.
Tworcy siegaja zwykle po niecodzienne srodki formalne i treSciowe,
np. komputerowe efekty wizualne i dzwiekowe, tgczenie technik
filmowych, tamigce tabu skojarzenia — przyktadem moze by¢ seria
reklam jednej z sieci komoérkowych, spotéw opartych na skeczu, grze
stow. Forma przyjeta sie i zaczeta by¢ stosowana przez innych rekla-
modawcéw. Kolejnym przyktadem z rynku reklamy outdoorowej jest
kampania innej sieci komorkowej, sprzed kilku lat, wykorzystujaca
elementy zaskoczenia i niewiadomej — w calym kraju pojawity sie
wielkoformatowe plakaty z czerwong ,,tapka”. Cho¢ przez kilkanascie
dni nikt nie wiedzial, co jest przedmiotem reklamy, wzbudzata po-
wszechne zainteresowanie;

moda — reklama wykorzystuje panujacg mode — na co$ lub na kogo$
albo tez tworzy wtasna;

4 J. Mikurowskl POMORSKI, Z. NEck1: Komunikowanie skuteczne?..., s. 217.
45 Za: A. Kozrowska: Reklama — socjotechnika..., s. 100.
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6) selekcja — reklamodawca nie przedstawia w reklamie wszystkich
informacji, ale wybrane fakty. Przekaz opiera si¢ na skrocie i niedo-
mowieniu;

7) stereotyp — odwotanie sie do stereotypoéw funkcjonujgcych w danym
spoteczenstwie, dotyczacych zaréwno pojedynczych osob, jak i ca-
tych grup spotecznych, np. rola kobiety — rola mezczyzny;

8) ktamstwa i falszerstwa — Srodek dzisiaj raczej niestosowany. Ze
wzgledu na dzialanie opinii publicznej i rozmaitych stowarzyszen
konsumentéw nie ma racji bytu. Twoércy spotow bazuja na wielo-
znacznosci i niedopowiedzeniu;

9) etykietowanie — substytucja nazw — powszechnie stosowany srodek,
polegajacy na zastepowaniu nazw towaréw innymi okresleniami,
o pozytywnym nacechowaniu. Etykiety sa tatwo zapamigtywane,
szybko kojarzone, czesto wykorzystywane przez dzieci i mlodziez
w codziennej komunikacji (np. ,,Bounty — smak raju”);

10) autorytet — wspomniana wczeSniej technika perswazji odwotujaca
sie do autorytetu rzeczywistego (znanej osobowosci) lub fikcyjnego
(aktor grajacy dentyste w reklamie pasty do zebow);

11) sugestia — Srodek oparty na apelowaniu do kogo$ z pominigciem ar-
gumentacji, z silnym naciskiem na wezwanie (np. ,,Polacy — bogaccie
sie!” — telewizyjna reklama banku);

12) oddziatywanie posrednie — technika polegajaca na wysytaniu prze-
kazu do ostatecznego odbiorcy nie bezposrednio, ale przez inne
osoby, np. w reklamach srodkéw piorgcych wystepuja dzieci, a w re-
klamach meskich kosmetykow — kobiety;

13) reklama/perswazja socjologiczna — Srodek odwotujacy sie do tozsa-
mosci zbiorowej. Spot jest zrodtem informacji dla odbiorcy indy-
widualnego na temat innych, ich zycia i posiadanych débr. Moze
budowa¢ poczucie przynaleznosci, wskazujac wzorce i modele oraz
tworzy pewne standardy.

W reklamie mozna zastosowac jedna technike lub kilka jednoczes$nie.

W literaturze przedmiotu funkcjonuje oczywiscie pojecie obrony przed

perswazja, ktéra polega na aktywnym przeciwstawianiu sie perswazyj-

nemu atakowi. Badacze przeprowadzaja analizy, dzieki ktorym mozliwe
bedzie stworzenie jednorodnej koncepcji i typologii obrony. E.S. Knowles

i J.A. Linn*® podajg cztery typy proceséw towarzyszacych obronie:

1) spostrzeganie zagrozenia i wybor zachowania alternatywnego;

2) nieufno$¢ wobec propozycji w postaci afektywnych i poznawczych

reakcji;

46 Za: P. FORTUNA: Perswazyjne oddziatywanie telewizji — mozliwosci obrony. W: Psy-
chologiczne aspekty odbioru telewizji II. Red. P. FrRaNcuz. Lublin 2004, s. 59.
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3) reakcja poznawcza skutkujaca krytycznym podejsciem do propozycji;
4) inercja — brak reakcji*’.

Przedstawione typy procesOw obronnych dotyczg perswazji w ogol-
nym znaczeniu i nie s3, poki co, powszechnie odnoszone do analizy
wptywu przekazoéw telewizyjnych czy reklamowych na odbiorcow.

Podejmujac problematyke zwigzang z reklama, a w szerszym ujeciu:
z komunikatami medialnymi, nalezy rowniez wprowadzi¢ rozrdéznienie
miedzy perswazja a manipulacja. Granica miedzy tymi pojeciami bywa
czasami plynna i niewyrazna. Jednoznaczne rozréznienie terminolo-
giczne proponuje M. Itowiecki, ktory perswazja nazywa sztuke przeko-
nywania, o ktorej wiemy, ze jest stosowana. Jezeli mamy do czynienia
z tzw. perswazja ukryta, wtedy — zdaniem autora — nalezy juz moéwic
o manipulacji. Manipulacja jest bowiem sposobem oddzialywania na
jednostke lub grupe, przy czym zmiana pogladéw i postaw dokonuje
sie bez Swiadomego udziatu tych jednostek czy grup*. Manipulacje
umiejscawia si¢ bardzo blisko przymusu, a perswazje blisko manipulaciji.
Trudno okresli¢ granice miedzy tymi pojeciami — szczeg6lnie w przy-
padku komunikatéow reklamowych. M. Golka okre$la manipulacje jako
skryte, celowe, rozmyS$lne oddziatywanie na odbiorcow przez wywiera-
nie na nich wptywu, w sytuacji, gdy nieSwiadomi zagrozenia odbiorcy
maja ,wylaczony krytycyzm”. Moze ono przybiera¢ rézne formy: od
cieniowania informacji, az do wprowadzania w btad przez stowa lub
obraz®. W kontekscie pedagogicznym A. Lepa zauwaza, iz dzialania
manipulatorskie moga stac sie zagrozeniem dla wychowania. Poniewaz
jednak funkcjonuja w sposob skryty, pozostaja niezauwazone**. W przy-
padku reklam najczesciej mamy do czynienia z manipulacja o charakte-
rze ekonomicznym?®!. W literaturze przedmiotu istnieje kilka klasyfikacji
cech manipulacji informacyjnych. S. Juszczyk prezentuje nastepujace:

— podawanie informacji nieprawdziwych;

- podawanie informacji niewaznych z pominieciem najbardziej istotnych;

— podawanie informacji bardzo waznych jako mato wazne;

— podawanie informacji wieloznacznych w celu utrudnienia ich zrozu-
mienia przez odbiorcow;

- podawanie informacji w nadmiarze, tzw. chaos dezinformacyjny>2.

4 Ibidem, s. 59-60.

4 M. Irowleckr: Krzywe zwierciadto..., s. 73-74.

4 M. GOLKA: Bariery w komunikowaniu i spoteczeristwo (dez)informacyjne. Warszawa
2008, s. 112.

50 A. LErA: Pedagogika mass mediow...,s. 122.

St M. GOLKA: Bariery w komunikowaniu..., s. 112.

52 S. Juszczyk: Cztowiek w swiecie elektronicznych mediow — szanse i zagrozenia. Ka-
towice 2000, s. 66.
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Nieco inna propozycje przedstawia M. Golka, wymieniajac nastepujace
zabiegi:

- selekcje;

- fragmentaryzacje;

— uproszczenie;

- falszywg interpretacije;

— jawne przeklamanie;

— czysta kreacje’3.

W przypadku manipulacji przekazem reklamowym szczegolnie
istotne sg zjawiska fragmentacji, czyli ogniskowania®¥, oraz ingracjacji*.
Fragmentacja polega na rozpowszechnianiu informacji niepowigzanych
ze sobg, pojawiajacych sie przypadkowo, utrudniajgcych zrozumienie
istoty zagadnienia®®. Moze si¢ tak dzia¢, gdy reklamodawca decyduje
sie¢ na przemilczenie pewnych faktow, np. dotyczacych cech produktu.
Ingracjacja z kolei polega na pozyskiwaniu szczegélnych wzgledow od-
biorcy, jego sympatii, zyczliwosci itp. Ingracjator podejmuje pewne dzia-
tania, aby podnie$¢ swojg atrakcyjnosc¢’’. W reklamie telewizyjnej moze
sie to odbywa¢ przez sktadanie obietnic lub odwotanie si¢ do autorytetu
znanej osoby, ktéra taka zyczliwo$¢ i uznanie budzi w grupie docelowe;.
Tworcy reklamy, wprowadzajac do spotu np. atrakcyjne osoby, a takze
krotkie instrukcje uzycia produktu, zwiekszaja prawdopodobienistwo na-
sladowania modeli reklamowych przez odbiorcow, zwtaszcza miodych.
Zdarza sie, ze osoby ogladajace reklamy przyjmujg zachowanie modela
jako wtasne, wyuczone®.

Odrebna kwestie stanowi reklama podprogowa, czyli subliminalna,
ktéra wykorzystuje mozliwo$¢ przekazywania informacji ponizej progu
Swiadomosci cztowieka. Oddziatuje ona na podswiadomos¢ za pomocg
przekazu zawartego w niezwykle krotkich emisjach klatek filmu rekla-
mowego, niemozliwych do zarejestrowania przez $wiadomos$¢. Tego
rodzaju proceder jest w Polsce prawnie zakazany®.

3% M. GoLkA: Bariery w komunikowaniu..., s. 125.

4 J. GaJpa: Edukacja bez granic. Lublin 1992, s. 18.

55 A. LEPA: Pedagogika mass mediow..., s. 122.

56 J. GAJDA: Sposoby i zakres manipulacji w mediach a profilaktyka edukacyjna.
W: Manipulacja, media, edukacja. Red. B. SIEMIENIECKI. Torun 2007, s. 209.

57 A. LepA: Pedagogika mass mediow..., s. 122.

58 J. IzpEBSKA: Obraz dziecka w reklamach telewizyjnych — jako narzedzie manipulacji
medialnej. W: Manipulacja, media..., s. 413.

59 A. MaLarRewicz: Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne. Stan prawny na
31.03.2009 r. Warszawa 2009, s. 195-196.
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12 3. Cechy sloganu reklamoweqo

Aby reklama byta skuteczna, tekst w niej zawarty, a w szczeg6lnosci
slogan, gtéwne hasto, powinny spetnia¢ pewne warunki, o czym wy-
czerpujaco pisze Jerzy Bralczyk®?.

» Lekst reklamowy powinien by¢ [...] prawdziwy (tego chce odbiorca),
albo przynajmniej trudny do podwazenia (tego chce nadawca). S3 to
cechy relacyjne, wynikajace ze stosunku tekstu do rzeczywistosci. Ale
formutowane s3 tez dezyderaty dotyczace juz SciSle warstwy jezykowej
przekazu. Sposréd licznych postulowanych cech jezykowych tekstu re-
klamowego bodaj najczesciej wymienia sie atrakcyjnosé, sugestywnosc,
zrozumiato$¢, tatwos¢ zapamietywania, zwiezto$¢ i oryginalnos¢. Sa
to pozadane witasciwosci catego komunikatu, a przede wszystkim slo-
ganu. Kazda z nich jest od innych niezalezna: tekst zrozumiaty nie musi
by¢ koniecznie sugestywny, a zwiezty — atrakcyjny. Sa jednak ze soba
zwigzane: zwiezlo§¢ wzmaga sugestywnos¢, a zrozumiato$¢ (na ogot)
poteguje atrakcyjnos¢el.,

Slogan reklamowy dociera do odbiorcy w potaczeniu z obrazem,
dzwigkiem i innymi elementami, w zaleznosci od medium, z jakiego
adresat korzysta. Wiele pozajezykowych elementow moze wptyng¢ na po-
strzeganie atrakcyjnosci hasta. Bogustaw Kwarciak twierdzi, ze skuteczny
slogan powinien by¢ kroétki, sugestywny, sktania¢ do dziatania, zawierac
emocje oraz posiadac artystyczng forme, a takze mie¢ zwigzek z poezja®*.
W sloganach wykorzystuje sie réznego rodzaju srodki literackie, np. meta-
fory, poréwnania, epitety, ale rowniez aliteracje, rym lub powtoérzenia®.
Krzysztof Albin wskazuje umozliwienie tatwego przyswojenia i zapamie-
tania tre$ci®. Zapamietanie hasta moze spowodowac jego przenikniecie
do jezyka codziennego i przywolywanie w roéznych sytuacjach zycio-
wych. Dobrze skonstruowany slogan moze pozostaé w pamieci na dtugie
lata, a czasami rozpocza¢ samodzielne funkcjonowanie w oderwaniu od
reklamowanego produktu. Przyktadem hasta, ktore istnieje w swiadomo-
Sci czesci opinii publicznej do dzi§, jest slogan ,,Cukier krzepi”, utozony
w 1931 roku przez Melchiora Wankowicza, czy tez ,,Coca Cola to jest
to!”, wymyslony 41 lat p6zZniej przez Agnieszke Osiecka.

Anna Lusinska przeprowadzita badania majace ukazaé tendencje
jezyka polskiego do frazeologizacji jezyka reklam. Analizie poddane

0 Zob. J. BRALCZYK: Jezyk na sprzedaz. Gdansk 2004.

¢ Tbidem, s. 37.

2 Za: M. KocHAN: Slogany w reklamie i polityce. Warszawa 2003, s. 99.
63 R. NowAckI: Reklama...,s. 62—63.

¢4 Za: M. KocHAN: Slogany w reklamie..., s. 100.
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zostaty wybrane hasta reklamowe zawarte w spotach emitowanych w la-
tach 1993-2005. Wyniki potwierdzaja, ze wiele ze sloganéw funkcjonuje
w jezyku moéwionym, zwlaszcza miodziezy, ale réwniez starszych od-
biorcow. Powstate konstrukcje jezykowe zostaty okreslone przez autorke
jako zlepek sloganowych hybryd, ktore sa stosunkowo nietrwate i ulegaja
szybkim przeobrazeniom®. Z czasem hasta traca na popularnosci.

W niniejszej pracy, slogan jest istotny nie tyle dla analizy jezykowej,
co funkcjonalnej. Jest to bowiem element przekazu reklamowego, kt6-
rego zadaniem jest:

— zwrdéci¢ uwage odbiorcy na przekaz;

— utrzymac pozyskang uwage i sprawic, by odbiorca zapoznat sie z prze-
kazem;

- zakomunikowa¢ odbiorcy gtéwne przestanie w syntetycznej formie;

- wywola¢ odpowiednig reakcje, zmieni¢ postawe lub utrwali¢ wczes-
niejsze przekonania;

— sprawic, by odbiorca zapamietat przekaz i podjat okreSlone dziatanie®®.

Tym samym slogan, hasto reklamowe, w duzej mierze wptywa na
odbiér danego komunikatu. Moze podtrzymaé uwage odbiorcy lub znie-
checi¢ go. Slogan nie musi wystepowac¢ w reklamie jednokrotnie. Moze
zosta¢ umieszczony na poczatku spotu, w trakcie jego trwania, a takze
na koncu, w zestawieniu z logo produktu. Dotyczy to prawie kazdego
rodzaju reklamy, takze telewizyjne;j.

13. Specyfika reklamy telewizyjne

Reklama telewizyjna w Polsce jest jedna z najpopularniejszych form
reklamowych, ma najwiekszy zasieg oddzialywania, gdyz zadne inne
medium nie jest az tak powszechne w tak duzej czeSci spoteczenstwa.
Dzigki potaczeniu dzwicku i ruchomego obrazu reklama jest dla widza
atrakcyjna®’. Czasami bywa postrzegana jako sztuka sama w sobie. Przy-
cigga uwage kolorami i dynamika. Czes¢ dzieci juz w wieku kilku lat sil-
nie na nig reaguje. Z wiekiem stosunek odbiorcy do reklamy zmienia sie.
Niektorzy widzowie lubig spoty, inni ostentacyjnie odchodza sprzed tele-
wizora. Jedno jest pewne: nikt, kto oglada programy telewizyjne, nie jest
w stanie catkowicie si¢ na nig zamkna¢. Przenika ona do zycia odbiorcy,

5 A. LUsINskA: Reklama a frazeologia. Teksty reklamowe jako zrédto nowych frazeolo-
gizmow. Torun 2007, s. 123-125.

% M. KocHAN: Slogany w reklamie..., s. 89.

67 R. NOWACKI: Reklama...,s. 91.



1.3. Specyfika reklamy telewizyjnej

bez wzgledu na wolg i stopient Swiadomosci. W zatozeniu reklamodawcy,
kazdy telewidz jest potencjalnym konsumentem, dotyczy to takze zap-
pera, czyli widza, ktéry nerwowo zmienia kanaty telewizyjne i tylko
sporadycznie zatrzymuje si¢ na jednym z nich dtuzej, by obejrze¢ cos
wiecej niz fragment programu®®. Taktyka zappingu jest przez niektérych
widzéw stosowana wtasnie jako sposob ucieczki przed reklamami, tym
samym jest rzuceniem wyzwania twércom spotéw®.

Kultura konsumpcyjna, sterujgca reklamg, czyni odbiorcow — beda-
cych réznigcymi sie miedzy soba, odrebnymi podmiotami — jednolitg
grupa konsumentoéw, beneficjentow. Réznice miedzy kobietami a mez-
czyznami, mtodymi a starymi stajg sie nieistotne. Wartos¢ konsumenta
oceniana jest jedynie na podstawie jego potencjalnej sity nabywczej. Na-
lezy zaznaczy¢, ze takze dziecko uzyskato status beneficjenta na takich
samych prawach, jak pozostate jednostki spoteczne’.

Podobnie jak w przypadku innych przekazéw medialnych, reklamy
nie powinno si¢ jednak postrzega¢ jednowymiarowo. Podejmujac dzia-
tania edukacyjne, nalezy wyjs¢ z zatozenia, ze wptyw mediéw (w tym
reklamy) na cztowieka nie jest wytgcznie negatywny. Jak pisze Wiestaw
Godzic, niestuszne jest poprzestanie na krytyce mediéw, zapominajac,
ze posiadaja one site tworczg, zdolnos¢ pobudzania, intelektualnego
prowokowania i uczenia’'.

W ujeciu techniczno-organizacyjnym reklama telewizyjna wystepuje
w postaci spotow zebranych w blokach reklamowych, ktére emitowane
sa miedzy poszczeg6lnymi programami (najczesciej w telewizji publicz-
nej) lub rowniez w czasie trwania programoéw (zwykle w stacjach komer-
cyjnych). Przecietny spot trwa od 20 do 30 sekund, ale mozna wskaza¢
takze filmy dtugosci: 5, 10, 15, 45, 60 sekund.

Na reklame telewizyjng sktadajg sie nastepujace elementy:

1) obraz (element wizualny) — wykorzystuje ruch i oddziatuje na emocje
odbiorcéw. Spot sktada sie z kilku lub kilkunastu scen, zmontowanych

w odpowiedniej kolejnosci i zmieniajacych si¢ w okreslonym tempie,

%8 H. JENKINS: Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw. Przet.
M. BErRNATOWICZ, M. FiLIcIAK. Warszawa 2007, s. 264.

¢ Jbidem. H. Jenkins opisuje stworzony kilka lat temu plakat reklamowy Apple-
box Productions, ktory przedstawial nowy rodzaj konsumenta: pickny mtody cztowiek
z twarza wykrzywiona przeSmiewczym grymasem i palcem na pilocie méwi: ,,Macie
trzy sekundy. Zrébcie na mnie wrazenie!”. Jeden fatszywy ruch i zmieni kanat. Powstaje
pytanie, czy takie zjawisko stanie sie¢ w przysztosci wyzwaniem dla branzy reklamowej
w Polsce?

7 M. BoGuNIia-Borowska: Infantylizacja kulturowa. Adolescencja dzieci oraz in-
fantylizacja dorostych. W: Dziecko w Swiecie mediow i konsumpcji. RED. M. BOGUNIA-
-Borowska. Krakow 2006, s. 22-23.

I'W. Gobpzic: Rozumiel telewizje. Krakow 2001, s. 66.
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czesto zawiera fabute. Pojedyncza scena powinna trwac od 3 do 6 se-

kund (czas wysokiej koncentracji widza). Tempo zmian powinno by¢

rOwnomierne. Wazna jest zywa kolorystyka, ktéra przycigga uwage
ogladajacego;

2) stowa (przekaz werbalny) — odgrywajg o wiele mniejszg role niz obraz.
Liczba stow nie powinna przekracza¢ 50. Teksty moga przybieraé
forme: informacji o charakterze handlowym, przekazywanej przez
narratora, wiersza lub piosenki reklamowej, monologu lub scenki
rodzajowej;

3) dzwiegk, czyli muzyka i efekty specjalne — wykorzystywane piosenki
moga by¢ komponowane na potrzeby konkretnej reklamy albo funk-
cjonowa¢ jako samodzielne utwory. Wazne, zeby muzyka wpadata
w ucho. Czgsto zdarza sig, ze Spiewana jest takze nazwa reklamowa-
nego produktu, co sprzyja jej zapamigtaniu. Efekty specjalne, np. ryk
silnika lub szum fal, budujg atmosfere spotu i zwracaja zwykle uwage
na najistotniejsze cechy przekazu’2.

Wymienione elementy, tacznie, maja zapewni¢ skuteczno$¢ oddzia-
tywania, stuzy¢ swoistej manipulacji. Wykorzystywane s3g w tym celu
techniki perswazji, a takze r6znorodne techniki prezentacji produktu lub
ustugi. Aby projektowac¢ program oddziatywan edukacyjnych, konieczna
jest analiza narzedzi wykorzystywanych w reklamie, by w nastepnym
etapie moc przekazac¢ uczniom wiedze o stosowaniu takich technik. Po-
zwoli to w pewien sposob zyskac dystans i obiektywizm wobec przekazu
reklamowego.

Na rysunku 1 przedstawitam narzedzia wyrdznione przez Wojciecha
Budzynskiego”. Demonstracja to przedstawianie produktu. Moze by¢
statyczna, ukazujgca specyficzne cechy produktu, jak réwniez moze
odnosi¢ si¢ do podobnego produktu (z zatozenia gorszego pod jakims
wzgledem). Czasami przybiera takze forme stuzaca przede wszystkim
pokazaniu produktu ,,w akcji”, np. podczas testu (np. ,,test na zniszcze-
nie”). Rekomendacja z kolei wiaze si¢ z odwotaniem do osoby eksperta
lub autorytetu, ktory moga stanowic¢ zar6wno ludzie znani, osoby pub-
liczne, jak i przecietni odbiorcy. Jest to zalezne od zamystu producenta.
Poniewaz dobry nastr6j pozwala tatwiej przyjac apel reklamowy, spoty
zawierajg czesto humor, zart. Kolejna technika to scenka rodzajowa
pozwalajgca na identyfikacje widza z bohaterami spotu, przedstawiaja-
cego zwyktych ludzi, codzienne sytuacje i przecigtne problemy, ktorych
rozwiazanie przynosi reklamowany produkt.

72 R. Nowackl: Reklama..., s. 92-94.
73 'W. BupzYKsKI: Reklama — techniki skutecznej perswazji. Warszawa 2000, s. 120.
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demonstracja |

rekomendacja |

humor |

scenka rodzajowa z zycia |

Reklama telewizyjna

styl zycia |

animacja |

racjonalny powdéd |

emocje |

Rys. 1. Techniki prezentacji produktu lub ustugi wykorzystywane w reklamie telewi-
zyjnej
ZRr6DrO: W. BUDZYNSKI: Reklama — techniki skutecznej perswazji. Warszawa 2000, s. 120.

Celem reklamy jest rowniez sklonienie ogladajacego do przyjecia
okreslonego stylu zycia, wzbudzenie pragnienia bycia modnym, posia-
dania prestizu. Kluczem do tego ,,nowego $wiata” ma by¢ reklamowany
towar — nalezy wiec go naby¢. Z drugiej strony podawany jest rowniez
racjonalny powod, ktéry ma uzasadnia¢ koniecznos$¢ zakupu. Moze
to by¢ np. odwotanie si¢ do procesu technologicznego, dzieki ktéremu
produkt jest nowocze$niejszy. Animacja, wymieniona jako kolejna wy-
korzystywana technika, obecnie jest najczesciej komputerowa. Ostatnig
wyr6zniong przez W. Budzynskiego technika prezentacji jest odwotanie
sie do emocji widzow™.

W  swoich rozwazaniach przyjetam, ze wptyw/oddzialywanie
reklamy na odbiorce odbywa sie podobnie, jak w przypadku innych
przekazow medialnych, czyli wedtug nastepujacego schematu: koncepcja
programowa — produkcja — transmisja — odbior przekazu przez pub-
licznos¢”. Jest to proces zr6znicowany ze wzgledu na sam komunikat
reklamowy, jak i widza.

W celu uporzadkowania tresci warto przypomniec, iz reklama tele-
wizyjna, na potrzeby opisanych badan wtasnych, na podstawie zapisow
w Kodeksie Etyki Reklamy bedzie definiowana jako przekaz telewizyjny,
emitowany najczesciej w postaci spotu (krotkiego filmu), zawierajacy

7 Tbidem, s. 120-127.
75 S. Juszczyx: Dziecko w Swiecie wiedzy..., s. 29.
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pewna informacj¢ lub wypowiedz, ktéry ma na celu zwigkszenie zbytu
reklamowanego towaru lub ustugi. Tworcy komunikatu postuguja sie
czesto technikami oddzialywania psychologicznego, perswazja i ma-
nipulacja. Aby wypracowac¢ krytyczng, aktywna i kreatywng postawe
wobec tego typu przekazow, konieczna jest alfabetyzacja medialna
w tym wtasnie zakresie. Eksploracje wiasne opieraja si¢ na zalozeniu,
ze jednym z wazniejszych czynnikéw decydujacych o wptywie telewi-
zji na zachowanie ludzi jest spos6b rozumienia tresci przedstawianych
i umiejetnos¢ oceny przekazu pod wzgledem wiarygodnosci (stopien
realnosci badz fikcyjnosci), co zdaje si¢ modulowac ten wptyw’®. Teza ta
przeniesiona zostata na grunt recepcji reklamy telewizyjnej, co pozwo-
lito zatozy¢, ze poziom alfabetyzacji medialnej w tym aspekcie zmienia
si¢ i mozna go podnosic¢ przez oddziatywanie edukacyjne, ktére poszerza
wiedze, ksztattuje odpowiednie postawy i wptywa na recepcje przeka-
z6w. Recepcje rozumiem jako odbidr tresci ptynacych ze zrédia infor-
macji. Na odbior sktadajg sie pewne elementy, ktérych uszczegétowienie,
konieczne do operacjonalizacji, przyjeto za Janem Chrapkiem”’. S3 to:

1) czestotliwo$¢ korzystania ze Zrodia informacji — zwigzana przede
wszystkim ze wskaznikiem popularnosci telewizji, czestotliwosci
i czasu korzystania z przekazu; w pracy dodatkowo brane beda pod
uwage rodzaje ogladanych programoéw pod wzgledem prawdopodo-
bienstwa kontaktu z reklama, a takze reakcja na telewizyjny spot;

2) upodobania odbiorcéow (w przypadku badan witasnych bedg one do-
tyczyty reklam telewizyjnych), wskazujace cel ogladania; uszczegodto-
wionymi wskaznikami upodoban sa wypowiedzi badanych na temat
zalet i wad przekazow telewizyjnych — w tym przypadku reklam - oraz
sugestie, ktore produkty i ustugi powinny by¢ reklamowane, a ktoére
nie; istotne bedg tez opinie respondentéw dotyczace preferowanych
filmow reklamowych;

3) akceptacja treSci ptyngcych ze Zrodta informacji zwigzana jest
z przyjeciem postawy pozytywnej lub negatywnej wobec przekazu te-
lewizyjnego, w tej sytuacji reklamy, ale rbwniez z subiektywng oceng
skutecznosci i checig przeniesienia Swiata ekranu do rzeczywisto$ci’®.
Odbidr telewizji J. Chrapek podzielit na pewne typy, w zaleznosci od

opisanych parametréw. Ze wzgledu na charakter badan wtasnych, w dal-

szych analizach wykorzystatam zaproponowang typologie dotyczaca

76 D. KuBickA: Badanie nad wptywem telewizji na dzieci, mtodziez i dorostych.
W: Psychologia wptywu mediow. Wybrane teorie, metody badania. Red. D. Kusicka,
A. Koropzigjczyk. Krakow 2007, s. 126-127.

77" J. CHRAPEK: Uwarunkowania recepcji programow telewizyjnych przez mtodziez. Lub-
lin 1985, s. 13.

78 Ibidem, s. 13.
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czestotliwosci oraz akceptacji i — modyfikujac ja na potrzeby analiz -

odniostam do przekazow reklamowych. W ramach parametru czestotli-

wosci wyrdznitam za Chrapkiem: widza zagorzatego, umiarkowanego

i wybidrczego. Jesli chodzi o parametr akceptacji, przyjetam, ze moze

by¢ ona: bezkrytyczna, selektywna i sprzeciwu’.

W przekazach reklamowych, odbieranych w rbézny sposéb przez
potencjalnych konsumentéw, stosuje si¢ coraz czeSciej nowe zabiegi,
przyjmujace nastepujace formy:

— seriale reklamowe — kampanie opierajace si¢ na opowiadaniu pewnej
historii w odcinkach;

— dokumenty reklamowe — czarno-biate spoty imitujace filmy dokumen-
talne, sugerujace, ze reklama jest fragmentem rzeczywistosci;

- reklamy dzielone - ztoZzone z dwoch spotéw rozdzielonych inna rekla-
mowka, pierwsza cze$¢ ma za zadanie zaciekawi¢, druga — wyjasnic¢
idee przekazu;

- reklamy skrocone - trwajg ok. 15 sekund, maja charakter przypomina-
jacy; nawigzuja do wyemitowanych wczesniej pelnych wersji reklamy;

- inforeklamy - przybieraja postaé dtugich programoéw o charakterze
regularnych, niereklamowych audycji, ich celem pozostaje jednak
naklonienie do zakupu pewnych produktow;

- reklamy instruktazowe — maja forme kroétkich filmikéw pokazuja-
cych walory produktu; obejmuja caty cykl spotow, z ktorych kazdy
przedstawia odmienne zagadnienie dotyczace tego samego towaru lub
ustugi®®.

Przy tworzeniu reklam wykorzystywane sa zatem rézne techniki od-
dziatywania psychologicznego, perswazja, modelowanie, odwotywanie
sie do emocji czy wzbudzanie potrzeb, a takze elementy nowoczesnej
technologii.

Wszystkie zabiegi stosowane przy produkcji reklam telewizyjnych
wptynety na to, ze s3 one waznym elementem ramoéwki telewizyjnej.
Szczegblnie dotyczy to stacji komercyjnych, ktére utrzymuja si¢ z zysku
czerpanego z emitowanych spotoéw. Nie sposob nie by¢ ich odbiorca, gdyz
»atakuja” widza coraz czeSciej, zwykle w nieoczekiwanych momentach.
Mozna przypuszczaé, ze na kazda grupe wiekowa odbiorcow wptywajq
w nieco inny sposob. Nastolatki czerpig z reklam wzorce. Slogany rekla-
mowe staja si¢ elementem ich codziennego stownictwa (np. ,,a Swistak
siedzi i zawija je w te sreberka”, ,,prawie jak... Zywiec”). Dorosli by¢
moze nie s3 wolni od wpltywoéw spotéw reklamowych, ale nie traktuja
ich zwykle jako atrakcyjnego elementu programu. Inaczej niz dzieci, dla

7 Ibidem, s. 44-47.
80 R. NOowACKI: Reklama..., s. 95.
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ktérych komunikaty petne barw, muzyki i dynamiki sa atrakcja w po-
dobny sposob, jak dawniej kreskowki. M. Bogunia-Borowska zauwaza
pewien paradoks: obecnie obserwujemy zmierzch swiata filméw animo-
wanych dla dzieci, poczatek magicznego Swiata reklamy. Dziecko, majace
status konsumenta, przechodzi do roli eksperta. Jako podmiot rynkowy
traci swoja dzieciecos¢, swoj wilasny Swiat. Animacje skierowane do
najmiodszych petne s3 bohateréw dorostych. Brakuje budzacego cieka-
wos¢ Swiata fauny i flory®!. Magiczny $wiat dzieci, cho¢ usuniety zostat
z kreskowek, nie zniknal zupetnie. Zaadaptowany zostat przez reklamy,
ktore adresujg go nie tylko do ,,dorostych dzieci”, ale takze do ,,zdzie-
cinniatych dorostych”®2. Tym samym reklamy budujg Swiat wyidealizo-
wany, petny szczeScia, mitosci, uSmiechu. Spoty pokazujg nam kraine,
w ktorej wszystkie problemy mozna tatwo rozwiaza¢ — wystarczy tylko:
kupié, skorzystac z oferty, zosta¢ klientem. Poréwnanie idealnego Swiata
ze spotow telewizyjnych z codziennoscig, zwykle wypada na niekorzys¢
rzeczywistosci. Kryje sie za tym duze niebezpieczenstwo, zagrazajace
szczegblnie tym widzom, ktérzy nie majg wystarczajgco wypracowanych
kompetencji medialnych, wiedzy i $wiadomosci pozwalajgcej odréznic¢
fikcje od rzeczywistosci. Na potrzeby reklamy i konsumpcji lansowane
sa pewne tozsamoS$ci tymczasowe, sfragmentaryzowane, niespdjne
i zagubione, ktoére ograniczajg prawo wyboru i ksztattowana tozsamos¢
mtodego cztowieka tylko do tej, ktorg same oferujg®.

131 Reklama telewizyjna a dzieci | mtodziez
w Swiefle dofychczasowych badan 1 analiz

Analizujac funkcjonowanie reklamy, sformutowano wobec niej wiele
zarzutow. Najistotniejsze z nich to:

- reklama w sposéb nienaturalny rozbudza potrzeby konsumpcyjne,
przyczyniajac sie do kreowania cztowieka chciwego, nastawionego na
zdobywanie dobr materialnych;

— zaprzecza demokracji, wskazujac na konsumpcije jako jej substytut;

- Swiat reklamy odsuwa uwage od znacznie powazniejszych probleméw
spoteczno-ekonomicznych;

81 M. BoGuNia-Borowska: Dziecko w Swiecie mediow..., s. 30-31.

82 Ibidem, s. 33.

8 A. KrRAUSE: Dwa Swiaty ,,Wielkiego Brata”, czyli wychowanie na ponowoczesnej wy-
spie pokus. W: Pedagogika wobec zagrozen, kryzysow i nadziei. Red. T. BORowsKA. Krakow
2002, s. 53.
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- reklama, pokazujac swiat idealny, staje si¢ zroédlem ciagtej frustracji
dla ogladajacych;

— sprzyja podsycaniu rywalizacji miedzy ludZmi oraz sktania do wzajem-
nego oceniania ze wzgledu na status posiadanych débr materialnych;

— kampanie reklamowe s3a nachalne, odwotujac sie do zbyt wielu (row-
niez intymnych) aspektéw zycia ludzkiego;

- reklama manipuluje odbiorca, a szczegélnie miodym widzem jako
beneficjentem reklam;

- reklama wykorzystuje dzieci do swoich celow®?.

Interesujaco przedstawiaja sie wyniki badan przeprowadzonych wsrod
nastolatkéw mieszkajacych na Slasku®®. Mtodziez ulegajaca przekazom
perswazyjnym wywiera nacisk na rodzicow, aby kupowali np. odziez
i buty reklamowanych, prestizowych marek. W rodzinach, w ktérych
stopa zyciowa nie jest najwyzsza (@ w wyniku restrukturyzacji gornic-
twa i hutnictwa w okregu GOP ich liczba nadal jest znaczna), moze to
prowadzi¢ do konfliktow. Jednoczesnie dochodzi do poglebiania réznic
miedzy uczniami, ktorzy posiadaja reklamowane dobra, a tymi, ktorzy
ich nie maja. Wyniki badan pokazuja, ze liczba mtodych lubigcych
i nielubiacych oglada¢ reklamy jest podobna. W wigkszosci przypadkéw
mlodziez traktuje reklamy jako rodzaj rozrywki*. Badania w obrebie
jednego miasta prowadzono roéwniez na terenie Bydgoszczy®” i Opola®s.
W obu miastach dotyczyty one odbioru i stosunku do reklamy wsrod
dzieci w mtodszym wieku szkolnym i zostaty oparte przede wszystkim
na metodzie sondazowej i analizie prac plastycznych uczniéw. Dzieci
w mtodszym wieku szkolnym w wojewodztwie §laskim objeto badaniami
w roku 1998% oraz 1999°°. W pierwszym przypadku badania ankietowe
i wywiady wykazaly znaczaca site reklam, pod ktorych wptywem naj-
mtodsi naktaniajg rodzicow do kupna reklamowanych produktéw. Zna-
mienne jest zjawisko wiaczania telewizora przez dzieci tylko po to, by
zobaczy¢ spoty reklamowe (po ich obejrzeniu wytaczaja odbiornik). Ba-
dania z roku 1999 zostaty przeprowadzone z uzyciem techniki ankiety,

84 P. KossowskI: Dziecko i reklama..., s. 83-84.

8 A. Repko: Wptyw programoéw telewizyjnych na postawy i zachowania mtodziezy
gimnazjalnej. W: Edukacja medialna w spoteczenistwie informacyjnym. Red. S. Juszczyk.
Torun 2002, s. 101-109.

86 Tbidem, s. 107.

87 Zob. K. STEFANOWICZ-ZAWISZEWSKA, K. ZUCHELKOWSKA: Reklama telewizyjna w zy-
ciu uczniow koriczgcych edukacje wezesnoszkolng. W: Manipulacja, media..., s. 419-428.

88 Zob. T. KrosiNskA: Aspekty odbioru reklamy telewizyjnej przez dzieci w mtodszym
wieku szkolnym. W: Manipulacja, media..., s. 429-438.

8 Zob. S. Juszczyk: Cztowiek w Swiecie elektronicznych mediow — szanse i zagrozenia.
Katowice 2000, s. 172.

% Tbidem, s. 173.
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wywiadu oraz testu znajomosci reklam. Potwierdzity one miedzy innymi,
ze dzieci bardzo chetnie ogladaja reklamy telewizyjne, nawet kosztem
wykonywania innych czynnosci, np. zabawy; pod wptywem przekazéw
reklamowych namawiajg opiekunéw do okreslonych zakupéw. Mimo ze
badani zdaja sobie sprawe, ze reklama postuguje si¢ niepelnym obrazem
rzeczywistosci, wierzg jej przekazowi, co powoduje, iz nabierajg ztych
przyzwyczajen i nawykow?!.

Wptyw reklam telewizyjnych na postawy konsumpcyjne miodziezy
gimnazjalnej na terenach wiejskich i miejskich w wojewddztwie
zachodnio-pomorskim zbadali, postugujac si¢ badaniami ankietowymi,
R. Skrzypniak i S. Sokotowski®?. Najczesciej ogladanymi przez uczniow
w tym wieku programami okazaty si¢ filmy, programy rozrywkowe oraz
informacyjne. Mtodziez wykazata stosunkowo niewielkie zaintereso-
wanie ogladaniem reklam, a tylko 6% potrafilo wskaza¢ swoj ulubiony
spot. Co szoOsty gimnazjalista przyznal, ze dokonuje zakupu pod wpty-
wem reklamy, a 3/4 zdeklarowalo, ze nigdy nie prosi rodzicow o zakup
reklamowanych produktéw. Autorzy wnioskuja, ze wykazany racjonalny
stosunek mtodych ludzi do reklamy ma charakter zyczeniowy. A. Ogo-
nowska badata preferencje dotyczace programéw telewizyjnych wsrod
uczniow szkoty podstawowej, gimnazjum i liceum oraz studentéw?.
Cho¢ reklama nie byta gtbwnym przedmiotem badan, autorka wykazata
interesujgce strategie uczenia si¢ z telewizji: nasladownictwo zachowan,
identyfikacje, wigzanie wiedzy medialnej z posiadanym juz kapitatem
informacyjnym i spotecznym. Co wigcej, analizujac wyniki w kontekscie
tematu niniejszej pracy, mozna zauwazy¢, ze wsrod mtodziezy licealnej
najbardziej preferowane sg programy, ktére nadawane sg przez stacje
komercyjne, a wiec taczace sie z blokami reklamowymi.

Interesujgce dla tematu badania przeprowadzili w 1994 roku stucha-
cze Profesjonalnej Szkoty Biznesu. Wyniki dotycza 180-osobowej grupy
miodziezy z Krakowa w wieku 12-19 lat. Do ogladania reklam przyznato
si¢ 84% badanych, z czego 9% ogladato spoty z duzym zainteresowa-
niem, a inni pobieznie. Mtodzi ludzie zwykle z rezerwg podchodza do
przekazow reklamowych i wszelkiego typu reklamy, a jednak az 68%
badanych przyznato, ze zakupito jaki§ produkt pod wptywem reklamy.
Jedynie 19% jednoznacznie stwierdzito, ze oparto si¢ perswazji w tej
kwestii. Rodzice nastolatkow bardzo czesto dopuszczaja swoje dzieci
do udziatu w zakupach, liczg si¢ z ich opinia, uwagami o sensacjach na

1 Ibidem, s. 173-177.

2 Zob. R. SKRZYPNIAK, S. Sokorowskl: Wptyw reklamy telewizyjnej na ksztattowanie
postaw konsumpcyjnych mtodziezy gimnazjalnej. W: Edukacja medialna. Nadzieje i roz-
czarowania. Red. M. Sokorowsk1. Warszawa 2010, s. 168-182.

% Zob. A. OcoNowskA: Telewizja w edukacji medialnej. Krakow 2009, s. 188.
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rynku. 70% badanych zgtosito, ze przynajmniej czasami doradza swoim
rodzicom, co kupié, a co piaty robi to czesto. Porady dotycza najczesciej
stodyczy i kosmetykow, ale rowniez débr luksusowych, sprzetu AGD
i RTV, samochodu, wyposazenia mieszkania. Mtodziez zwraca uwage na
marke, podaza za nowoscia, moda. Uwzgledniajac panujgce trendy, nie
liczy sie czasem z wtasnymi mozliwo$ciami finansowymi oraz mozliwos-
ciami swoich rodzicéw. Pienigdze wtasne wydaje na tworzenie tzw. self
image’u (kupujac ubrania, kosmetyki) oraz na produkty zwigzane z ak-
tywnoscia mtodziezows (zycie towarzyskie, sport, rekreacja). Najwicksze
znaczenie majg ubrania i sprzet elektroniczny®.

Zdaniem Anny Jachnis i Jana Terelaka mtodziez wykazuje pozytywne
postawy wobec reklamy, jest wrazliwa na jej tresci i przekaz, przezywa
ja emocjonalnie i wykazuje nowoczesno$¢ w zachowaniach konsumenc-
kich. Nastolatki to ,,konsumenci w treningu”. Wiele firm zabiega o tego
odbiorce, po to, by w przysztosci stat sie lojalnym konsumentem, a to
bedzie gwarancjg zapewnienia stalego rynku dla produktow na wiele lat.
W opinii S. Bartczak, odkrywanie przed miodzieza tajnikow tworzenia
reklam i nauczenie odczytywania jej ukrytych przekazow reklamowych
mogtoby si¢ przyczyni¢ do ostabienia tegoz oddziatywania®.

W roku 1997 ]J. Terelak i Anna Ramsey badali grupe osiemdziesieciu
warszawskich licealistow w wieku 16-17 lat. Analizy dotyczyly zalezno-
Sci miedzy poczuciem wewnetrznej kontroli a podatnoscig na perswa-
zje w reklamie. Autorzy wykazali, ze w przypadku lubianych reklam
miodziez silniej ulegata perswazji, podatne okazaty sie rowniez osoby
z uzewnetrznionym poczuciem kontroli®®.

Analizy spotow telewizyjnych, a takze teledyskow muzycznych, skie-
rowanych specjalnie do mtodziezy, dokonata Malgorzata Lisowska-
-Magdziarz”. Z jej badan wynika, ze 3/5 reklam stosuje tzw. jezyk buntu.
Tendencje do negowania wartosci starszego pokolenia w niektoérych
reklamach adresowanych do mtodych potwierdza S. Juszczyk, analizujac
reklame napoju Frugo®. Spot ten jest kierowany do mtodziezy miesz-
kajacej w mieScie, licealistow i absolwentéw liceum. Kreuje wizerunek

4 E. Lisowska: Mtodziez jako ,,sita nabywcza”. Psychologiczne uwarunkowania odbio-
ru reklamy przez nastolatka. ,,Guliwer” 2004, nr 1, s. 97-99.

%5 S. BARTCZAK: Jak reklama namawia mtodziez do palenia papierosow. ,,Wychowanie
na Co Dzien” 2002, nr 10-11, s. 25-26.

% J. TERELAK, A. RAMSEY: Poczucie umiejscowienia kontroli a podatnos¢ na perswazje
reklam telewizyjnych wsréd miodziezy licealnej. W: Percepcja reklamy — zagadnienia psy-
chologiczne. Red. A. STRzZALECKI. Warszawa 1998, s. 216.

7 Zob. M. LiIsOowsKkA-MAGDZIARZ: Bunt na sprzedaz. Przemyst muzyczny — reklama —
semiotyka. Krakow 2000, s. 150-151.

% S. Juszczyk: Cztowiek w Swiecie elektronicznych mediow — szanse i zagrozenia. Ka-
towice 2000, s. 180.
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mlodego cztowieka nastawionego na konsumpcje, ubranego kolorowo,
przebojowego, agresywnego, wiedzacego wiecej i lepiej niz jego rodzice,
a dodatkowo, podchodzacego do $wiata z wyobraznia i odwagg. Mozna
zauwazy¢, ze wielu mtodych ludzi w wieku od 16 do 22 lat utozsamia sie
z takim obrazem.

Rowniez Katarzyna Litwinska-Malec prowadzita w latach 1996,
1999, 2002 badania, w ramach ktorych analizie, pod wzgledem tresci
przekazu, mechanizméw psychologicznych oraz dynamiki zmian w fil-
mach reklamowych, poddata 300 spotéw. Oto niektére wnioski przed-
stawione przez autorke:

— w badanym okresie utrzymywata si¢ zblizona liczba reklam polskich
i zagranicznych;

- najczeSciej reklamowane byly pozywienie i napoje, a nastepnie srodki
higieny osobistej, sSrodki czystosci i kosmetyki;

- najwiecej reklam adresowanych byto do kobiet (80%), nastepnie do
mezczyzn (66%), mtodziezy (42%), dzieci (42%).

Do dzieci i mtodziezy najczesciej kierowano reklamy zywnosci,
tzw. Smieci zywieniowych, prasy, filméw. Do miodziezy - reklamy
kosmetykow i telefonéw komorkowych?. Zdaniem autorki, wszystkie
analizowane reklamy wptywaty na pobudzenie emocjonalne o pozy-
tywnym lub negatywnym zabarwieniu, w stopniu od lekkiego do bardzo
silnego. Najczesciej w reklamie wywotuje sie 2-3 emocje. W badaniach
odnotowano réwniez istotny wzrost czesto$ci wystepowania motywow
erotyzmu, ztosci, podziwu, rozbawienia oraz poczucia mocy'®. S. Bart-
czak analizowatla tresci reklam produktéow tytoniowych, ktore, zdaniem
autorki, w wigkszosci kierowane byty wtasnie do mtodej publicznosci'®'.
Obecnie sytuacja prawna reklam tego typu produktow ulegta zmianie
i zostaly one zabronione.

% K. MALEC-LITWINSKA: Manipulacja reklam telewizyjnych. ,,Edukacja i Dialog”
2003, nr 6, s. 18-20.
190 Thidem, s. 23.
100 S, BARTCZAK: Jak reklama namawia..., s. 25.



Rozdziat 2

MEDIA JAKO PRZESTRZEN EDUKACYJNO-WYCHOWAWCZA
DZIECI | MtODZIEZY
W ASPEKCIE WYBRANYCH PROBLEMOW

W rozdziale drugim przedstawiam giéwne teorie dotyczace funkcjo-
nowania mediow, szczeg6lnie odwotujac sie do telewizji, ktora — jako
medium - jest najbardziej interesujaca ze wzgledu na przedmiot moich
badan. Prezentuje w zarysie zagadnienie szans i zagrozen z nig zwigza-
nych.

21 Znaczenie mediow we wspotczesnym Swiecie w wybranych teoriach

Wspdiczesng rzeczywistos¢ spoteczna przenikaja media. Nie jest
przesada twierdzenie, ze zycie codzienne mediatyzuje si¢ w wielu wy-
miarach!. Media masowe (prasa, radio, telewizja, film), media telekomu-
nikacyjne (Internet, telefonia komérkowa) oraz multimedia (CD-romy,
rzeczywisto$¢ wirtualna) tworzg media-sfere wspotczesnego cztowieka
na kazdym etapie jego rozwoju?.

Swiadomie badz nie, funkcjonujemy w $wiecie, ktory w duzej mie-
rze jest odbiciem obrazu, jaki tworza media. W §rodowisku, w ktérym
postep technologiczny wyniost na piedestat informacje, ludzie chcg by¢
jak najlepiej poinformowani: chca wiedzie¢, na kogo majg odda¢ gtos
w wyborach, interesuje ich prognoza pogody na kolejne dni itp. Wyma-
gaja tez rozrywki, ktorej ma im dostarczy¢ okreslone medium. Ten spe-
cyficzny sposob funkcjonowania dotyczy oséb w kazdym niemal wieku

! Za: T. GoBaN-KLas: Cywilizacja medialna. Warszawa 2005, s. 184-185.
2 T. GoBaN-KvrAs: Nadchodzgce spoteczeristwo medialne. W: ,,Chowanna”. T. 2. Edu-
kacja w sytuacji zmiany spotecznej. Red. S. Juszczyk. Katowice 2007, s. 42.
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- zarOwno tych najmtodszych, jak i dorostych, a takze osob starszych.
Istotng role petniag w tym obszarze tzw. nowe media. Uwarunkowania
spoteczne odbioru nowych mediéw powinny by¢ rozpatrywane wtasnie
ze wzgledu na kategorie wiekowe. Zdaniem J. Mikutowskiego Pomor-
skiego, w kazdej z grup relacja z mediami bedzie sie opierata na innych
warunkach. W przypadku oséb starszych mowa przede wszystkim
o kontynuacji komunikowania, dla ludzi w $rednim wieku istotne jest
nadazanie za zmiang, motywowane szczeg6lnie pracg zawodowa, u naj-
mlodszych kontakt z mediami polega na ,,odkrywaniu i opanowywaniu
wtasnej zabawki”3.

Bez wzgledu na wiek, cztowiek chcacy dobrze funkcjonowaé we
wspotczesnym spoteczenstwie, nie moze sie oby¢ bez dostepu do waz-
nych informacji. Dostep ten zapewniajg Srodki masowego przekazu.
Tym samym mass media ksztattujg nasze postawy, zainteresowania i s3
zrodtem rozmaitych doznan estetycznych i emocjonalnych. Czasami,
w opinii powszechnej, media s3 odbierane jedynie jako Srodek mani-
pulacji i narzedzie wroga. Stanowia jednak element rzeczywistosci,
ktoérego nie mozna wyeliminowac albo zignorowaé. Ochrona przed ich
wpltywem (w domysle — negatywnym) nie powinna polega¢ na walce,
ale na probie zrozumienia ich mechanizméw. PowinniSmy probowac
nauczy¢ sie ,,wspoéldziataé” z nimi w taki sposob, aby wykorzysta¢ ich
zalety.

Media determinujg ksztatt relacji spotecznych. Proporcja miedzy kon-
taktami bezpoSrednimi i medialnymi jest r6zna w zaleznoSci od osoby.
»Przyzwyczajeni do medidw nie odczuwamy sztucznosci rozmowy
telefonicznej, e-mailu czy telewizyjnego talk-show. I tak jak — wedle
McLuhana - ryba nie dostrzega wody, tak cztowiek dzisiejszy nie zdaje
sobie sprawy z tego, w jakim stopniu stat si¢ uzalezniony od srodowiska
medialnego, w ktérym jest zanurzony. Nie mylimy wprawdzie filmu
z rzeczywistoscia, nie zawsze ulegamy reklamie, ale wchtaniamy ukryte
w nich przekazy. Nic, co medialne, nie jest nam obce™.

Wptyw masowych komunikatoréw bada si¢ w kategoriach indywidu-
alnych. Wiaze si¢ to z tym, ze przekaz kierowany jest do rozproszonych
przestrzennie, jednostkowych widzéw?®. Istnieje szereg teorii ttumacza-
cych zaréwno dziatania nadawcow, jak i zachowania odbiorcow prze-
kazu. Nie ma jednak wsroéd nich zgody co do efektow komunikowania
masowego. Studia nad oddziatywaniem mediéw komplikuje zr6znicowa-
nie nadawcéw oraz adresatow. W badaniach analizuje sie czesto dekla-

3 J. MiKULOwsKl POMORSKI: Zmieniajgcy si¢ Swiat mediow. Krakoéw 2008, s. 327-329.

* T. GoBaN-KLAs: Nadchodzgce spoteczenstwo..., s. 44.

5 T. GoBAN-KLAS: Media i komunikowanie masowe: teorie i analizy prasy, radia, tele-
wizji i Internetu. Warszawa 2004, s. 237.
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racje, a nie rzeczywiste zachowania. Badani maja czasem sktonnos¢ do
przedstawiania nieprawdziwych opinii lub tez sami nie rozumieja swojej
motywacji, bo o ich zachowaniu decyduja czynniki podswiadome, ktére
nie podlegaja werbalizacji®.

Jak wiec mozna zdefiniowa¢ oddzialywanie Srodkéw masowego
komunikowania? Cho¢ nie sformutowano dotad uniwersalnej definicji,
na potrzeby ksiazki przyjmuje, ze jest to zmiana postawy odbiorcy po
zapoznaniu si¢ z przekazem, zgodna z zmierzeniami komunikatora badz
przez niego pozgdana. Za nieskuteczne dziatanie propagandowe uznaje
takie, ktore nie spowodowato dostrzegalnych zmian’. Oznacza to, Ze
poréwnujac postawe odbiorcy przed i po transmisji informacji ze strony
medium, nie zaobserwujemy jej modyfikacji. Tkwi tutaj jednak pewne
niebezpieczenstwo. Ot6z, nie kazdy rodzaj wptywu moze wywotac
natychmiastowa reakcje u odbiorcy komunikatu. Albowiem oprécz
wspomnianego bezposredniego wptywu nadawcy, mamy do czynienia
dodatkowo z wptywem kumulatywnym i podswiadomym. Pierwszy
z nich polega na kumulacji bodZcow. Dopiero, gdy ich natezenie jest
dostatecznie wysokie, jednostka reaguje w dostrzegalny sposob. Nato-
miast wptyw podswiadomy stanowi powazne zagrozenie dla jednostki,
poniewaz w tym przypadku tresci przekazywane przez srodki masowego
przekazu oddziatuja na odbiorce bez udziatu jego swiadomosci. Najczes-
ciej media stosuja niejawne bodzce specjalne, ktére s3 implementowane
za pomocy odpowiednich technik®. Tego rodzaju praktyki szczegolnie
czesto stosowane s3 w reklamie, ktorej tworcy siegaja po szerokg game
technik manipulacyjnych. Perswazyjny akt komunikacji stwarza pozory
bycia aktem informacyjnym. W rzeczywistosci jednak ma us$pi¢ czujnos¢
odbiorcy, aby wpltynaé na jego postawe badz zachowanie. Komunikat
reklamowy opiera si¢ na technice fragmentacji. Prezentuje tylko te cechy
przedmiotu, ktére uznaje za najwieksze zalety i ktére moga przyciagnac
uwage konsumentéw. W konsekwencji, odbiorca otrzymuje znacznie
okrojony i znieksztatcony obraz rzeczywistosci. Uniemozliwia mu to
obiektywna ocene reklamowanego produktu. Szybkie tempo przekazy-
wania informacji ostabia stopien wrazliwosci konsumenta. Uniemozli-
wia tez wtasciwg koncentracje na zasadniczej tresci komunikatu. Brakuje
czasu do zastanowienia si¢ nad tym, co zostato pominiete lub niedopo-
wiedziane.

W literaturze przedmiotu wymienia si¢ takze czwarty rodzaj wptywu,
zwany ,,zewnetrznym?”, sugerujac, ze niektore filmy czy programy tele-
wizyjne odwotuja si¢ do konkretnych witasciwosci, charakterystycznych

¢ M. KocHAN: Slogany w reklamie i polityce. Warszawa 2003, s. 99.
7 T. GoBAN-KLAS: Media i komunikowanie..., s. 237-239.
8 A. LEPA: Funkcja logosfery w wychowaniu do mediow. £6dz 2003, s. 13-14.
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dla danej jednostki. Wykorzystana zostaje sktonnos¢ do nasladownictwa
przyjetych wzoréw®. Problem pojawia si¢ w momencie, kiedy podmiot
odwzorowuje cechy spotecznie szkodliwe. Czy wtasciwa odpowiedzia
na te zagrozenie moze by¢ zamieszczenie czerwonego koéteczka w rogu
ekranu w czasie emisji programu? Chyba nie. Dziatanie takie ma po-
dobng skutecznos¢ jak hasto: ,,Palenie tytoniu powoduje raka”, zamiesz-
czane na paczce papierosow.

Nalezy takze odrozni¢ wptyw od skutecznosci mediow. To drugie
odnosi sie do osiggania zatozonego celu i jest zawsze wynikiem pewnej
intencji komunikatora'®. Skuteczno$¢ mediéw zalezy od réznych czyn-
nikéw, miedzy innymi od cech i Srodka przekazu, Zrédta informacji,
kompetencji odbiorcy, zgodnosci tresci przekazu z panujacymi w spote-
czenstwie normami spotecznymi, obyczajowymi itp.

Niebagatelne znaczenie maja takze cechy osobowosci. J.T. Klapper
twierdzil, ze zr6znicowanie reakcji na wptyw mediow uzaleznione
jest gtownie od takich czynnikéw osobowosci, jak: poczucie wartosci,
poziom aspiracji czy stopien krytycyzmu odbiorcy'!. Przyjecie przekazu
moze utatwia¢ konformizm jednostki. Nonkonformizm z kolei, moze
znacznie wydtuzy¢ czas oddziatywania na postawe odbiorcy, jesli
w ogo6le zmiana bedzie mozliwa. Koncentrujgc si¢ na atrybutach adresata
przekazu, trzeba wspomnie¢ o poziomie jego wyksztalcenia i inteligencji.
Osoba wyksztatcona potrafi lepiej funkcjonowaé w warunkach dykto-
wanych przez komunikacje masowa. batwiej rozréznia rzeczywisto$¢
od medialnej fikcji'2. Nie przyjmuje argumentacji opartej na ,,miekkich
dowodach” i w mniejszym stopniu jej percepcje cechuje selektywnosc.
Wyzsza samoocena adresata i konkretny poglad czy opinia w znacznym
stopniu uniemozliwiajg nadawcy manipulacje.

Wptyw telewizji w interesujacy sposob wyjasnit Albert Bandura,
ktory swoje badania opart na teorii spotecznego uczenia sie, w ktorej za
globwna metode uczenia sie uznat modelowanie, czyli imitowanie zacho-
wan modela przez obserwatora'®. ,,Gtéwna funkcja modelowania jest
przekazywanie obserwatorom informacji o tym, w jaki sposéb reakcje
mozna zsyntezowaé w nowe wzorce zachowania. Informacje o reakcjach
moga by¢ przekazywane przez fizyczne demonstracje, reprezentacje

° J. GAJpA, S. JuszczYK, B. SIEMIENIECKI, K. WENTA: Edukacja medialna. Torun

2002, s. 111.

10 T. GoBAN-KLAS: Media i komunikowanie..., s. 241.

" A. Lepra: Funkcja logosfery..., s. 16.

12-A. LEpA: Pedagogika mass mediow. £6dz 2003, s. 85.

13 D. KuBickaA: Spoteczno-poznawcza teoria komunikacji masowej Alberta Bandury.
W: Psychologia wptywu mediow. Wybrane teorie, metody, badania. Red. D. KUBICKA,
A. Koropzigjczyk. Krakow 2007, s. 52.
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obrazowe lub opis stowny”!*. Poznawanie Swiata przez telewizj¢ i inne
media to poznanie zastepcze — posrednie. Procesy modelowania obej-
muja cztery kategorie zjawisk: uczenie si¢ obserwacyjne, wzmacnianie
lub ostabianie rozmaitych hamulcow, pobudzanie do zachowan znanych,
ale niepodejmowanych, wywotywanie pobudzenia emocjonalnego'. Do
teorii Bandury badacze odwotuja sie najczesciej, ttumaczac zaleznosc
miedzy przemoca obserwowang w telewizji a ta stosowang w zyciu.

Wsrod istotnych czynnikéw uwzgledni¢ trzeba takze srodowisko
jednostki. Wptyw na odbiér mediéw majg takie elementy, jak: oddzia-
tywanie grup odniesienia oraz przywodcow opinii, kultura i wychowa-
nie'®. Na ptaszczyznie wychowania duza role moze odegra¢ edukacja,
oddziatujac na potencjalnych odbiorcéw komunikatéw medialnych,
takze reklam telewizyjnych. Elihu Katz i Paul Lazarsfeld udowodnili
w swoich badaniach teorie dwustopniowego przeptywu informacji. Naj-
pierw informacja trafia do przywédcow opinii, a nastepnie, za ich po-
Srednictwem, jest przekazywana pozostatym cztonkom spoteczenstwa'’.
To media dostarczaja impulsu do dziatania, przedstawiaja mozliwosci
i wywotuja zainteresowanie. Nalezy wzia¢ pod uwage réwniez charakter
istniejagcych wiezow spotecznych. Osoby izolowane spotecznie, osamot-
nione, s bardziej podatne na oddziatywanie mediéw, w tym, jak mozna
przypuszczaé, perswazyjny charakter przekazu reklamowego.

Istnieje wiele teorii, ktére probuja wyjasni¢ sposoby wptywu Srod-
koéw masowego przekazu na jednostke. Przywotam kilka z nich, chcac
na ich przyktadzie przedstawi¢ mechanizmy, ktérych na co dzien od-
biorca sobie nie u§wiadamia i nie sg one przedmiotem jego przemyslen.
Codziennie jednak wpada w ich putapke. S3 one na tyle wazne, ze
niejednokrotnie odbieraja informacji ceche obiektywizmu. Ich obec-
nos$¢ potwierdza konieczno$¢ podejmowania problematyki edukacji
medialne;j.

,By¢ moze mass media nie decydujg o tym, co ludzie mysla, ale maja
zasadniczy wptyw na to, o czym mys$lg” — autorem tej znanej tezy jest
Bernard Cohen, ktory wprowadzit w swojej ksigzce z 1963 roku termin
agenda-setting. Jednak dopiero w latach 70-tych Maxwell McCombs
i Donald Show dokonali empirycznej weryfikacji tezy Cohena. Autorzy
teorii porzadku dziennego podkreslaja zdolno$¢ mediéw do organizowa-
nia i porzagdkowania §wiata zewnetrznego w umystach odbiorcow. Dzieje
sie tak ze wzgledu na selekcje wiadomosci przekazywanych przez media,
ktoéra zajmujg sie tworcy masowych przekazoéow informacyjnych — tzw.

4" A. BANDURA: Teoria spotecznego uczenia si¢. Warszawa 2007, s. 52.
15 D. KUBICKA: Spoteczno-poznawcza teoria..., s. 53.

16 A. Lepra: Funkcje logosfery..., s. 15.

17 Ibidem, s. 16.
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gate keeperzy, ktorzy autonomicznie decyduja o tresci, kolejnosci oraz
formie prezentowanych informacji. W ten sposéb, dzigki hierarchicznej
strukturze informacji i czestotliwosci poruszanych probleméw, publicz-
nos$¢ nabywa przekonania o ich wadze i wartosci. Jak trafnie zauwazyt
P. Lazarsfeld, tworzenie listy najwazniejszych wydarzei ma zwigzek
z ksztattowaniem opinii na ich temat. Mechanizm tej korelacji nie jest
jednak jawny, dlatego tez odbiorcy nie sa Sswiadomi jego stosowania'®.
Media nazywane s3 ,,czwarta wtadza”. W kontekscie teorii agenda set-
ting trudno temu zaprzeczyc.

W teorii porzadku dziennego wazng role odgrywa rodzaj wykorzy-
stywanego komunikatora masowego. Decyduje on o intensywnosci i cza-
sie oddziatywania na odbiorce. Wptyw telewizji na widzow jest silny,
aczkolwiek krotkotrwaty, zas efekty oddziatywania gazety na czytelnika
sa dtugotrwate, jednak tempo kreowania jego opinii wolniejsze®.

W zatozeniu teorii uzytkowania i korzy$ci odbiorcy pojmowani s3
jako zbiorowos¢ aktywna. Podkreslany jest tutaj fakt, ze ludzie moga
by¢ swiadomi swoich motywacji i wyborow, jakimi kieruja sie w kon-
takcie z mediami. Sposoby korzystania z mediéw s3 uwarunkowane
oczekiwaniami dotyczacymi tresci i potencjalnych korzysci, jakie moga
przynies¢*. Przedstawiona teoria jest tematem dyskusji specjalistow
badajacych proces komunikowania. Pomaga nam jednak zrozumiec,
jak ogromny wplyw moga mie¢ media. Arthur Asa Berger sformutowat,
nadal otwarty, ponad dwudziestoelementowy zbiér powodéw i poten-
cjalnych korzysci, dla ktorych odbiorcy korzystaja z mediow?'. Wedtug
badacza, media s3 uzywane miedzy innymi po to, aby odbiorca mogt:
dzieli¢ do§wiadczenie z innymi ludzmi, doswiadczy¢ pigkna lub brzydoty,
zaspokoi¢ ciekawos$¢ i by¢ poinformowanym, doznaé silnych emocji,
zobaczy¢ btedy innych, afirmowa¢ moralne, duchowe i kulturalne war-
tosci itd?2.

Inng teorig, bedaca wynikiem badan nad efektami oddziatywania
medidw, jest teoria spirali milczenia. Jej autorkg jest niemiecka badaczka
E. Noelle-Neumann, w przekonaniu ktoérej poglady jednostki przedsta-
wiane publicznie zaleza w znacznym stopniu od opinii dominujgcych
W jej otoczeniu. Te zas ksztattujg sie w duzej mierze na bazie pogladow

8 A. PyzikowskA: Teoria agenda-setting i jej zastosowanie. W: Nauka o komuniko-
waniu: podstawowe orientacje teoretyczne. Red. B. DOBEK-OSTROWSKA. Wroctaw 2001,
s. 75-76.

¥ Ibidem, s. 76.

20 J. GaJpA: Media w edukacji. Krakow 2005, s. 36.

2L A.A. BERGER: Media analysis techniques. Los Angeles-London-New Delhi—
Washington 2012, s. 131-132.

22 Tbidem, s. 127-131.
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prezentowanych w mass mediach?’. Przy czym tak rozumiana opinia
publiczna nie jest sumg jednostkowych opinii, lecz opinig dominujaca.
Tymczasem, wedtug badaczki, powinno si¢ ja definiowa¢ jako opinie
kontrowersyjng, ktéra mozna publicznie wypowiada¢, nie ryzykujac
odrzucenia. Warunkiem kontrowersyjnosci jest istnienie dwoch opinii®*.

Z teoria spirali milczenia zwigzane jest zjawisko konformizmu spo-
tecznego. Z powodu lgku przed odrzuceniem spolecznym, jednostka
publicznie wypowiada si¢ w zgodzie z ,.klimatem opinii” w sposéb,
o ktérym sadzi, ze dominuje powszechnie. Latwiej przedstawia¢ wiasne
poglady, jezeli ma si¢ odczucie, Ze s3 one zbiezne z opinig publiczna.
W przeciwnym razie, istnieje duze prawdopodobienstwo powstrzymania
sie od zabierania gtosu. Zwykle ludzie ukrywaja swoje przekonania, jesli
nie sa one popularne®. Tym samym tworzy si¢ spirala milczenia, ktora
nakrecaja media. Opinie, ktore przewazajg w Srodkach przekazu, stajg sie
dla ich odbiorcow punktem odniesienia. Réwniez bedacy tematem pracy
przekaz reklamowy utwierdza jednostki w ocenie danego produktu lub
ustugi.

Warto przywota¢ stynng teze przedstawiciela determinizmu tech-
nologicznego M. McLuhana. Jego sentencja - ,Srodek przekazu jest
przekazem” - znalazta stale miejsce w nauce o komunikowaniu®.
Z twierdzenia tego wynika, ze skutki wptywu, jaki media wywieraja na
jednostke, zaleza nie tylko od tresci przekazu, ale i od samej formy nie-
sienia informacji. Potwierdza to jedynie koniecznos¢ znajomosci natury
i mechanizméw funkcjonowania mediéw w wychowaniu do mediow?’.
Jednoczes$nie nie nalezy — w przekonaniu badacza — utozsamiac¢ skutkow
wplywu ze ztem. To, jaka bedzie interakcja z mediami, w duzej mierze
wigze sie nie tylko z dzialaniem anonimowego nadawcy, ale takze z po-
stawg odbiorcy.

Refleksja zawarta w niniejszym podrozdziale nie wyczerpuje szerokiej
problematyki teorii masowego komunikowania — zainteresowanego czy-
telnika odsytam do bogatego zbioru literatury przedmiotu na ten temat.
Problemowe kryterium doboru teorii jest jedynie zasygnalizowaniem
pewnych ram, w ktérych umiedcitam wtasne eksploracje badawcze,
dotyczace edukowania medialnego, odnoszacego sie w szczeg6lnosci do
recepcji komunikatéw perswazyjnych.

23 T. GoBAN-KLAS: Media i komunikowanie..., s. 269.

2 E. SzczesNA: Europejska teoria empiryczna: hipoteza spirali milczenia Elisabeth
Noelle-Neumann. W: Nauka o komunikowaniu..., s. 117-118.

25 T. GOBAN-KLAS: Media i komunikowanie..., s. 270.

26 K. WIgJAK: Determinizm technologiczny. Nowe spojrzenie na media. W: Nauka o ko-
munikowaniu..., s. 218.

27" A. LepA: Funkcja logosfery..., s. 16.
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22 Telewizja jako pozaszkolna przestrzen zycia - szanse | zagrozenia

Trudno nie zgodzic sig, ze przez rozwdj i rozrost Swiata mediéw po-
szerza sie codzienna przestrzen zycia czlowieka, takze dziecka. Srodo-
wisko, w ktérym wzrasta mtody cztowiek, wypetnione jest mediami?s.
Oproécz rodziny, grupy réwiesniczej, instytucji, np. szkoty, coraz wy-
razniejsze oddziatywanie obserwowaé mozna ze strony tzw. pozaszkol-
nej przestrzeni zycia, w tym wiasnie rozmaitych mediow?. Osobowos¢
mtodego cztowieka ksztaltowana jest pod wptywem czynnika genetycz-
nego, srodowiskowego i jego wtasnej aktywnosci, podejmowanej w spo-
sOb wolny i celowy. Jak pisze M. Braun-Gatkowska, w obrebie trzeciego
czynnika coraz wigksza role zaczynaja odgrywa¢ media masowe?.
Globalna wioska zaczyna by¢ udziatem najmtodszych juz w pierwszych
latach zycia®!. Jednocze$nie konsumpcjonizm staje si¢ pewnym stylem
zycia, a spoteczenstwo konsumpcyjne rzeczywistoscia, w ktorej mtody
cztowiek musi sie umie¢ odnalez¢. Jak wykazuja badania, konsumpcjo-
nizm i materializm maja bardzo negatywny wptyw zaréwno na zdrowie
fizyczne, jak i psychiczne®?. Zycie toczy sie wokoét sprzedazy produktéow
i ustug. Zmienito si¢ dotychczasowe usytuowanie cztowieka w otocze-
niu spotecznym i srodowisku przyrodniczym. Istotna stata si¢ potrzeba
natychmiastowego spetniania oczekiwan, co sprzyja popularnosci
konsumpcyjnego stylu zycia*. Czynniki te s3 podstawa reklamy, ktora
ma naktania¢ do nabywania i konsumpcji, wykorzystujgc niemal
wszystkie media jako swoje nosniki. Skuteczna reklama wptywa na wy-
obrazni¢ odbiorcy i traktowana moze by¢ jako ,,sprzedawanie szczes-
cia”, a przyjemnos¢, to cel, do ktérego dazy wiekszos¢ spoteczenstw?*.
Nadal istnieje konieczno$¢ podejmowania pogtebionych dyskusji oraz
badann dotyczacych reklamowania, szczegolnie w kontekscie proble-
mow etycznych?s.

Mimo ewolucji mediéw i szybkiego rozwoju nowoczesnych techno-
logii, telewizja jest nadal silnie obecna na rynku medialnym, w Swia-

28 ]J. 1zpEBskA: Dziecko w Swiecie mediow elektronicznych. Biatystok 2007, s. 25—
26.

29 ]. 1zDEBSKA: Rodzina — dziecko — telewizja. Biatystok 1996, s. 8-13.

30 M. BRAUN-GALKOWSKA: Dziecko w Swiecie mediow. ,,Edukacja i Dialog” 2003, nr 3.

31 J. 1zpEBSKA: Dziecko w swiecie..., s. 26

32 J.B. KrAMER: Ethical Analysis and Recommended Action in Response to the Dangers
Associated With Youth Consumerism. “Ethics & Behavior” 2006, nr 16, s. 291-303.

33 B. SIEMIENIECKI: Wstep do pedagogiki kognitywistycznej. Torun 2010, s. 18.

3 T. MiczkA: O zmianie zachowan komunikacyjnych. Konsumenci w nowych sytua-
cjach audiowizualnych. Katowice 2002, s. 121.

35 J.B. KRAMER: Ethical Analysis..., s. 299.
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domosci i umysle odbiorcow, a odbiorniki telewizyjne mozna znalez¢
w przewazajacej liczbie mieszkan w Polsce. Kolorowy telewizor nie jest
juz dobrem luksusowym, jak byto jeszcze kilkadziesigt lat temu. Tele-
wizja zmienita swoje oblicze, nie ma juz postaci zwartego monolitu.
Istnieje telewizja publiczna i prywatna, kablowa, satelitarna i z na-
dajnikow naziemnych, cyfrowa, interaktywna, obywatelska, a nawet
reality television. Telewizja zmienita swoj charakter réwniez dzigki
mlodszemu (jezeli bedziemy analizowac¢ histori¢ mediéw na osi czasu)
medium. Pojawienie si¢ Internetu nie spowodowato co prawda migracji
catej publicznosci do cyberprzestrzeni, jednak akcenty roztozone sa
dzisiaj nieco inaczej. W niektorych przypadkach to wtasnie sie¢ inter-
netowa jest kolejna platformg dystrybucji programow telewizyjnych, co
spowalnia tempo zmian modelu samej telewizji i fragmentaryzacji jej
widowni®®.

Wspotczesne dziecko i mtody cztowiek wzrasta w domu wyposa-
zonym w nowoczesny sprzet medialny. Pilot do telewizora stat si¢ tak
powszechnym przedmiotem, jak szczoteczka do zebéw. Nie bez powodu
w spoteczenstwie formutuje sie przekonanie, ze dawniej rodziny gro-
madzity si¢ przy stole, obecnie spotykaja si¢ przed ekranem telewizora.
Jak pisze Zbyszko Melosik, Internet oraz telewizja nie s3 juz dzisiaj
lustrem zycia spotecznego — to rzeczywistos¢ staje sie odwzorowaniem
medialnego image, tworzac kulture upozorowana, gdzie granica miedzy
przestrzenia spoteczna realnego zycia a przestrzenig medialng przestaje
by¢ rozréznialna. Ludzie zdobywajg swoje doswiadczenie zyciowe przez
kontakt z mediami, zyja iluzja, zastepujac prawdziwych bohateréw po-
staciami znanymi np. z telewizyjnego ekranu®’.

»lelewizor petni wielorakie funkcje: jako element ogoélnokrajowej,
miedzynarodowej sieci informacyjnej, jako elektroniczna gazeta, ekran
do wyswietlania zdje¢, filméw, plansza do gier, tablica do pisania
lub rysowania, majac w swym wyposazeniu ptaski ekran plazmowy.
Antena satelitarna, sie¢ kablowa pozwala oglada¢ kilkadziesiat progra-
mow, pilot za$ telewizyjny przeskakiwac po stacjach wielu kontynen-
tow. Nowoczesny odbiornik telewizyjny jest juz nie tylko aparatem do
ogladania, ale monitorem, ktérym dysponuje uzytkownik”*®. Chociaz
wydaje sie, ze wsrod pokolenia wspotczesnej mtodziezy coraz czesciej
inny monitor cieszy sie wieksza popularnoscig (monitor komputera), to

36 B. MATEJA: Telewizja w epoce Internetu. W: Pomiedzy realnoscig i wirtualnoscig.
Red. A. KuczyNska, K. STacHURA. Gdansk-Warszawa 2012, s. 27.

37 Z. MELOSIK: Mass media, tozsamosc i rekonstrukcje kultury wspétczesnej. W: Media,
edukacja, kultura — w strone edukacji medialnej. Red. W. SKRZYDLEWSKI, S. DYLAK. Rze-
szow 2012, s. 33.

38 J. IzDEBSKA: Dziecko w Swiecie..., s. 26.
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rola telewizji, z ktora mtody widz wchodzi w interakcje juz od najwczes-
niejszych lat, nie zmalata. Media elektroniczne sg dla dzisiejszej mto-
dziezy dobrem powszechnym, mtodzi nie potrafia wyobrazi¢ sobie bez
nich zycia. Bardzo wazne miejsce zajmuje telewizja taczaca pozgdana
informacje z rozrywka¥. Telewizja jest niezwykle atrakcyjnym i tatwo
dostepnym sposobem spedzania czasu wolnego. Operuje udzwicko-
wionym obrazem, wymaga mniejszego wysitku intelektualnego niz
np. czytanie; mniejszej koncentracji niz stuchanie radia. Wyrecza wy-
obraznie*.

Etymologia wywodzi termin od greckiego: tele — ‘daleko’ i tacin-
skiego: visio — ‘widzenie’. Oznacza wiec on odbieranie obrazéw z pewnej
odlegtosci za pomoca zmystéow wzroku i stuchu*!. Ze wzgledu na tech-
nike przekazywania obrazu, telewizje dzielimy na: lokalna, kablowa,
satelitarng i kasetowa. Ze wzgledu na cel, funkcje i przedmiot — na tele-
wizje faktow (dokumentalng) i artystyczng*?. W klasyfikacji programow
telewizyjnych, reklama jest traktowana jako odrebna grupa*.

Odpowiadajac na pytanie, czym jest lub czym moze by¢ telewizja
dla dzieci i mtodziezy, wskazuje sie zwykle pozytywne i negatywne
konsekwencje relacji na linii: telewizja — widz. Zagadnienie obecnosci
telewizji w zyciu najmlodszych podejmowano w naukowych badaniach
empirycznych na $wiecie juz ponad piecdziesiat lat temu. Jednymi z bar-
dziej interesujacych sa badania przeprowadzone na bardzo duza skale
w Stanach Zjednoczonych przez Wilbura Schramma, Jacka Lyle’a i Ed-
wina Parkera. Prowadzone w latach 1958-1960 analizy dotyczyty okres-
lenia uzycia oraz funkcji telewizji przez r6zne kategorie dzieci i byty to
jedne z wazniejszych badan budujacych dzisiejsza wiedze o komuniko-
waniu*t.

Obecnie, w dobie ksztaltowania si¢ spoteczenstwa informacyjnego,
spoteczenstwa wiedzy, informacja stata sie cennym dobrem. Posiadanie
jej warunkuje rozwdj i owocne wspolistnienie w spoteczenstwie. Infor-
macja stata sie¢ w spoteczenistwie nosnikiem wartosci, co mozna rozumie¢
w dwojaki sposOb: sama moze by¢ najwieksza spoteczng wartoscia, ale
tez moze kreowa¢ wartosci®. Funkcja informacyjna zwigzana jest z tele-
wizjg od momentu jej powstania. Mozna przypuszczaé, ze postrzeganie

3 E. Lisowska: Mtodziez jako ,,sita nabywcza”. Psychologiczne uwarunkowania odbio-
ru reklamy przez nastolatka. ,,Guliwer” 2004, nr 1, s. 100.

40 B. SEpzIMIR: Wptyw telewizji na mtodziez. ,,Wychowawca” 2001, nr 11, s. 14.

41 A. LErA: Pedagogika mass mediow..., s. 80.

42 Ibidem, s. 80-82.

4 Ibidem, s. 83.

4 J. MIKULOWSKI POMORSKI: Jak narody porozumiewajq sie ze sobq w komunikacji mie-
dzykulturowej i komunikowaniu medialnym. Krakoéw 2006, s. 137-142.

45 B. SIEMIENIECKI: Wstep do pedagogiki..., s. 24.
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telewizji jako gtowne Zrodto informacji dominuje takze w Polsce, tym
bardziej, ze sie¢ internetowa, cho¢ juz bardzo popularna, w niektorych
domach bywa nowoscia. Telewizja oferuje wiele mozliwosci: informuje,
budzi pasje, przybliza w pewien sposob dorobek kulturalny, dostarcza
rozrywki i jest no$nikiem tresci religijnych*®. Pawet Kossowski?, na
podstawie badan przeprowadzonych w Polsce i na Swiecie, zestawit naj-
wazniejsze ustalenia badaczy dotyczace relacji: dziecko - telewizja. Oto
wybrane wnioski:

— cztowiek w coraz mlodszym wieku zaczyna oglada¢ telewizje i po-
Swieca jej coraz wiecej czasu (m.in. Condry 1993);

- telewizja staje sie dla dziecka wiarygodnym Zrédtem informacji,
dziecko oglada ja nawykowo, zwykle nie posiadajac odpowiednich
kompetencji do odczytania jej przekazu;

- telewizja czesto organizuje czas wolny dzieci i catej rodziny, wypiera-
jac inne formy aktywnosci;

- telewizja dostarcza wzorcéw do nasladowania (Bandura 1963, 1973;
Berkovitz 1963);

— w wielu rodzinach miody cztowiek ogladajacy telewizje nie otrzymuje
zalecen, co warto obejrze¢, ani zakazéw dotyczacych programow,
ktorych nie powinien ogladac;

- telewizja prezentuje raczej ,,rzeczywisto$¢ obrazu” niz ,,obraz rzeczy-
wistosci”; to rozroznienie jest czasem trudno dostrzegalne;

— dzieci uczg sie treSci bedacych istota przekazu telewizyjnego tak samo
skutecznie, jak treSci pobocznych, incydentalnych?s.

Jadwiga Izdebska twierdzi, ze telewizja moze by¢ w niektorych przy-
padkach pierwszym i jedynym nauczycielem w domu*. Dziecinstwo
wspotczesnych dzieci okresla si¢ mianem telewizyjnego. Ponizszy sche-
mat przedstawia cechy, jakie sie mu przypisuje.

Autorka wyrédznia pie¢ funkeji telewizji: inspirujaca (np. budzenie
nowych zainteresowan), integrujacg (gromadzenie rodziny spedza-
jacej wspolnie czas przed telewizorem), kompensacyjng (widz uczest-
niczy w wydarzeniach, w ktérych nie moze wzia¢ udziatu osobiscie),
wychowawczg wobec dziecka oraz inicjujaca — w wychowaniu rodzin-
nym>°.

46 A. LEPA: Pedagogika mass mediow..., s. 86—89.

47 P. Kossowsk1: Dziecko i reklama telewizyjna. Warszawa 1999, s. 54.

48 Ibidem, s. 54-57.

4 ]J. 1zDEBSKA: Rodzina — dziecko..., s. 20.

50 J. KLEBANIUK: Psychologiczne funkcje odbioru telewizji. W: Psychologiczne aspekty
odbioru telewizji. Red. P. FRaANcuUz. Lublin 2004, s. 138.
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Rys. 2. Cechy dziecifistwa telewizyjnego w kontekscie zagrozen
ZR6DLO: |. 1zDEBSKA: Dziecko w Swiecie mediow elektronicznych. Biatystok 2007, s. 215.

Ewa Nowicka wymienia pie¢ funkcji medidw, istotnych w aspekcie
pedagogicznym: informacyjna, wychowawczg, rozrywkows, integra-
Cyjna oraz opiniotworcza’'.

Interesujaca wydaje si¢ poparta badaniami klasyfikacja J. Kleba-
niuka’?, ktory dzieli funkcje telewizji w ujeciu psychologicznym w naste-
pujacy sposob:

1) interpersonalne psychologiczne funkcje telewizji:
— strukturyzacja czasu;
— utrzymanie odpowiedniego poziomu stymulaciji;
— kontrola nad zdarzeniami;
- regulowanie wiasnych stanéw emocjonalnych;
— funkcja terapeutyczna;
— budowanie obrazu $wiata;
- tworzenie wartosci, postaw i motywow dziatania;

St E. NowickA: Media w najblizszym Srodowisku dziecka. W: Cyberprzestrzen i eduka-
¢ja. Red. T. LEwowiIckl, B. SIEMIENIECKI. Torun 2012, s. 167-169.
52 Ibidem, s. 145-150.
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2) psychospoteczne funkcje telewizji:

— strukturyzacja i regulacja kontaktow spotecznych;

- dostarczenie modeli r6l spotecznych i wzorcow relacji interpersonal-

nych;

— zastepcze zaspokojenie potrzeb spotecznych.

Wyniki wielu badan® wskazuja ujemne oddzialywanie telewizji
na cztowieka, przede wszystkim na dziecko. Badania kliniczne Marie
Vinne dowodza, ze telewizja Zle wptywa na zycie rodzinne, niszczy
zdolno$¢ dziecka do samodzielnego myS$lenia, uposledza rozwdj
moézgowia, ostabia zdolnosci jezykowe i wyobraznie, znieksztatca
Swiat realny, zajmujac miejsce normalnych stosunkéw spotecznych’*.
Prezentujac negatywne obrazy zycia, moze wywotywaé zachowania
agresywne u widzow*’. Nadmierne ogladanie telewizji nie jest obojetne
dla zdrowia. Moze powodowa¢ wady wzroku, zwyrodnienia krego-
stupa, a ze wzgledu na brak ruchu, prowadzi¢ do nadwagi. Problemem
jest tzw. choroba telewizyjna, ktorej objawami s3: zapadnieta klatka
piersiowa, zaokraglone plecy, zwiotczate miesnie, schorzenia oczu,
leki nocne’. Spedzanie zbyt dtugiego czasu przed ekranem moze by¢
oznakga uzaleznienia. Telewizja wplywa negatywnie na psychike. Do
najwiekszych grzechow telewizji mozna réwniez zaliczy¢: kreowanie
fatszywego odbioru $wiata, przedstawianie rzeczywistosci w krzywym
zwierciadle, upowszechnianie konsumpcyjnego stylu zycia, dewaluo-
wanie ogoélnie aprobowanych wartosci i czynienie bohateréw z postaci
moralnie upadtych®’. Bogustaw Dziadzia przekonuje, ze media wycho-
wuj3, jednak duzy niepokdj budzi prezentowana tres¢ tego specyficz-
nego ,,programu wychowania®. Wychowawczy wplyw potwierdza
M. Braun-Gatkowska, wymieniajac jego cztery elementy: podawanie
wzoru, nadawanie znaczen, trening i prowokowanie sytuacyjne®. Ba-
dania Hanny Tomaszewskiej potwierdzaja, ze dla nastolatkow telewizja
jest najlepszg formg rozrywki domowej, wypetnia czas wolny, towarzy-

53 W Polsce badania prowadzili m.in.: M. BRAUN-GALKOWSKA, J. IZDEBSKA, J. GAJDA,
J. KoBLEwskA, M. WERrRwICKI, L. KirwiL, P. Kossowski, P. FRANCUZ.

4 ]. IzDpEBSKA: Rodzina — dziecko..., s. 35.

55 Ibidem, s. 35.

56 U. PARNICKA: Niebezpieczernistwo szklanego obrazu. ,,Wychowawca” 2001, nr 11,
s. 18-19

57 B. DUDEL, M. GLOSKOWSKA-SOLDATOW: Wybrane aspekty obecnosci telewizji w zZyciu
dziecka. W: Dziecko i media elektroniczne — nowy wymiar dziecifistwa. Red. J. IZDEBSKA,
T. SosNnowskl. Biatystok 2005, s. 225.

8 B. Dz1ADzIA: ,,Nudno mi!” Telewizja jako srodek antywychowania dzieci i dorostych.
W: Upowszechnianie kultury — wyzwaniem dla edukacji kulturalnej. Red. K. OLBRYCHT,
E. KONIECZNA, J. SKUTNIK. Torun 2008, s. 252.

59 M. BRAUN-GAELKOWSKA: Media a odbiorca. ,,Wychowawca” 2001, nr 11, s. 7.
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szy codziennym czynno$ciom, a w niektorych przypadkach zastepuje
kontakty z innymi ludZmi®°.

Wyniki przeprowadzonych do tej pory badan wskazuja rowniez wady
i zalety przekazu reklamowego w kontekscie nastoletniego odbiorcy.
Wedtug Anny Przectawskiej, reklama utrwala wsr6d mtodych ludzi prze-
konanie, ze warto ,,mie¢” zamiast ,,by¢”. Promowany wysoki standard
materialny staje si¢ wyznacznikiem wartoSci cztowieka. Propagowany
w reklamach model zycia najszybciej przyjmuje mlodziez, ktéra ze swej
natury poszukuje fatwych rozwigzan. Od liczby posiadanych reklamo-
wanych produktow zalezy pozycja nastolatka w grupie rowiesnikow.
Reklamowanie ma tez dobre strony. Dzieki spotom reklamujacym
szczoteczki i pasty do zebow wzrosta wsréd nastolatkow Swiadomos¢
koniecznosci dbania o higien¢ jamy ustnej, a dzieki reklamom innych
kosmetykow — takze catego ciata®.

Telewizja zawladneta obecnie czasem wolnym dzieci i mtodziezy, co
powoduje, ze rosnie pokolenie telewizyjnych nasladowcow, a nie twor-
coOw wiasnego zycia. Ludzie miodzi traktujg bowiem przekaz telewizyjny
jako punkt odniesienia wtasnych aspiracji, planéw i dazen®.

Teresa Borowska twierdzi, ze media techniczne powaznie ograni-
czaja rozwoj cztowieka z powodu zalewu informacji oraz sprzecznych
idei i pogladoéw, ktoére tworzg Swiat iluzji®®. Media zmieniaja charakter
komunikowania interpersonalnego, grupowego, lokalnego, regio-
nalnego i miedzynarodowego, usprawniajac przeptyw informacii,
z drugiej strony, narastajg rOwniez negatywne konsekwencje tego
zjawiska®?.

Uczestnicy seminarium zorganizowanego w 1998 roku przez Polska
Fundacje Dzieci i Mtodziezy oraz Panstwowa Agencje Rozwigzywania
Probleméw Alkoholowych, dotyczgcego zjawiska reklamy w kontekscie
odbioru przez dzieci i mtodziez, doszli do nastepujacych wnioskéw na
temat reklamy:

- to brama, przez ktora dzieci i mtodziez wchodza do Swiata konsump-
cji, nasilonej w ostatnim czasie;

- jest wszechobecna, dlatego trudno ograniczy¢ jej wpltyw;

— buduje i utrwala stereotypys;

%0 H. ToMASZEWSKA: Mtodziez, rowiesnicy i nowe media. Spoteczne funkcje technologii
komunikacyjnych w zyciu nastolatkéw. Warszawa 2012, s. 270.

1 Za: E. Lisowska: Mtodziez jako ,,sita nabywcza”..., s. 95.

2 E. NowIckA: Media w najblizszym Srodowisku dziecka. W: Cyberprzestrzen i eduka-
¢ja. Red. T. LEwowicki, B. SiEMIENIECKI. Torun 2012, s. 172-173.

6 T. BorOWsKA: Pedagogia ograniczen ludzkiej egzystencji. Warszawa 2003, s. 26.

¢4 J. BEDNAREK: Cyberprzestrzen i Swiat wirtualny nowymi przestrzeniami funkcjono-
wania cztowieka. W: Edukacja medialna w Swiecie ponowoczesnym. Red. B. SIEMIENIECKI.
Torun 2012, s. 117.
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- tworzy wilasne kody komunikacji, przez co jej jezyk staje si¢ sktadni-
kiem kultury bezkrytycznie przyjmowanym przez mtodziez;

— odgrywa coraz wiekszg role w procesie socjalizacji;

— utrwala w mtodym odbiorcy postawe roszczeniowg®s.

Wsréd zalet telewizji mozna wymienié wprowadzanie najmtodszych
widzéw w $wiat kultury, funkcje wspomagajaca w tym zakresie rodzine,
szkote oraz placéwki pozaszkolne®. Podobnie jak inne media, telewizja
moze spetnia¢ zadania w ramach edukacji, np. globalnej, planetarnej,
miedzykulturowej, w edukacji do demokraciji i pokoju®’.

Omoéwione aspekty relacji: mtody cztowiek — telewizja, z pewnoscig
nie wyczerpuja tego ztozonego i rozleglego zagadnienia. Pokazuja jed-
nak, ze wady i zalety korzystania z tego medium wspoétistniejg. Ten sam
element moze by¢ w konkretnej sytuacji wada albo zaleta (np. telewizja
rozwija badzZ ogranicza zainteresowania, ostabia badZz wzmacnia wiezi).
Badania nad relacjg cztowieka i mediow, w tym telewizji, s3 bardzo
skomplikowane i wielowymiarowe. Do tej pory nie wyjasniono wielu
probleméw dotyczacych chociazby wptywu telewizji na dziecko. Pod
tym wzgledem nauka nie jest blizej odpowiedzi niz kilkadziesigt lat
temu®®. Warto podejmowac proby, poniewaz kazda z nich pomaga w od-
kryciu prawidtowosci, ktore by¢ moze w przysztosci beda podwaling do
stworzenia spojnej, dominujacej teorii.

To, czy pewne wtasciwosci telewizji stang si¢ wada, czy zaleta, zalezy
od rozmaitych czynnikéw, miedzy innymi od cech indywidualnych
odbiorcy - wieku, poziomu wyksztatcenia, osobowosci, ale takze od
oddziatywan edukacyjnych srodowiska, wzmacniajacych $wiadomosc¢,
podnoszacych kompetencje i poszerzajacych wiedze o mediach. Oddzia-
tywania te moga sprzyja¢ takze zmianie czestosci kontaktow z telewizja,
a co sie z tym tgczy — z reklamg telewizyjna, ktora — bez wzgledu na wole
widza - jest nieodiagcznym elementem programoéw telewizyjnych.

5 M. PrAJSNER: Wptyw reklamy na dzieci i mtodziez. ,,Remedium” 1999, nr 4, s. 25.
66 J. IzDEBSKA: Rodzina — dziecko..., s. 28-29.

7 B. DUDEL, M. GLOSKOWSKA-SOtDATOW: Wybrane aspekty obecnosci.., s. 226.

%8 J. IzDEBSKA: Rodzina — dziecko..., s. 38.
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Rozdziat 3

EDUKACJA MEDIALNA
WYZWANIEM SPOLECZENSTWA INFORMACYJNEGO

Edukacja medialna to nie tylko wyzwanie, ale réwniez wymog
wspotczesnych czasow, dyktowany dynamicznym rozwojem medidow
i zalewajaca spoleczenstwa falg informacji. W niniejszym rozdziale pre-
zentuje toczgcy sie nadal dyskusje na temat ujecia definicyjnego, wielosci
nazw i synoniméw edukacji medialnej. W kolejnych podrozdziatach
zastanawiam si¢, czym jest alfabetyzacja medialna w szkole i jaki ksztatt
przybiera w Srodowisku pozaszkolnym. Prezentuje analize dokumentéw
opisujacych Sciezke edukacyjna: edukacja czytelnicza i medialna, oraz
zalecen dotyczacych mediow w nowej podstawie programowej ksztat-
cenia. Ostatni podrozdzial stanowi zbior przyktadowych rozwigzan
w zakresie edukacji medialnej w krajach Unii Europejskiej i $wiata.
W kontekscie przeprowadzonych poszukiwan przedstawiam zaréwno
podstawy teoretyczne edukowania medialnego, jak réwniez dotychcza-
sowe wyniki badan empirycznych.

31 Charakterystyka edukacji medialnej I wychowania do mediow

Wspotczesny cztowiek — czlonek spoteczenstwa informacyjnego,
korzysta z mediow kazdego dnia. Dla dzieci i mtodziezy media stano-
wig atrakcyjne pozaszkolne Zrodto informacji oraz rozrywki. Ksztattuja
poglady, zainteresowania, a takze postawy wobec rzeczywistosci, stajac
sie coraz potezniejszymi instytucjami wychowawczymi'. Okazuja si¢

! B. KRZESINSKA-ZACH: Edukacja medialna dziecka w rodzinie — wybrane aspekty.
W: Dziecko i media elektroniczne — nowy wymiar dziecinistwa. Red. J. IzDEBskA, T. Sos-
NOwsKI. Biatystok 2005, s. 55.
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nieodtacznym elementem zycia kazdego cztowieka. Prawidtowe porusza-
nie si¢ w tym nowym, zmediatyzowanym spoteczenistwie informacji nie
jest tatwe. Trzeba naby¢ odpowiedniej wiedzy, kompetencji (instrumen-
talnych - zwigzanych ze sprawnym postugiwaniem si¢ mediami jako
narzedziami uczenia si¢, komunikowania i pracy intelektualnej, oraz
spoteczno-kulturowych - zwigzanych z przygotowaniem do $wiado-
mego, krytycznego i wartoSciujacego odbioru zréznicowanych komuni-
katow medialnych?) i umiejetnosci, aby nowe mozliwosci przyczynity sie
do prawidlowego rozwoju i zapobiegaty marginalizacji techologiczno-
-informacyjne;j.

Temu wtasnie powinna stuzy¢ edukacja medialna dotyczaca nie tylko
tradycyjnych i nowych mediéw, lecz takze — bedacej przedmiotem ni-
niejszej pracy — reklamy. Samo pojecie nie jest jednoznaczne. Czasami
edukacja medialna bywa utozsamiana z technologia informacyjna lub
wylacznie z naukg przez media. Tymczasem, jak zauwaza Agata Cudow-
ska, nieporozumieniem jest taczenie edukacji medialnej z wprowadze-
niem komputeréw do klas szkolnych czy z lekcjami informatyki, ktore sg
kursami uzytkowania programéw komputerowych. Jak sugeruje autorka,
idea edukacji medialnej powinna by¢ ogélnie rozumiana jako uwraz-
liwienie czlowieka na znaczenie mediow w jego zyciu®. Wactaw Stry-
kowski zwraca rowniez uwage, ze nalezy odrézni¢ edukacje medialng
od ksztatcenia multimedialnego®. David Buckingham wskazuje roznice
miedzy edukacja medialng a technologia informacyjng oraz koniecznos¢
rozgraniczenia uczenia o i do mediéw oraz uczenia przy uzyciu mediow,
stuzacych jako pewien rodzaj pomocy naukowych®.

Swoistg zawito§¢ terminologiczng zauwaza A. Ogonowska. Jej
zdaniem, trzeba rozgraniczy¢ zastosowanie mediow w edukacji jako
nowoczesnych pomocy naukowych od edukacji medialnej. ,,Edukacja
medialna stanowi [...] rodzaj wiedzy teoretycznej, czyli zbidr specjali-
stycznego rodzaju informacji, jak i rodzaj umiejetnosci postugiwania
sie tg wiedza w praktyce, i w tym sensie jest rowniez dziedzing wiedzy
stosowanej. Obejmuje ona nauke o samych mediach i mozliwosciach
ich wykorzystania w celach edukacyjnych, ale takze z zatozenia przy-
gotowuje do swiadomego (aktywnego) i krytycznego odbioru tekstow

2 S. Juszczyk: Cele i zadania technologii informacyjnej i edukacji medialnej. W: Peda-
gogika medialna. T. 2. Red. B. SIEMIENIECKI. Warszawa 2007, s. 28.

3 A. Cupowska: Media i edukacja — wzajemne relacje. W: Dziecko i media..., s. 181.

* W. STRYKOWSKI: Media i edukacja medialna w tworzeniu wspétczesnego spoteczen-
stwa. W: Media i edukacja w dobie integracji. Red. W. STRYKOWSKI, W. SKRZYDLEWSKI.
Poznan 2002, s. 17.

5 D. BUCKINGHAM: Media Education — Literacy, Learning and Contemporary Culture.
Cambridge 2003, s. 4-5.
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medialnych oraz do tworzenia wtasnych. Celem edukacji medialnej jest
rowniez wyksztatcenie zdolnosci postrzegania proceséw komunikowania
masowego przy wykorzystaniu szerszej perspektywy, a wiec zwracajac
uwage na wybrane procesy polityczne, gospodarcze i spoteczne. Wymie-
nione procesy tworzg rame interpretacyjng dla przekazéw medialnych™®.
Tak rozumiana edukacja medialna wspotdziata z innymi naukami
humanistycznymi, takimi jak: nauka o komunikowaniu, filozofia, pe-
dagogika, psychologia, socjologia, kulturoznawstwo, filmoznawstwo,
jezykoznawstwo, poetyka i teoria literatury, a takze medioznawstwo.
Interdyscyplinarno$¢ w podejsciu do medidéw i edukacji medialnej jest
w moim odczuciu conditio sine qua non i zadna z dyscyplin nie powinna
roscic¢ sobie wytacznosci. Edukacja medialna moze by¢ postrzegana jako
wychowanie do medidéw, czyli szeroko pojeta dziatalno$¢ pedagogiczna,
ukierunkowana na czlowieka, jako uzytkownika mediéw. Terminem
tym obejmuje si¢ takze dziatania o charakterze dydaktycznym’.

Priorytetem, w moim przekonaniu, w ksztattowaniu krytycznego od-
bioru i stosunku do reklamy telewizyjnej jest wtasnie edukacja. Nie tylko
edukacja o mediach, przez media — szczeg6lny nacisk ktadzie sie takze
na edukacje do mediow, czyli wspieranie kompetentnego, aktywnego,
odpowiedzialnego odbioru przekazow.

Wyrézniane w edukacji medialnej dwa nurty, tzw. pedagogiczny i dy-
daktyczny, moga, a nawet powinny, by¢ traktowane komplementarnie,
bo zarébwno wychowanie, jak i ksztatcenie w dziedzinie mediéw, stuza
nie tylko nauce, lecz takze staja sie czynnikami rozwoju spotecznego
odbiorcy®. Z jednej strony istotne jest nabywanie kompetencji technolo-
gicznych, z drugiej — kulturowych i pedagogicznych®.

Podmiotem tego typu edukacji staje sie zatem widz, stuchacz, ,,surfer
internetowy”, odbiorca reklamy przekazywanej przez media — stowem:
kazdy, kto ma kontakt z przeptywem informacji lub potencjalnie be-
dzie na niego wystawiony w przysztosci. Wiek ucznia nie ma w tym
przypadku znaczenia. Wychowanie do mediéw, a zatem ksztatcenie
umiejetnosci zycia w zmediatyzowanym spoteczenstwie, powinno obja¢
zarowno najmtodszych, jak i mlodziez oraz osoby doroste. Nie mozna
dopuszczaé, zeby matki lub ojcowie bez zastanowienia sadzali przed
telewizorem kilkumiesieczne pociechy, ktére zanim naucza si¢ mowic,
reaguja juz na ulubiony program w telewizji. Wychowani w taki wtasnie
sposob odbiorcy korzystaja z medidw, nie zawsze zdajac sobie sprawe

¢ A. OGoNowskA: Edukacja medialna — klucz do rozumienia spotecznej rzeczywistosci.
Krakow 2003, s. 24-25.

7 A. LEPA: Funkcje logosfery w wychowaniu do mediow. £6dz 2003, s. 6.

8 Ibidem, s. 50-51.

® W. STRYKOWSKI: Media i edukacja medialna..., s. 19.
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z wpltywu, jaki maja one na cztowieka, na ksztatt jego osobowosci i spo-
sOb myslenia o Swiecie.

Ogolnie rzecz biorgc, zadaniem edukacji medialnej jest przygoto-
wanie do krytycznego odbioru mediéw, aktywnego korzystania z nich,
wybierania rzetelnych Zrédet informacji i selekcjonowania ich, a takze
»uodparnianie” na krytyke!'.

,Celem nowej edukacji jest przeciwdziatanie mechanizmom wyklu-
czania obywateli w zakresie roznych sfer spotecznego funkcjonowania.
Brak wiedzy medialnej staje si¢ podstawa marginalizacji duzej czesci
spoteczenistwa, ktorg zalicza si¢ do tzw. medialnych analfabetow. Jej
gtownym zadaniem jest wyksztatcenie jednostek autonomicznych i ak-
tywnie ksztattujacych zycie spoteczne”'!. Funkcjonujace w literaturze
zagranicznej pojecie media literacy, czyli alfabetyzacja medialna, wydaje
si¢ kluczem do zrozumienia istoty edukacji medialnej. Analizujac wptyw
mediow na dzieci i mtodziez, nalezy wzig¢ pod uwage dwa czynniki.
Pierwszym z nich jest wtasnie alfabetyzacja medialna, czyli zdolnos¢ do
krytycznej analizy otrzymanych komunikatéw i wykorzystania tech-
nologii do wtasnej ekspresji, a takze poziom zainteresowania rodzicow
tym, co ich dzieci chcg ogladac lub ogladaja, oraz postepami w edukacji
medialnej'?. Alfabetyzacja ta umozliwia analize i ewaluacje obrazow,
stow i dzwiekow towarzyszacych codziennemu zyciu, a takze pozwala
na ptynng komunikacje z innymi jednostkami oraz nowymi mediami®.
Zgodnie z przyjetym zatozeniem badan witasnych, poziom alfabetyzacji
medialnej zmienia si¢, mozna go pogtebia¢ dzieki oddziatywaniom edu-
kacyjnym. Zdaniem W.J. Pottera, alfabetyzacja medialna to nie kategoria,
do ktorej si¢ nalezy albo nie, ktora posiada si¢ lub nie — lecz kontinuum,
cechujace sie pewnymi stopniami. Kazda jednostka ma swoje miejsce
na skali — nie mozna powiedzie¢, ze kto$ znajduje si¢ ponizej tej skali.
Zawsze jest mozliwo$¢ przesuniecia sie w strone petniejszej alfabetyza-
cji'*. D. Buckingham definiuje edukacje medialng jako proces nauczania
i uczenia, a alfabetyzacje medialng, jako efekt tych zabiegow?'s.

19 E. GRzESIAK, R. JANICKA-SzYszko, M. STEBLECKA: Edukacja medialna. Gdansk
2003, s. 7.

" A. OcoNowska: Edukacja medialna — klucz do rozumienia spotecznej rzeczywistosci.
Krakow 2003, s. 14.

12°S. JuszczyK: Dziecko w Swiecie wiedzy, informacji i komunikacji. W: Dziecko w Swie-
cie wiedzy, informacji i komunikacji. Red. S. Juszczyk, 1. PoLEwczyk. Torun 2006, s. 31-
32.

13°S. Juszczyk: Rola technologii informacyjno-komunikacyjnych w edukacji w systemie
zmiany spotecznej. W: Media w procesie informacyjno-komunikacyjnym. Red. T. LEwowIc-
KI, B. SIEMIENIECKI. Torun 2008, s. 14.

4 'W.J. POTTER: Media Literacy. Thousand Oaks—-London-New Delhi 2005, s. 23.

15 D. BUCKINGHAM: Media Education..., s. 4.



3.1. Charakterystyka edukacji medialne;j...

»Aspekt pedagogiczny odbioru medidw polega na nauczeniu wy-
boru, wprowadzeniu w tajemnice jezyka przekazu i uwrazliwieniu
estetycznym. Odbiér powinien by¢ pelny i calosciowy, powinien charak-
teryzowac si¢ percepcja wszystkich warstw, ponadto zaangazowaniem
uczuciowym i intelektualnym. Taki selektywny wybor uznawanych
programoéw i aktywny oraz dogtebny ich odbior jest najbardziej war-
toSciowy z pedagogicznego punktu widzenia, stuzy bowiem rozwija-
niu zainteresowan kulturalnych, wyrabianiu smaku estetycznego,
ksztattowaniu pozadanych spotecznie postaw i przygotowuje w pewnym
sensie do tworczego uczestnictwa w zyciu”'®. Tak pojmowany odbior
przekazéow medialnych sugeruje w pewien sposdb prawdziwosé teorii
uzytkowania i korzysci, opisanej w poprzedniej czesci niniejszych rozwa-
zan, ktora odwotuje sie do ludzi swiadomych, wyksztatconych i aktyw-
nych'”.

Na gruncie polskim A. Lepa wyréznia grupe pieciu gléwnych celow,
jakie powinna realizowa¢ edukacja medialna. S3 to:

— ksztattowanie pozytywnego stosunku do mediow;

— obcowanie z mediami prowadzace do rozwoju osobowosci;
— urabianie aktywnego stosunku do mediow;

- budzenie wrazliwosci na obecno$¢ prawdy w mediach;

— dostarczenie pogtebionej wiedzy o mediach'®.

Oprocz tego edukacja medialna powinna w swoich zatozeniach pro-
wadzi¢ do rozwijania kreatywnosci, odpowiedzialnosci, samodzielnego
myslenia i dokonywania wyborow'.

Stuszna wydaje si¢ teza, ze edukacja medialna nie powinna znieche-
ca¢ do kontaktu z mediami, a w odniesieniu do niniejszej pracy - skta-
nia¢ do unikania reklam telewizyjnych za wszelka cene. Po pierwsze,
jest to niemozliwe do spelnienia. Po drugie, nie przeciwstawianie sig
czy unikanie, lecz préba zrozumienia mediéw jest kluczem do sukcesu
efektywnej alfabetyzacji medialnej. Trzeba zrezygnowaé z ,,protekcjo-
nistycznego” podejsScia do mediow, ktére zaktada, ze nauczyciel, chcac
uchroni¢ uczniéow przed negatywnym wpltywem, powinien zacheca¢ do
korzystania z innych wzoréow, np. kultury wysokiej?°. Taktyka takiego
»zastepowania” moze okazac sie¢ bezskuteczna. Potozenie nacisku na
zmiane preferencji, tzw. szczepienie na wptyw mediéw, jest przeciwsta-

16°S. Juszczyk: Cele i zadania technologii informacyjnej i edukacji medialnej. W: Peda-
gogika medialna. T. 2. Red. B. SIEMIENIECKI. Warszawa 2007, s. 27.

7 Ibidem.

8 A. LEpA: Funkcja logosfery..., s. 137.

19 B, KRZESINSKA-ZACH: Edukacja medialna..., s. 57.

20 'W. Gobzic: Rozumieé telewizje. Krakéw 2001, s. 166.
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wiane interpretacyjnemu podejsciu, ktére zrozumienie wysuwa na plan

pierwszy?*'.

Edukacja medialna jako obszar wiedzy zostala wydzielona w Polsce
stosunkowo niedawno, mimo ze koncepcje wychowania do mediéw (np.
wychowanie filmowe) maja dos¢ dtuga historie. To ,,nowe rozdanie”
stato sie odpowiedzig na wymagania stawiane przez ksztattujace sie spo-
teczenistwo informacyjne i postepujacg mediatyzacje zycia codziennego.
W 1999 roku wprowadzono $ciezke edukacyjng w szkotach, a niedtugo
potem przedmiot na studiach o tej samej nazwie. ,,Eksplozja” edukacji
medialnej byta spowodowana trzema giéwnymi przestankami:

»— PO pierwsze, dynamicznym rozwojem mass medidéw i hipermediow
oraz ich dominujgcym znaczeniem w dokonujacych sie kulturowych
przemianach. Media te decyduja o istocie i charakterze kultury popu-
larnej, intensyfikujg procesy globalizacji, ale i sprzyjaja tez procesowi
odwrotnemu - personalizacji produkcji i odbioru. W niebywatym
zakresie upowszechniaja kulture (kultury), zaspokajaja i kreujg po-
trzeby, zainteresowania, upodobania i nie pozostajg bez wptywu na
stymulowanie i przewarto$ciowanie postaw tworczych.

- Po drugie, to te media petnia dominujaca role w edukacji — instytu-
cjonalnej, rébwnolegtej i ustawicznej, edukacji bez granic wiekowych,
spoteczno-kulturowych, narodowych. Dla jednej piatej dorostych
mieszkancéw Ziemi bedgcych analfabetami sg jedynym oknem na
Swiat i wszechpoteznym zroédtem informacji. Orientujg w globalnych
problemach $wiata, rozszerzaja horyzonty i rekompensujg brak kon-
taktu ze szkota. W przypadku ludzi o wysokim poziomie wyksztatce-
nia, media te moga by¢ odbierane ambiwalentnie, ale moga tez petnic¢
funkcje pozytywne, iacznie z generowaniem nowych informacji,
i wpltywac na sposéb myslenia.

— Po trzecie, niebywaty systematyczny rozwdj tych mediow, ich trudna
do ogarniecia bogata oferta programowa, zréznicowana pod wzgledem
zawartosci i formy, wymusza podjecie zabiegow edukacyjnych — ucze-
nia efektywnego korzystania z nich, poczagwszy od etapu umiejetnosci
selektywnego wyboru programéw do wzbogacajacego ich odbioru.
Zadanie to — wbrew pozorom - nie nalezy do tatwych, poniewaz poza
rozeznaniem we wszechstronnej ofercie musi uwzgledni¢ uwarunko-
wania psychospoteczne i kulturowe odbiorcy, uczy¢ wprowadzenia
w specyficzny jezyk mediow, a w przypadku multimediéw opanowa-
nia technologii informacyjnej, lub umiejetnosci porozumiewania si¢
cztowieka z komputerem i interpretacji masy informacji niezbornych

21 D. LemisH: Children and Television — a Global Perspective. Malden—Oxford—Victo-
ria 2007, s. 183-184.



3.2. Alfabetyzacja medialna w srodowisku pozaszkolnym

i czastkowych. Pozagdanym efektem takiego selektywnego wyboru
i aktywnego odbioru jest zdobycie i przyswojenie wiadomosci, rozwoj
zainteresowan i ksztaltowanie pozadanych postaw spotecznych”?2.
Tym samym wyrazna stata si¢ konieczno$¢ edukowania medialnego,
zapobiegania analfabetyzmowi medialnemu, jednak pytania: Jaki ksztatt
powinno owe edukowanie przyjmowaé? Kto powinien si¢ tym zajmo-
wac? Na ile pomysty sa realizowane na gruncie polskim? — pozostaja
otwarte.

32. Alfabetyzacja medialna w Srodowisku pozaszkolnym

»W przekonaniu wielu pedagogoéw, socjologéw i kulturoznawcow,
media, zwlaszcza audiowizualne, oddziatuja na dzieci i mtodziez silniej
niz szkota, a nawet rodzice”?3. Kt6z zatem ponosi odpowiedzialnos¢ za
alfabetyzacje medialng mtodych ludzi? Aby mozna byto moéwi¢ o sku-
tecznoSci, edukacja medialna powinna by¢ podjeta przez wszystkie
instytucje, w obrebie ktorych cztowiek funkcjonuje. Na poczatku wazna
role odgrywa dom rodzinny, przedszkole, szkota*. Ale wychowanie,
czy szeroko pojeta edukacja do mediéw, nie moze ogranicza¢ si¢ tylko
do poczatkowych etapéw rozwoju. Powinna dotyczy¢ osob dorostych,
a takze — co wazne — ludzi starszych, ktorzy w obliczu rozwoju nowych
technologii i nadmiaru komunikatéw medialnych, jakie do nich docie-
raja, s3 w szczegoélnie trudnej sytuacji. W tym przypadku istotng role
moga odegra¢ Srodki masowego przekazu oraz samoksztalcenie. Zagad-
nienia te wykraczajg jednak poza okreslone ramy niniejszych rozwazan.

Rodzinna edukacja medialna przebiega — moim zdaniem — réwnoleg-
le do rozwigzan systemowych. Moze mie¢ charakter intencjonalny, ale
bywa tez, ze dziatania rodzicéw w kierunku wypracowania u dziecka od-
powiedzialnego odbioru mediéw moga by¢ nie do konca uswiadomione.
Rodzinng edukacj¢ medialng mozna rozumiec¢ jako codzienne kontakty
0sOb, ktore cechujg bezposrednie, podmiotowe, osobowe interakcje. Sg
to spotkania, ktore prowadzg do dialogu, wzajemnego porozumiewa-
nia sie, komunikacji, otwarcia na problemy zwigzane z uczeniem si¢
i korzystaniem z mediow. Stosujac elementy wychowania posredniego,

22 J. GAJDA, S. Juszczyk, B. SIEMIENIECKI, K. WENTA: Edukacja medialna. Torun 2002,
s. 9.

23 M. FURMANEK: Edukacja medialna — edukacja dzieci i rodzicow. W: Dziecko w Swie-
cie..., s. 319. )

24 B. KRZESINSKA-ZACH: Edukacja medialna..., s. 56-57.
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rodzina powinna tworzy¢ takie warunki i sytuacje, dzieki ktorym dziec-
ko moze ksztattowa¢ umiejetno$¢ selektywnego wyboru oraz aktyw-
nego i krytycznego odbioru*. W ten sposéb powstaje rodzinne forum
wymiany mysli, opinii, pogladéow i wyjasnien dotyczacych przekazéw
medialnych?®. Nalezy tutaj zwr6cié uwage na specyficzny, dwustronny
charakter tej edukacji.

Czasami jednak rodzina nie wypetnia swojego zadania w tym zakre-
sie?’. Tak typowa dla wspotczesnego Swiata nieustanna gonitwa w ciagu
dnia powoduje, co potwierdza T. Borowska, ze rodzice nie majg czasu
na rozmowy z dzie¢mi, nie ucza ich interpretacji widzianych na ekranie
obrazéw, odnoszenia ich do kontekstu, a takze krytycznego patrzenia na
bohatera?®. Dotyczy to wszystkich mediéw i stanowi niebezpieczenstwo
wspotczesnego, medialnego Swiata. Bardzo wiele zalezy rowniez od stop-
nia kompetencji medialnych rodzicéw lub opiekunéw, co pozostaje w za-
leznosci od uwarunkowan zewnetrznych, np. srodowiska zamieszkania
czy aktualnych przemian spotecznych, oraz czynnikéw wewnetrznych,
np. rodzaju wykonywanej przez rodzicow pracy zawodowej, ptci, wieku,
statusu materialnego, ale réwniez Swiadomosci wychowawczej”. Ro-
dzinne oddziatywanie jest bardzo cenne, ale niewystarczajace. Obecnie,
w dobie rozwoju cywilizacji medialnej, rodzina powinna by¢ wspierana
przez inne podmioty Srodowiskowe: szkote, poradnie, stowarzyszenia
spoteczne, Srodowiskowe instytucje pozaszkolne, Kosciot i same media®°.
Kosciot katolicki w Polsce stara si¢ nieustannie podejmowac¢ w swoich
dokumentach tematyke Srodkéw spotecznego przekazu. Mtody cztowiek
moze bezposrednio skorzystac z katechez, homilii oraz spotkan w gronie
mtodziezy katolickiej’!. ChrzeScijanin powinien przyjmowaé postawe
krytyczna wobec komunikatow medialnych, odbior tresci powinien by¢
selektywny, a aktywnos$¢ w dziedzinie mediéow — tworcza®’. Postawa
krytyczna powinna opiera¢ si¢ na rozumieniu jezyka i mechanizméw
ukrytych w komunikatach medialnych. W procesie pozyskiwania in-
formacji powinna dominowaé wieloZrodtowos¢, motywowana checia
dotarcia do prawdy. Selektywny odbidér polega na roztropnym wyborze

% 1. Szewczak: Rola srodowisk wychowawczych w edukacji medialnej. W: Media w wy-
chowaniu chrzescijarniskim. Red. D. Bis, A. Rynio. Lublin 2010, s. 384.

26 J. I1zDEBSKA: Dziecko w Swiecie mediow elektronicznych. Biatystok 2007, s. 234.

27 T. BOROWSKA: Pedagogia ograniczen ludzkiej egzystencji. Warszawa 2003, s. 181.

28 Ibidem, s. 37.

2 M. WasyLEwWICZ: Rodzice — czy na pewno swiadomi wychowawcy dzieci jako dojrza-
tych odbiorcow tresci medialnych? W: Media w wychowaniu..., s. 574.

30 J. IzDEBSKA: Dziecko w Swiecie..., s. 234.

31 1. Szewczak: Rola srodowisk..., s. 587-588.

32 J. JArOSzYNSKI: Edukacja medialna w kontekscie roli autorytetow moralnych w Zyciu
spotecznym. Studium teologicznopastoralne. Warszawa 2010, s. 141.
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publikowanych tresci, ktorych dobor wiaze si¢ z prawidtowo uksztatto-
wanym sumieniem. Postawa tworczej aktywnosci to jednoczesnie pasja
odkrywania i rozwijania swoich talentow. Kreatywnos¢ siega powyzej
tego, co proponuja media, a dzieki niej cztowiek jest mniej podatny na
manipulacje®.

Potrzebe ustosunkowania si¢ do omawianego problemu dostrzegta
takze Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji**, publikujac raporty bedace
owocem konferencji naukowej, dotyczacej edukacji medialnej. W opra-
cowaniu tym starano si¢ przedstawi¢ diagnoze owczesnej sytuacji we
wspomnianym zakresie. Podjecie pewnych dziatan mozna zaobserwo-
waé rowniez w srodowisku mtodziezowych organizacji pozarzadowych,
np. dziatalnos¢ Fundacji Nowe Media* wsrdd licealistow.

Raczej negatywnie mozna ocenia¢ starania samych mediow. Mimo
kilku inicjatyw, np. dzialalnosci radia Bajka na terenie Warszawy i Kra-
kowa, praktyka dnia codziennego wskazuje istnienie konfliktu intereséw
na linii: media — odbiorca. Media nie sg zainteresowane edukowaniem
dzieci (od ich najmtodszych lat) w zakresie znajomosci jezyka i me-
chanizméw oddziatywania reklamy, gdyz w perspektywie mogtoby to
oznacza¢ utrate podatnego na jej komunikaty odbiorcy?®.

33 Wuybrane aspekty medialnej Sciezki edukacyjne

Potrzebe opracowania rozwigzan systemowych w o$wiacie dostrze-
zono stosunkowo niedawno. Warto zwrdéci¢ uwage na fakt, iz Sciezka
edukacyjna: edukacja czytelnicza i medialna, wprowadzona zostata
przez Ministerstwo Edukacji Narodowej do polskich szk6t w momencie,
gdy Swiat kierowat juz swe spojrzenie w trzecie tysigclecie. Rok szkolny
1999/2000 to czas wdrozenia Sciezki miedzyprzedmiotowej do szkot,
a rok 2000/2001 wigzat si¢ z dodaniem na studiach pedagogicznych
przedmiotu: media w edukacji¥’. Niestety, poczatek zmian przyniost
ktopoty z okresleniem istoty przedmiotu, ze wskazaniem nauczyciela
i tresci nauczania’®. Edukacja medialna i czytelnicza, wedtug podstawy

33 Ibidem, s. 141-143.

3% Edukacja Medialna. Potrzeba i wyzwanie przysztosci. Materiaty z konferencji nauko-
wej. KRRiT, Warszawa 2000.

35 Zob. www.fundacjanowemedia.org

36 R. PEczxkowskI: O edukacji medialnej uwag kilka. W: Media w wychowaniu..., s. 541.

37 J. GAJDA, S. JuszczYk, B. SIEMIENIECKI, K. WENTA: Edukacja medialna..., s. 9.

38 S. Wieckowskl: Co to jest edukacja medialna? ,,Edukacja i Dialog” 2001, nr 4, s. 2.
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programowej ksztatcenia ogolnego, stanowita Sciezke edukacyjna, czyli:
»l--.] zestaw treSci i umiejetnoSci o istotnym znaczeniu poznawczym
i wychowawczym, ktorych realizacja moze odbywac sie¢ w ramach na-
uczania przedmiotéw lub w postaci odrebnych zaje¢”’. Za realizacje
edukacji medialnej w szkole odpowiadat dyrektor danej placowki. Spo-
sOb realizacji treSci zalezat jednak od postanowien rady pedagogicznej
oraz przyjetych w tym zakresie koncepcji. Najczesciej wybierano forme
integracji miedzyprzedmiotowej. Zdarzato si¢ jednak, ze edukacji
czytelniczej i medialnej nadawano posta¢ odrebnego, samodzielnego
przedmiotu, ktorego wylozenie dyrektorzy szkot powierzali z reguty
nauczycielowi bibliotekarzowi. Zajecia takie odbywaty sie wowczas
systematycznie, raz w tygodniu, przez caty rok szkolny, najczesciej
w pomieszczeniach biblioteki. Generalnie, treSci edukacji czytelniczej
i medialnej powinni realizowa¢ — jako $ciezke miedzyprzedmiotowa —
wszyscy nauczyciele, wigczajac odpowiednio jej elementy do programoéow
swoich przedmiotéw*®. Ministerstwo Edukacji Narodowej przygotowato
podstawy programowe ksztatcenia ogolnego, w tym Sciezki edukacyjne;:
edukacja czytelnicza i medialna, zaréwno na szczeblu szkoty podstawo-
wej, gimnazjum, jak i liccum*'.

Dokonatam przegladu i analizy $ciezki na trzech szczeblach naucza-
nia, wyodrebnitam takze elementy, ktére mogg dotyczy¢ oddziatywan
edukacyjnych zwigzanych z pogtebianiem wiedzy, swiadomosci i pod-
noszeniem kompetencji w obcowaniu z reklama. Analiza taka byta
niezbedna, gdyz réwniez na jej podstawie stworzono projekt autorskiego
programu warsztatow, ktéry mial na celu alfabetyzacje medialna mto-
dziezy w $ciSle wyznaczonej sferze. Kazdy z ministerialnych programow
Sciezki: edukacja czytelnicza i medialna, sktadat sie¢ z czterech czesci —
okreslat cele edukacyjne, zadania szkoty, tresci, osiagniecia. W tabeli 2
przedstawilam w skrocie najwazniejsze — moim zdaniem - elementy
programu dotyczace reklam.

Jak wynika z zamieszczonej tabeli, podstawa programowa ksztatcenia
ogolnego, a Scislej ujmujac: Sciezka edukacyjna, zawierata pewne wska-
z6wki, ogblne sformutowania. Realizacja tresci miata sktoni¢ ucznia lub
wychowanka do przyjecia wzgledem reklamy telewizyjnej postawy od-

3 Rozporzadzenie Ministra Edukacji Narodowej i Sportu z dnia 26 lutego 2002 r.
w sprawie podstawy programowej wychowania przedszkolnego oraz ksztalcenia ogélne-
go w poszczegodlnych typach szkot. Dz.U. z dnia 9 maja 2002 r.

40 A. IwiCcKA-OKONSKA, B. WALENTA: Jak realizowaé edukacje czytelniczq i medialng?
W: Scenariusze zajec z edukacji medialnej. Red. W. STRykowskl1. Poznan 2002, s. 560.

4 Zob. Rozporzadzenie Ministra Edukacji Narodowej i Sportu z dnia 26 lutego
2002 r. w sprawie podstawy programowej wychowania przedszkolnego oraz ksztatcenia
ogb6lnego w poszczegdlnych typach szkét. Dz.U. z dnia 9 maja 2002 r.
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3.3. Wybrane aspekty medialnej Sciezki edukacyjnej

powiedzialnej, aktywnej i krytycznej. W podstawie mozna doszukac sie

elementow popularnego na Swiecie modelu, zgodnie z ktorym tworzy si¢

programy nauczania w innych krajach. Model ten opiera si¢ na szeSciu

pytaniach:

1) Kto jest nadawcg? Kto komunikuje i dlaczego?

2) Czym charakteryzuje sie¢ komunikat? Jakie s3 jego cechy?

3) Jak dany przekaz zostal wyprodukowany?

4) W jaki spos6b poznajemy znaczenie przekazu?

5) Kto odbiera przekaz i jaki sens mu nadaje? Jak scharakteryzujemy
odbiorcoéw?

6) W jaki sposob media oddajg rzeczywisto$¢?*?

Zagadnienia polskiej podstawy programowej nie zostaty jednak
uporzadkowane $cisle wedtug przedstawionego wzoru. Zatozenia skon-
struowano w taki sposob, aby w ich ramach byto mozliwe podejmowa-
nie rozmaitych inicjatyw, np. prowadzenie programéw autorskich lub
warsztatéw. Zalozenia nizszego etapu ksztatcenia byly punktem wyjscia
dla problematyki kolejnego szczebla. Niestety, tresci programowe mozna
byto traktowa¢ w pewnym stopniu wybidrczo, co z jednej strony byto
zaleta Sciezki — wtasnie ze wzgledu na te prawidtowos¢ powstato zesta-
wienie wtasne — z drugiej jednak, takze wada, gdyz uczen czy wycho-
wanek przyswajal tylko wiedze czastkowa, co mogto grozi¢ tym, ze nie
nabedzie petnych kompetencji. W styczniu 2009 roku zostato ogloszone
Rozporzgdzenie Ministerstwa Edukacji Naukowej dotyczace nowej pod-
stawy programowej, w ktorej zlikwidowano $ciezki edukacyjne, w tym
edukacje czytelnicza i medialng.

W pracy przeanalizowano wybrane opublikowane scenariusze zajec
z edukacji medialnej* oraz programy*!, biorgc pod uwage przede wszyst-
kim elementy zwiazane z reklamga. Przyktadem programu, w ktérym
zagadnienie reklamy zajmuje wazng pozycje, jest program Ewy Nowel
,Partner”. Interesujagca mnie tematyka zostata w nim zebrana w postaci
o$miu modutow:

1) tworzywo i kod przekazu reklamowego;
2) formy reklamy;
3) nadawca i odbiorca w reklamie;

42 D. LemisH: Children and Television...,s. 192-193.

43 Scenariusze zajeé z edukacji medialnej. Red. W. STRyKowskI. Poznan 2002; Eduka-
cja medialna. Scenariusze zajec. Red. R. GRZESIAK, R. JANICKA-SZYSZKO, M. STEBLECKA.
Gdansk 2005.

4 E. NowkL: Partner — liceum profilowane. Edukacja czytelnicza i medialna. Sciezka
edukacyjna. Kielce 2002; M. Bogacz, M. Kaczor: Program Sciezki czytelniczo-medialnej
dla szkot ponadgimnazjalnych. ,Biblioteka w Szkole” 2002, nr 5, s. 1-6; J. ANDRZEJEW-
skA: Edukacja czytelnicza i medialna. Warszawa 2003.
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4) etapy kampanii reklamowej;

5) reklama a sztuka;

6) reklama a propaganda i agitacja;
7) reklama a retoryka;

8) ¢wiczenie praktyczne — projekty*.

Kazdy z modutéw okresla zakres wiedzy oraz umiejetnosci, jakie uczen
powinien naby¢ podczas zaje¢. Przedstawiono catoSciowe spojrzenie na
problem. Opracowanie to moze stanowic¢ cenng inspiracje dla podmiotow
prowadzacych alfabetyzacje medialng, nie tylko w dziedzinie reklamy.

Otwarte pozostaje pytanie, czy nauczanie edukacji medialnej jest
efektywne? Czy daje oczekiwane rezultaty? Niestety, mimo ze prowa-
dzone byty badania na ten temat (Quin and Mc Machon (1993); Singer
(1998); Vooijs, van der Voort and Hoogerweij (1995); Tidhar (1996))*
mato wiadomo o efektach nauczania edukacji medialnej na Swiecie?.
Nadal potrzeba prowadzenia badan na duzg skale, lecz takze — w mniej-
szym zakresie — eksperymentow, ktore najlepiej sprawdzajg efektyw-
nos$¢ specyficznych metod czy pomocy w procesie nauczania edukacji
medialnej*s.

34 Edukacja medialna w konfekscie
aktualnej podstawy programowej ksztatcenia ogolnego

Obecnie mamy do czynienia z przetomem w zakresie funkcjonowania
edukacji medialnej w polskiej szkole. Rozporzadzenie Ministra Edukacji
Narodowej z dnia 23 grudnia 2008 r. w sprawie podstawy programowej
wychowania przedszkolnego oraz ksztatcenia ogblnego w poszczegol-
nych typach szkot, opublikowane na poczatku 2009 roku®, likwiduje
Sciezke: edukacja czytelnicza i medialna. W zaleznosci od typu szkot,
w niektérych podstawa ta zaczeta obowigzywaé pierwsze klasy juz od
roku szkolnego 2009/2010, pozostate klasy realizujg nadal podstawe
okreslong poprzednim rozporzgdzeniem. W szkotach ponadgimnazjal-

4 E. NOWEL: Partner — liceum profilowane..., s. 36.

46 Za: D. LEMisH: Children and Television..., s. 210-211.

4 Ibidem, s. 194.

48 Ibidem, s. 196.

4 Rozporzadzenie Ministra Edukacji Narodowej z dnia 23 grudnia 2008 r. w spra-
wie podstawy programowej wychowania przedszkolnego oraz ksztalcenia ogélnego
w poszczegblnych typach szkot — wraz z zatgcznikami. Dz.U. z dnia 15 stycznia 2009 r.
Nr 4, poz. 17.
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nych, konczacych si¢ mozliwoscia uzyskania Swiadectwa dojrzatosci,

nowy przepis realizowany jest od roku 2012/2013.

Mimo ze szkoty w rézny sposéb wywigzywaty sie z realizacji Sciezek
edukacyjnych, co - jak wykazaty miedzy innymi wyniki prowadzonych
przeze mnie badan — dotyczyto rowniez edukacji medialnej, to tresci stu-
z3ce wychowywaniu $wiadomych odbiorcow, zawarte w postaci okres-
lonej postawy programowej, sktaniaty do zajmowania si¢ tym tematem.
Na zawieszenie tej waznej czesci edukacji humanistycznej, pozwalajacej
na zrozumienie mediow i zwrocenie si¢ w strone opcji technokratycz-
nej, ktéra przewiduje polozenie wiekszego nacisku na przedmioty
technologiczne, np. informatyke, od dawna zwraca uwage Bronistaw
Siemieniecki®®. W aktualnej podstawie programowej ustawodawca,
zamiast programu Sciezki zwigzanej z edukacjg medialna, formutuje
ogolne wskazanie i zalecenie dla nauczycieli wszystkich przedmiotéw,
aby poswiecali ,,duzo” uwagi wychowaniu uczniow do wtasciwego
odbioru i wykorzystania mediéw: ,,Poniewaz Srodki spotecznego prze-
kazu odgrywaja coraz wiekszg role zarobwno w zyciu spotecznym, jak
i indywidualnym, kazdy nauczyciel powinien poswieci¢ duzo uwagi
edukacji medialnej, czyli wychowaniu uczniéw do witasciwego odbioru
i wykorzystania mediow™!.

Brak jednak precyzyjnego okreslenia ile, w rozumieniu ustawodawcy,
oznacza ,,duzo”. W srodowisku nauczycieli pojawity sie gtosy pozytyw-
nie oceniajgce likwidacje sciezek. Grazyna Skirmuntt zwraca uwage na
praktyczne problemy, jakie wystepowaty w realizacji wcze$niejszych
zalozen Ministerstwa:

- nauczyciele nie realizowali Sciezek w ramach nauczania przedmio-
towego, bo wlaczenie ich do mocno przetadowanych programéw
byto niemozliwe; uczacy musieli ustala¢ priorytety w tresciach na-
uczania;

- nie realizowano Sciezek edukacyjnych w postaci dodatkowych zajec
modutowych, gdyz ustawodawca nie przewidzial zadnych dodatko-
wych godzin na ich realizacje, a zatem musiaty by¢ one prowadzone
w ramach tzw. puli godzin dyrektorskich — byty to jednak sytuacje
rzadkie;

— dowolnos¢ co do wprowadzania wybranych tresci Sciezek do poszcze-
golnych przedmiotéw powodowata chaos i ryzyko powielania pew-
nych zagadnien, kosztem pomijania innych — réwnie istotnych;

0 B. SiEMIENIECKI: Edukacja humanistyczna i komputery. W: Edukacja medialna...,
s. 143.

51 Rozporzadzenie Ministra Edukacji Narodowej z dnia 23 grudnia 2008 r. w sprawie
podstawy programowej wychowania przedszkolnego oraz ksztatcenia ogdlnego w po-
szczegblnych typach szkot. Dz.U. z dnia 15 stycznia 2009 r. Nr 4, poz. 17, zatacznik 4.
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— problem zwigzany z dokumentacjg przeprowadzonych Sciezek eduka-
cyjnych;

- nauczyciele r6znych przedmiotéw nie wspodtpracowali ze soba, wiacza-
jac wybrane elementy Sciezek do wiasnych zajec¢;

- ryzyko utraty realnej kontroli dyrekeji placowki nad stanem realizacji
danej $ciezki edukacyjnej*™.

Mozna jednak przypuszcza¢, ze likwidacja S$ciezki zwigzanej
z alfabetyzacja medialng na rzecz ogolnego zalecenia we wstepie do
podstawy programowej nie wptynie na zwigkszenie nacisku na eduko-
wanie medialne w polskich szkotach. Ustawodawca zdecydowat sie na
wlaczenie tresci zwigzanych z mediami do programu poszczegdlnych
przedmiotéow. Mozna jednak zauwazy¢, iz na IV etapie edukacji, czyli
w szkotach ponadgimnazjalnych, ktorych ukonczenie umozliwia uzy-
skanie swiadectwa dojrzatosci po zdaniu egzaminu maturalnego, tresci
te w niewielkiej mierze mozna odnalez¢ w programach miedzy innymi
wiedzy o kulturze, historii sztuki, wiedzy o spoteczenstwie, informatyki,
podstawach przedsiebiorczos$ci, a nawet wychowania fizycznego. Brak
jednak w tym zakresie konsekwencji dziatania i sp6jnosci tresci.

Analizujac zatacznik 4 do rozporzadzenia, pod wzgledem tresci
zwigzanych z reklama, trzeba zwr6ci¢ uwage na pewien znaczacy punkt
programu przedmiotu: podstawy przedsiebiorczosci, zgodnie z ktéorym
uczen na IV etapie edukacji ,,odczytuje informacje zawarte w reklamach,
odro6zniajac je od elementéw perswazyjnych; wskazuje pozytywne i ne-
gatywne przyktady wpltywu reklamy na konsumentoéw”*.

Tre$¢ rozporzadzenia sformutowana jest w tzw. jezyku efektow
ksztatcenia w ramach kwalifikacji dla uczenia si¢ przez cate zycie. Cele
ksztatcenia zostaty przedstawione w sposob ogélny w obrebie kazdego
przedmiotu, a treSci nauczania i zakres umiejetnosci okreslone w jezyku
wymagan szczegétowych. Realizacja celow powinna przynies¢ efekty,
wynikajace z dziatalnosci edukacyjnej. Bioragc pod uwage tak sformuto-
wane zatozenie oraz analizujgc dokument pod wzgledem edukacji na IV
etapie, mozna zauwazyc¢, iz cele ogélne ksztalcenia mogg by¢ interpreto-
wane w odniesieniu do edukowania medialnego. Dotyczy to, jak podkres-
la Tomasz Huk, wielu przedmiotéow**, jednak w opinii autorki niniejszej

2. G. SKIRMUNTT: Dlaczego w nowej podstawie programowej nie ma Sciezek edukacyj-
nych? Biblioteka cyfrowa OSrodka Rozwoju Edukacji. Dokument elektroniczny: www.
bc.ore.edu.pl/publication/108 [data dostepu: 1.12.2010].

5% Rozporzadzenie Ministra Edukacji Narodowej z dnia 23 grudnia 2008 r. w sprawie
podstawy programowej wychowania przedszkolnego oraz ksztatcenia ogélnego w po-
szczegblnych typach szkot. Dz.U. z dnia 15 stycznia 2009 r. Nr 4, poz. 17, zatacznik 4.

54 T. Huk: Media w wychowaniu, dydaktyce oraz zarzqdzaniu informacjg edukacyjng
szkoty. Krakow 2011, s. 83.
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ksigzki, nie zostato wystarczajaco wyraznie okreSlone — w szczeg6lnosci
w zakresie problematyki komunikatéw reklamowych.

W kontekscie wytycznych organéw Unii Europejskiej, ktorej Polska
jest cztonkiem, a zwlaszcza omoéwionej w dalszej czesci Rezolucji Par-
lamentu Europejskiego z 2008 roku, ktéra z duzym naciskiem zaleca
panstwom czlonkowskim realizacje edukacji medialnej w szkotach,
usuniecie Sciezki edukacyjnej zwigzanej z wychowaniem do mediow
moze wydawac si¢ kontrowersyjne. Formuta szkolnej edukacji medialnej
nadal stoi pod duzym znakiem zapytania. Jak stusznie zauwaza Tadeusz
Miczka: ,,Problem zakresu przedmiotowego edukacji medialnej nie moze
[...] by¢ rozwigzywany w sposob tradycyjny, tzn. ograniczac sie do stwo-
rzenia przedmiotu nauczania. Media rozwijaja si¢ niezwykle intensywnie,
a wilasciwie rozmnazaja, i trudno oczekiwac, ze inwazja multimediow
bedzie edukacyjnie opanowana dzigki inwazji przedmiotéw szkolnych
zajmujacych sie mediami. Podstawowa wiedza o tych zjawiskach nie po-
winna by¢ jednak zbyt luZzno powigzana z innymi przedmiotami, chodzi
raczej o to, aby stworzy¢ spojna, wzajemnie potaczong i dopetniajaca sie
nimi cato$¢. Wobec ekspansji audiowizualnosci i multimedialnosci w ko-
munikacji spotecznej oraz zwigzanego z tym przesilenia kulturowego
i wyczerpywania si¢ tradycyjnych metod pedagogicznych, mozna nawet
mowi¢ o potrzebie edukacji postmedialnej, rozumianej jako uczenie sie
razem z mediami i nie tylko o mediach”®. Mimo wyraZnej potrzeby
wprowadzenia do szk6t edukaciji przygotowujacej do zycia w Swiecie
medioéw nas otaczajgcych’®, brak zgody dotyczacej formy, czestotliwosci,
stosowanych metod. Stuszne wydaje si¢ przekonanie, ze treSci progra-
mowe edukacji medialnej i metody dydaktyczno-wychowawcze musza
pozosta¢ w znacznej mierze kwestiami otwartymi na zréznicowanie,
wielowymiarowos$¢ i rozmaite propozycje autorskie, przy zatozeniu, iz
audiowizualnych kompetencji nie mozna pogtebia¢ w sposo6b tradycyjny,
przez nauke opartg na przyswajaniu teorii’’. Edukacja medialna, w moim
przekonaniu, to dziatalnos$¢ praktyczna, zbudowana na ugruntowanej
wiedzy teoretycznej.

Wychowanie do mediéw jest istotnym zadaniem, tym bardziej, ze
Ministerstwo Edukacji Narodowej prowadzi wieloletni program ,,Cy-
frowa Szkota”, planowany na lata 2013-2016, pozwalajacy rozwingc
kompetencje cyfrowe uczniéow i nauczycieli. Edukacja w zakresie stoso-
wania technologii informacyjno-komunikacyjnych (TIK) to gtéwny cel

5 T. Miczka: Edukacja medialna jako jeden z podstawowych komponentow wspotczes-
nej edukacji kulturalnej. W: Upowszechnianie kultury — wyzwaniem dla edukacji kultural-
nej. Red. K. OLBRYCHT, E. KONIECZNA, J. SKUTNIK. Torun 2008, s. 205.

56 M. BRAUN-GALKOWSKA: Media a odbiorca. ,Wychowawca” 2001, nr 11, s. 8.

57 T. MiczkA: Edukacja medialna..., s. 206.
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przedsiewziecia. Nie ma jednak pewnosci, czy podnoszenie kompetencji

cyfrowych bedzie sie¢ wigzato z edukacja medialng, co byloby jak najbar-

dziej wskazane.

Na czym ma polega¢ ten dtugofalowy plan? W styczniu 2012 roku
MEN skierowat do konsultacji miedzyresortowych i spotecznych projekt
uchwaty Rady Ministrow w sprawie rzagdowego programu rozwijania
kompetencji uczniow i nauczycieli w zakresie stosowania technologii
informacyjno-komunikacyjnych (TIK) ,,Cyfrowa szkota” oraz projekt
rozporzadzenia Rady Ministrow w sprawie warunkéw, form i trybu
realizacji przedsiewziecia, dotyczacego rozwijania kompetencji uczniéw
i nauczycieli w zakresie stosowania TIK. W latach 2012-2013 prowa-
dzony byt pilotaz, ktorym objeto 402 publiczne szkoty ze wszystkich
wojewodztw, z czego 399 otrzymato sprzet oraz pomoce dydaktyczne®.
Docelowo program ,,Cyfrowa Szkota” ma si¢ opiera¢ na czterech filarach,
do ktorych naleza:

- ,,e-nauczyciel — przygotowanie nauczycieli do nauczania, komuni-
kowania si¢ z uczniami i rodzicami oraz prowadzenia dokumentacji
szkolnej z wykorzystaniem TIK,

— e-zasoby edukacyjne, w tym e-podrecznik — uzupetnienie oferty pub-
licznych elektronicznych zasobow edukacyjnych, w tym zapewnienie
dostepu do nieodptatnych e-podrecznikow,

- e-szkota — zapewnienie szkotom niezbednej infrastruktury, w szcze-
gblnosci nowoczesnych pomocy dydaktycznych,

- e-uczen — zapewnienie uczniom, w szczegdlnosci zagrozonych cyfro-
wym wykluczeniem, dostepu do nowoczesnych pomocy dydaktycz-
nych”%.

Jak podato ministerstwo w czerwcu 2013 roku, do tej pory w ramach

realizacji programu ,,Cyfrowa Szkota”:

— przeprowadzono 50 000 lekcji z wykorzystaniem TIK;

- zaprojektowano ok. 2000 scenariuszy zaje¢ z zastosowaniem narzedzi
TIK;

— zrealizowano 1 500 projektow edukacyjnych i otwartych lekcji;

— 70000 uczniéw uczestniczyto w zajeciach z uzyciem TIK, a 7000
nauczycieli ré6znych przedmiotéw stosowato nowoczesne narzedzia
w nauczaniu®.

58 Informacja biezaca ze strony internetowej Ministerstwa Edukacji Narodowej. Zob.
http://www.men.gov.pl/index.php?option=com_content& view=article&id=2706%3A
cyfrowa-szkoa&catid=97%3Aksztacenie-i-kadra-edukacja-informatyczna-i-medialna-
-default&Itemid=134 [data dostepu: 2.02.2012].

52 Ibidem.

0 Informacja biezgca ze strony Programu ,,Cyfrowa Szkota”. Zob. http://www.cyfro-
waszkola.men.gov.pl/ [data dostepu: 25.07.2013]
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Zatozenia projektu juz na etapie konsultacji spotecznych wzbudzaty
pewne watpliwosci®. Ze wzgledu na krotki czas trwania przedsie-
wziecia, trudno dzisiaj o jednoznaczna ocene dziatan, ktéra, w moim
przekonaniu, bedzie mozliwa dopiero po analizie raportow i sprawo-
zdan z realizacji pilotazu w poszczegdlnych szkotach. Istotny element
ewaluacji powinna stanowi¢ weryfikacja projektu konsekwentnego
kontynuowania programu przy uwzglednieniu rzeczywistych potrzeb
uczniow i nauczycieli, zgodnie z ideg indywidualizacji potrzeb ksztalce-
nia, zarobwno w kwestii zagadnien zwigzanych z nowymi technologiami,
jak i edukacja medialng.

1 Przyktadem moga stuzy¢ materiaty prasowe opublikowane przez ,,Gazete Praw-
na”. Zob. artykut A. Graska: Wielka klapa cyfryzacji szk6t jeszcze przed startem (,,Gazeta
Prawna” z dn. 6.02.2012) czy tez stanowisko Koalicji Otwartej Edukacji zamieszczone
2 lutego 2012 roku na stronach internetowych KOED. Zob. http://koed.org.pl/2012/02/
cyfrowa-szkola-stanowisko-koalicji/ [data dostepu: 3.02.2012].

15






Rozdziat &

WPROWADZENIE ALFABETYZACJI MEDIALNEJ
DO EDUKACJ WYBRANYCH KRAJOW -
PERSPEKTYWA GLOBALNA

Potrzeba edukacji medialnej jest dostrzegana w wielu krajach.
Powszechna obecno$¢ mediow w Swiecie wymusza reakcje Srodowisk
oSwiatowych, akademickich i struktur miedzynarodowych. Zaréwno
badania naukowe, jak i praktyczna dziatalnos¢, przybieraja rozne formy
w zaleznosci od lokalnych uwarunkowan i wybranych modeli. W niniej-
szym rozdziale zostang przedstawione wybrane przyktady realizowania
alfabetyzacji medialnej na Swiecie.

L1 Postulaty, praktyka I programy nauczania

Wedtug Piotra Drzewieckiego, edukacja medialna najlepiej rozwija
sie¢ w krajach Ameryki Poéinocnej. Najsilniej upowszechniona zostata
do tej pory w Kanadzie, gdzie duza powierzchnia panstwa wymaga
efektywnego uzywania mediéw w procesie komunikacji. Z takg sytuacja
wigze sie potrzeba wykorzystywania mediéow w edukacji (réwniez na
odlegtos¢), ale takze potozenie nacisku na wychowanie do mediow'. Ak-
tualnie wychowanie do mediéw jest obecne w programie nauczania we
wszystkich prowincjach kraju w formie odrebnych zaje¢ lub w ramach
nauki jezyka narodowego. W Stanach Zjednoczonych, gdzie istnieje naj-
wiekszy rynek medialny, alfabetyzacja medialna w srodowisku szkolnym
przybiera r6zng postac, co jest spowodowane decentralizacjg systemu
i duzg autonomia placéwek oswiatowych. Wiele zalezy od inicjatywy

! P. DRZEWIECKI: Media Aktywni. Dlaczego i jak uczy¢ edukacji medialnej? Otwock—
Warszawa 2010. Zob. http://presscafe.eu/images/MediaAktywni.pdf (s. 27) [data doste-
pu: 10.11.2010].
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dyrektoréw oraz nauczycieli zatrudnionych w szkotach. W najwigkszym
stopniu edukacja rozpowszechniona jest w stanach: Texas, Massachu-
setts oraz Montana. Najwigksze organizacje ogélnokrajowe zajmujace si¢
edukacyjng dziatalnosciag medialng to National Association for Media
Literacy Education i Action Coalition for Media Education?.

Na gruncie europejskim tematyka zwigzang z edukacja medialng
(rozumiang takze jako media literacy training) zajmuja si¢ instytucje po-
szczegblnych panstw, ale rowniez podmioty organizacyjne Unii Europej-
skiej. W wydanych w 2007 roku dokumentach (Dyrektywa 2007/65/WE
Parlamentu Europejskiego i Rady) Unia Europejska zobowigzata kraje
cztonkowskie do podjecia problemu edukacji medialnej. W 2010 roku
opublikowano tekst jednolity Dyrektywy Parlamentu Europejskiego
(Dyrektywa 2010/13/UE), ktory, podobnie jak wcze$niejszy dokument
z 2007 roku, zwraca uwage na potrzebe edukowania medialnego.
W 2008 roku natomiast wydano Rezolucje Parlamentu Europejskiego
w sprawie umiejetnosci korzystania z mediéw w srodowisku cyfrowym,
ktéra podkresla, ze edukacja medialna musi obejmowac¢ wszystkich
obywateli: dzieci, mlodziez, dorostych, osoby starsze i osoby niepet-
nosprawne. Dokument gtosi rowniez, ze edukacja tego typu powinna
stanowi¢ cze$¢ oficjalnego ksztatcenia, do ktérego dostep ma by¢ umoz-
liwiony wszystkim uczniom. Zaleca si¢ takze, aby stata si¢ integralnym
elementem programu nauczania na kazdym poziomie oraz istotnym
aspektem ksztatcenia przysztych kadr nauczycielskich®. Badaniem stanu
kompetencji medialnych oraz wptywaniem na podejmowanie inicjatyw
w tej dziedzinie zajmuje si¢ rowniez Komisja Europejska, z ktorej polece-
nia, w drugiej potowie 2007 roku, przeprowadzono badanie ,,Aktualne
trendy i podejscia do umiejetnosci korzystania z mediow w Europie™.
Analiza miata okresli¢ poziom wdrazania obywateli panstw cztonkow-
skich do korzystania z mediéw. Innymi organizacjami zajmujacymi si¢
szeroko rozumiang alfabetyzacja medialng na szczeblu europejskim s3:
EAVI - European Association for Viewers Interests’ z siedzibg w Brukseli,
Center for Media and Democracy (CMD)¢, Eduquer aux Médias pour un

2 Ibidem, s. 28.

* Rezolucja Parlamentu Europejskiego z dnia 16 grudnia 2008 r. w sprawie umie-
jetnosci korzystania z mediow w Srodowisku cyfrowym (2008/2129(INT)). Zob. http://
www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//TEXT+TA+P6-TA-2008-
0598+0+DOC+XML+V0//PL

4 Current Trends and Approaches to Media Literacy in Europe (2007). Zob. http://
ec.europa.eu/culture/media/literacy/studies/index_en.htm

S Media Literacy Profile. Europe. Study of Current Trends and Approaches to Media
Literacy in Europe (2007). Zob. http://ec.europa.eu/culture/media/literacy/docs/studies/
country/europe.pdf (s. 12).

¢ Media Literacy Profile. Europe... (s. 13).
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Espace Civique Européen (EMECE)’, The International Clearinghouse
on Children, Youth and Media®, Mentor International Media Education
Association’. Nalezy réwniez wspomnie¢ o programach ogolnoeuro-
pejskich. Jednym z nich byt skierowany do mtodziezy w wieku 12-18
lat projekt ,,Mediapro”?, w ktéorym w latach 2005-2006, obok o$miu
innych panstw, wzieta udziat rowniez Polska.

Ogodlnie w panstwach europejskich dominuje model ,,rozproszonych
tresci”, wiaczonych w programy realizowanych przedmiotéow szkol-
nych!''. W Wielkiej Brytanii edukacja medialna funkcjonuje jako element
jezyka ojczystego lub wychowania obywatelskiego. Duzy nacisk poto-
zony jest w tym kraju na tworzenie mediéw, czyli edukacyjng produkcje
medialng. Wedtug D. Buckinghama na poziomie szkoly podstawowej
edukacja koncentruje si¢ przede wszystkim na zdobywaniu umiejetnosci:
czytania, pisania, komunikacji. Na poziomie szkoty Sredniej edukacja
medialna moze by¢ elementem nauczania jezyka angielskiego, ale wyste-
puje rowniez jako tzw. media studies — przedmiot do wyboru'>. W wiek-
szosci krajow starego kontynentu ksztattowanie media literacy w szkole
ma charakter miedzyprzedmiotowy, ale na przyktad na Wegrzech wpi-
sany zostal w podstawe programowga nauczania jako osobny przedmiot:
Culture of the Moving Image and Media Education's.

Propagowanie edukacji medialnej w perspektywie globalnej przebiega
w roznym tempie. Wktad w rosyjska edukacje medialng wnoszg centra
edukacyjne Russian Media Education Centers Alexandra Fedorova,
ktére, mimo iz swojg tradycja siegaja czasow komunistycznej indok-
trynacji, gdy media byly narzedziem propagandy', to jednak obecnie
preferuja modele edukacyjne podobne do tych obowiazujacych w Eu-
ropie Zachodniej i USA, stawiajac na motywacje, kontakt, informacje,
percepcje, interpretacje, aktywnos¢ i kreatywnos¢ — jako wyznaczniki
wiasciwej relacji z przekazami medialnymi's.

7 Ibidem, s. 13
8 Ibidem, s. 14.
° Ibidem, s. 15.

10 Tbidem, s. 14-15.

11 P. DRZEWIECKI: Media Aktywni..., s. 30.

12 D. BUCKINGHAM: Media Literacy in The Classroom — What and How are Students
Learning? Referat wygtoszony podczas Media Literacy Conference 2010 (19-20.11.2010)
w Londynie.

13 P. DRZEWIECKI: Media Aktywni..., s. 32.

4 Ibidem, s. 30-31.

15 A. FEDOROV: Russian media education literacy centers in the 21 century. “The Jou-
rnal of Media Literacy” 2010, nr 57/1-2, s. 62-68.
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L7 Eksperymentalne projekty dydaktyczno-badawcze
na przyktadzie brazylijskim

W wielu czesciach swiata, w zakresie obowigzujacych podstaw pro-
gramowych nauczania w szkole oraz mozliwoSci prawnych, realizowane
sa niewielkie projekty dydaktyczno-badawcze, w ramach ktorych pro-
wadzone sa zajecia dydaktyczne, zwigzane z szeroko pojmowana alfa-
betyzacja medialng, a réwnolegle badania skutecznosci takich dziatan.
Przyktadem przedsiewziecia lokalnego jest projekt realizowany w Brazy-
lii, ktérego zatozenia zostaty przedstawione przez A. Bujokas de Siqueira
(Federal University of Triangulo Minero) oraz D. Rothberg (University
Estadual Paulista) podczas miedzynarodowej konferencji Media Literacy
Conference 2010, ktéra odbyta si¢ w Londynie'®. Korzenie edukacji me-
dialnej w Brazylii siegaja roku 1932, kiedy uznano, ze w szkole powinno
uzywac sie medidow. PézZniejsze uwarunkowania historyczne przyniosty
jednak, obowiazujacy przez ponad dekade, zakaz uzywania mediow
w szkole. Dopiero nowa konstytucja z roku 1988 otworzyta droge ksztat-
towaniu $wiadomos$ci medialnej. W 1990 roku stworzono zatozenia
programu Media in Education, a na rok 2011 planowana byta organi-
zacja nowego kursu dla nauczycieli Educommunication. Zgodnie z obo-
wigzujacymi zasadami, na gruncie lokalnym w S3o Paulo realizowany
jest obecnie dwuletni projekt oparty na warsztatach, ktére — chociaz
w duzo szerszym wymiarze — maja podobng forme, jak te realizowane
przeze mnie w trakcie projektu. Warsztaty w ramach dodatkowych zaje¢
pozalekcyjnych skierowane s3 do 20-osobowej grupy mtodziezy szkoty
Sredniej (do 19 roku zycia), ale rowniez do 40 nauczycieli. Ich podstawe
stanowi pie¢ modutéw: 1) narzedzia, 2) reklama (percepcja i produkcja),
3) film, 4) radio, muzyka, produkcja telewizyjna, 5) fotografia'’.

Autorzy, biorgc pod uwage specyfike spoteczno-kulturowa swojego
kraju, skupiaja si¢ na podobienstwach oraz réznicach miedzy uczniami
i nauczycielami, jakie uwidaczniaja si¢ w procesie edukacji kompetencji
medialnych.

Wspobiczesnie, na Swiecie toczy si¢ wiele dyskusji naukowych nad
pojeciem i zakresem edukacji medialnej, wychowania do mediéw czy
rozwijania alfabetyzacji medialnej. Tematem sporéw i zrédiem prze-
ciwnosci jest takze praktyka edukacyjna. Poszukuje sie jednak pewnego
wspOlnego spojrzenia na zagadnienie, o czym $wiadcza dokumenty

16" A. Bujokas DE SIQUEIRA, D. ROTHBERG: Media Literacy for Brazilian Secondary
Schools: a Two Year Experience. Referat wygtoszony podczas Media Literacy Conference
2010 (19-20.11.2010) w Londynie.

17 Ibidem.
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organizacji miedzynarodowych, z ktérych jedna jest UNESCO, réwniez
zajmujace si¢ problematyka edukacji medialnej. Artykut nr 19 Powszech-
nej Deklaracji Praw Cztowieka glosi: ,,Kazdy cztowiek ma prawo do wol-
nosci opinii i do jej wyrazania; prawo to obejmuje swobode posiadania
niezaleznej opinii, poszukiwania, otrzymywania i rozpowszechniania
informacji i pogladow wszelkimi srodkami, bez wzgledu na granice”®.
UNESCO stoi na stanowisku, ze wtasnie Media and Information Literacy
(MIL) dostarcza ludziom $wiadomosci i umiejetnosci, pozwalajacych
w pelni korzysta¢ z tego prawa. To witasnie MIL ma, zdaniem eksper-
tow UNESCO, rozwigzywac problemy definicyjne w réznych cze$ciach
Swiata, pozwalajac uzytkownikowi mediéw na: zrozumienie roli mediow
w  spoteczeistwach demokratycznych; zrozumienie wspoétdziatania
mediow i technologii; krytyczna analize i ocene zawartosci treSciowych
medidéw, uzywanie mediéw do demokratycznego wspotudziatu; dialog
i wyrazanie siebie, rozwijanie umiejetnosci technologii informacyjnych
i produkcji komunikatow medialnych; nabycie umiejetnosci artyku-
towania potrzeb informacyjnych; dostep do informacji; organizacje
informacji i poszukiwanie ich z uzyciem technologii informatycznych;
komunikacje i etyczne wykorzystanie pozyskanych informacji'.

8 Powszechna Deklaracja Praw Cztowieka. Zob. http://www.unesco.pl/filead-
min/user_upload/pdf/Powszechna_Deklaracja_Praw_Czlowieka.pdf [data dostepu:
1.12.2010].

19 A. GrizzLE: Media & Information Literacy — the UNESCO Perspective. “The Journal
of Media Literacy” 2010, nr 57/1-2, s. 34-35.
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Rozdziat 5

PODSTAWY TEORETYCZNE PROCESU DYDAKTYCZNEGO
W ZAKRESIE EDUKACJI MEDIALNEJ

Edukacja medialna moze by¢ realizowana w r6znych formach i Srodo-
wiskach. Przygotowujac zajecia w szkole, nalezy siegna¢ do istniejgcych
ramowych programoéw tresci, do teorii uczenia si¢, metod ksztatcenia,
ale rowniez teorii odbioru i oddzialywania mediéw. Konieczne jest ca-
tosciowe spojrzenie na edukacje medialng w kontekscie konstruowania
procesu dydaktycznego, nawet jezeli planuje si¢ ograniczenie do kon-
kretnego obszaru tematycznego.

51 Zatozenia ogolne w kontekscie eksploracji wtasnych

W kontekscie odbioru mediéw, jako najbardziej stuszna, przyjeto
przedstawiong wcze$niej teorie uzytkowania i korzysci, ktora traktuje
odbiorcow jako aktywne podmioty procesu komunikacji. Podobny osad
wyraza S. Juszczyk!. Teoria ta stanowi podstawe do uznania edukacji
medialnej za majaca wptyw na ksztaltowanie odbioru ukierunkowanego
na wilasciwy uzytek tresci. Istotne jest rowniez zatozenie J.W. Pottera,
wedtug ktérego poziom alfabetyzacji medialnej mozna modyfikowac
przez oddziatywanie edukacyjne. Oddziatywanie to powinno by¢ oparte
na pewnym kanonie tresci i zasad. W przypadku autorskich warsztatow
inspiracja i rama poszczeg6lnych scenariuszy stata si¢ podstawa ksztat-
cenia ogoélnego w zakresie Sciezki edukacyjnej: edukacja czytelnicza
i medialna, obecne na rynku programy i scenariusze zaje¢, program

1 S. Juszczyk: Cele i zadania technologii informacyjnej i edukacji medialnej. W: Peda-
gogika medialna. T. 2. Red. B. SIEMIENIECKI. Warszawa 2007, s. 27.
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E. Nowel ,,Partner”. Na treSci wptyneta réwniez analiza literatury przed-
miotu oraz dotychczasowe doswiadczenia szk6t w tej dziedzinie.

52 Teorie uczenia sie w nurcie konstruktywistycznym

Uczenie, w szerokim rozumieniu, to proces nabywania wzglednie
trwatych zmian w zachowaniu na podstawie indywidualnego doswiad-
czania, zalezgcy zaré6wno od uwarunkowan genetycznych, jak i srodowis-
ka, w ktorym uczgca sie jednostka funkcjonuje?. Przyjeto takze, ze dla
edukacji medialnej szczeg6lnie istotne bedg teorie uczenia sie w nurcie
konstruktywistycznym. Nalezy tutaj wskaza¢ przede wszystkim koncep-
cje: Jerome’a Brunera, Lwa Wygotskiego, Jeana Piageta, przy czym dwaj
ostatni moga by¢ uznani rowniez za przedstawicieli kognitywizmu,? kto-
rego zwolennikiem w edukacji medialnej jest miedzy innymi B. Siemie-
niecki?. Ponizej zostang zaprezentowane wybrane elementy niektérych
koncepciji.

Wptyw konstruktywizmu na edukacje nasila si¢. Przybrat on obecnie
wiele postaci: konstruktywizmu osobistego, spotecznego, radykalnego,
kulturowego, krytycznego, kontekstualnego, konstrukcjonizmu i siega
— podobnie jak kognitywizm - do nauk poznawczych, co powoduje,
iz wielu teoretykow postrzega siebie jako uczonych z pogranicza tych
dwoch teorii’. J. Piaget postawit teze stanowiaca trzon konstruktywizmu
osobistego — wedtug badacza, wiedza jest aktywnie zdobywana przez
uczacego sie®. Rozwdj wiaze sie z tworzeniem struktur poznawczych, te
za$ powstaja w czterech stadiach odpowiadajacych wiekowi cztowieka’.
Konstruowanie wiedzy ucznia w klasie szkolnej jest zwigzane z zabie-
gami dydaktycznymi, podejmowanymi przez nauczyciela.

Piagetowska strukture poznawczg przypomina uktad kodujacy, na-
zywany tez modelem wewnetrznym w koncepcji J. Brunera, ktoéra miata

2 S. Juszczyk: Cele i zatozenia metodyki ksztatcenia edukacji medialnej i technologii
informacyjnej. W: Pedagogika medialna..., s. 161-162.

3 Ibidem.

4 Za: P. DrRzEWIECKI: Media Aktywni. Dlaczego i jak uczy¢ edukacji medialnej? Ot-
wock-Warszawa 2010, s. 78.

5 B. SiEMIENIECKI: Konstruktywizm w edukacji wspieranej mediami. W: Pedagogika
medialna. T. 1. Red. B. SIEMIENIECKI. Warszawa 2007, s. 309.

¢ Ibidem, s. 309.

7 D. STEPKOWSKI: Podstawy teorii ksztatcenia. Skrypt UKSW, s. 9. Zob. http://www.
pedagogika.uksw.edu.pl/stepkowski/niestacjonarne/ptk-skrypt.pdf  [data  dostepu:
12.01.2010].



5.2. Teorie uczenia si¢ w nurcie konstruktywistycznym

duzy wptyw na wspotczesna dydaktyke. Ksztatcenie jest dla tego autora

procesem, w wyniku ktorego jednostka nabywa umiejetnosci zdobywa-

nia wiedzy.

,Odnosnie tego procesu Bruner stawia dwie tezy: 1) ksztatcenie jest
procesem aktywnym (jednostki nie mozna traktowaé ani jak biernego
odbiorcy informacji, ani tez jak »produktu« behawiorystycznych »wig-
zan« typu: bodziec-reakcja; cztowiek wie to, co sam odkryt) i 2) uczenie
si¢ polega na odnoszeniu naptywajacych informacji do wewnetrznego
uktadu odniesienia. [...] »wewnetrzny uktad odniesienia« jest co prawda
zwigzany z rozwojem biologicznym, jednak dotyczy trzech sfer ludzkiej
aktywnosci: zdolnosci dziatania, wyobrazania i operowania symbolami.
Te aktywnosci »rodza sie« w pewnym punkcie rozwoju biologicznego,
ale nie zanikaja, tj. funkcjonuja réwnolegle”s.

Tworzy sie pewien rodzaj spirali wiedzy. Bruner wskazat zasady, na
ktérych powinno opierac si¢ uczenie:

»— uczenie si¢ musi by¢ zwigzane z doswiadczeniami i kontekstami,

ktore spowodujg, ze uczacy sie jest chetny i zdolny do uczenia sie;

- uczenie sie powinno by¢ strukturyzowane w ten sposéb, aby informa-
cje mogty by¢ w sposéb prosty pojmowane przez uczacego si¢, czyli
powinien by¢ wykorzystywany spiralny ukiad tresci;

— uczenie si¢ powinno by¢ tak zaprojektowane, aby umozliwi¢ ekstrapo-
lacje i/lub wypelnienie istniejagcych w wiedzy uczacego sie luk, czyli
wyjscia poza dang informacje™’.

Z przedstawionych zasad nalezy odczytaé praktyczne wskazanie dla
edukacji medialnej, ktéra powinna odwotywac si¢ do wiedzy, wiadomo-
$ci wezesniej nabytych. Jej nauczyciele powinni preferowac aktywne spo-
soby oddziatywania, ktore beda motywowaty ucznia do samodzielnego
eksplorowania luk, odkrywania nowych tresci. Z tego wtasnie powodu
Bruner bywa nazywany ,,0jcem uczenia si¢ przez odkrywanie”'.

Zwolennicy konstruktywizmu spotecznego, podobnie jak L. Wygot-
ski, zwracaja uwage na wplyw spoleczenistwa oraz kultury na rozwoj
jednostki. Uczenie jest rozumiane jak dziatalnos$¢ spoteczna. Analizujac
koncepcje Wygotskiego, za wazne w kontekscie edukacji medialnej
mozna uzna¢ nastepujace implikacje:

— celem edukacji medialnej powinno by¢ wspieranie rozwoju osobowo-
Sci uczacego sie; dobierajac tres¢ i medium, nalezy uwzglednié, jakie
zmiany w osobowos$ci maja by¢ nastepstwem tego wyboru;

8 Ibidem, s. 10.

9 M. Kipa, R. NECzAJ-SWIDERSKA: Interaktywna metoda ksztatcenia dorostych
»E-mentor” 2007, nr 4. Zob. http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/21/
id/472 [data dostepu: 22.11.2010].

10§, Juszczyk: Cele i zatozenia..., s. 161.
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— media powinny sprzyjac¢ ekspansji i twOrczosci — swoistej transgresji;

- media powinny sprzyja¢ samodzielnej dziatalnosci uczacego si¢ i jego
rozwojowi wewnetrznemus

- indywidualizacja procesu uczenia si¢ powinna by¢ wspierana przez
dobor odpowiednich mediow!!.

Wygotski uwaza, ze cztowiek korzysta z narzedzi powstatych w toku
rozwoju kultury i uzywa ich do komunikacji. Internalizacja tych narze-
dzi moze doprowadzi¢ do zwiekszenia umiejetnosci myslenia. Badacz
preferuje zatem aktywna role ucznia, ktory wspotpracuje z nauczycielem
W procesie nauczania'?.

Réwniez zagraniczni (brytyjscy) praktycy i badacze zagadnien zwig-
zanych z edukacja medialng odwotujg sie do elementéw teorii L. Wygot-
skiego, J. Piageta (Progression: Ages and Stages), J. Brunera (Spiral Cur-
riculum), ale réwniez do koncepcji B.V. Street’a (Multiple Literacies) czy
tez R. Mayer’a (Cognitive Theory of Multimedia Learning)*. Koncepcja
Mayer’a opiera si¢ na trzech nastepujacych zatozeniach:

— istnieja dwa oddzielne kanaty (dZzwickowy i wizualny) do przetwarza-
nia informacji (teoria podwdjnego kodowania);

— kazdy kanat ma ograniczona (skonczona) pojemnosc¢;

— uczenie si¢ jest procesem aktywnym: wymaga filtrowania, wybierania,
organizowania i integracji informacji na podstawie wczesniej zdobytej
wiedzy'.

Mozg ludzki nie interpretuje zatem oddzielnie komunikatéow wi-
zualnych, stuchowych - s3 to raczej spdjne konstrukcje odbierane na
podstawie posiadanych juz informacji i wiadomosci, co w projektowaniu
oddzialywan zwigzanych z edukacja medialng jest bardzo istotne.

Konstruowanie procesu dydaktycznego w edukacji medialnej na-
lezy ponadto rozwazyé w kontek$cie teorii spolecznego uczenia sig
A. Bandury, o czym byta mowa we wcze$niejszej czesci niniejszej pracy.

1 B. S1EMIENIECKI: Konstruktywizm w edukacji wspieranej mediami. W: Pedagogika
medialna. T. 1..., s. 309.

12 Social Development Theory (Vygotsky). Zob. http://www.learning-theories.com/
vygotskys-social-learning-theory.html [data dostepu: 11.11.2010].

13 D. BUCKINGHAM: Media Literacy in The Classroom — What and How are Students
Learning? Referat wygtoszony podczas Media Literacy Conference 2010 (19-20.11.2010)
w Londynie.

4 Cognitive Theory of Multimedia Learning (Mayer) Zob. http://www.learning-
theories.com/cognitive-theory-of-multimedia-learning-mayer.html  [data  dostepu:
11.11.2010] oraz http://www.psych.ucsb.edu/people/faculty/mayer/index.php [data do-
stepu: 13.11.2010].
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53 Metody nauczania mediow

Poszukujagc odpowiednich metod dydaktycznych, stosowanych
w edukacji medialnej, nie mozna zatrzymywac sie wytacznie na jednym
ujeciu teoretycznym.

Opierajac sie na podstawach teoretycznych oraz dorobku dydaktyki,
nalezy zdecydowac¢ o poszczegélnych skiadnikach procesu dydaktycz-
nego. Niezwykle istotne s3 metody nauczania, czyli systematycznie sto-
sowane sposoby pracy nauczyciela z uczniem, stuzace osiggnieciu zatozo-
nych celow ksztatcenia'®. Jak wykazat P. Drzewiecki, oprocz tradycyjnych
metod, najblizsze edukacji medialnej s3 metody aktywizujace oraz me-
tody mediow'®. Metody aktywizujace przesuwajg akcent z nauczyciela na
ucznia, motywuja podmiot do wiekszego wysitku intelektualnego, samo-
dzielnego mySlenia i poszukiwan, a od nauczyciela wymagaja aktywnej
i kreatywnej postawy motywujacej do dziatania'’. Metody aktywizujace
czynig proces dydaktyczny bardziej urozmaicony, ucza wspotpracy gru-
powej, kreatywnego myslenia i wspolnego rozwigzywania problemow.
S3 szczegolnie istotne w edukaciji medialnej, gdyz, w moim przekonaniu,
zajecia dotyczace tej aktywnoS$ci powinny przede wszystkim bazowac na
dziataniu, samodzielnym odkrywaniu, tworzeniu, stowem: ,,oswajaniu
sie z mediami” w spos6b czynny. Nie mozna przy tym zrezygnowac
zupetnie z innych metod, np. opartych na stowie (elementéw wyktadu
czy pogadanki), gdyz do skutecznego funkcjonowania w Swiecie mediow
konieczna jest solidna wiedza teoretyczna na ten temat. Tradycyjny wy-
ktad czy opis mozna jednak potaczy¢ z pokazem przyktadowych tresci
medialnych, prezentacja multimedialng itp. To wiasnie tzw. metoda
mediéw korzysta z autentycznych przekazéw medialnych'®. Uczen nie
przyswaja teoretycznej wiedzy o mediach, ale pracuje na tworzywie sa-
mego medium, zaréwno tradycyjnego, jak i elektronicznego.

Bolestawa Niemierko, opisujac metody ksztatcenia, uznaje podziat
na nastepujace metody ksztatcenia indywidualnego: warunkowanie,
modelowanie, przekonywanie, doswiadczanie, pokaz, opowiadanie,
¢wiczenie, praca ze zrodtem i wyktad, a takze metody ksztalcenia gru-
powego: samorzadno$¢, granie rél, narada, gra dydaktyczna, wycieczka,
dyskusja, projekt badawczy, zbiorowa prezentacja, pogadanka®. Mimo

15 C. Kurisiewicz: Dydaktyka ogélna. Warszawa 2000, s. 134.

16 P. DRZEWIECKI: Media Aktywni...,s. 77.

17 Ibidem, s. 77.

18 Ibidem, s. 84.

1 B. NIEMIERKO: Ksztatcenie szkolne. Podrecznik skutecznej dydaktyki. Warszawa
2007, s. 200-263.
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ze elementy metod czasami bardzo r6znia si¢ od siebie, niemal wszyst-
kie wymienione mozna zastosowa¢ w komplementarnym podejsciu do
metodyki w kontekscie edukacji medialnej. Uczenie si¢ przez doswiad-
czenie, w kontakcie ze Srodkami medialnymi i w sytuacjach kreowanych
przez komunikaty medialne, to naturalny kontekst wychowania do me-
diow w rodzinie, jednak takze dobrze wyposazona szkota daje uczniom
mozliwo$¢ zdobywania wiedzy na drodze eksperymentowania, czego
uzupelnieniem moze by¢ ¢wiczenie oraz praca ze zrodtem. W przypadku
edukacji medialnej praca na materiatach Zré6dtowych moze obejmowac
teksty tradycyjne, ksigzki. Przede wszystkim jednak edukator powinien
korzysta¢ z komunikatéw tworzonych przez media, np. z reklam telewi-
zyjnych, radiowych, prasowych i zewnetrznych; programow telewizyj-
nych; publikacji internetowych; nagran dzwigkowych itp. Granie rél, gry
dydaktyczne, zbiorowe prezentacje i wycieczki réwniez sprzyjaja kreowa-
niu Srodowiska aktywnego dziatania. W grach dydaktycznych uczniowie
zyskuja mozliwos¢ stworzenia prawdopodobnych, lecz nierzeczywistych
sytuacji zwigzanych z mediami, natomiast podczas wycieczek eduka-
cyjnych, np. do instytucji medialnych, organizacji pozarzadowych itp.,
mogg sprawdzi¢ swoja wiedze w realnym Swiecie.

Pogtebianie alfabetyzacji medialnej to ,,wkraczanie pewniej i rozsad-
niej” w Swiat mediow, a ten caly czas ulega zmianie. Jak pisze James
W. Potter, jesli cztowiek nabywa kompetencji medialnych na odpowied-
nim poziomie, wtedy jak gdyby zaopatrzony zostaje w mapy, aby lepiej
nawigowac i porusza¢ si¢ w medialnym $wiecie?®. Swiat ten jest bardzo
dynamiczny, a rozwdj instrumentarium medialnego moze wigzac sig
z rozszerzeniem spektrum przydatnych metod ksztatcenia oraz narzedzi
dydaktycznych. Warto rozwazy¢ zaliczenie do tego zbioru mozliwosci
wymieniane miedzy innymi przez T. Huka: ksztatcenie na odlegtosc,
e-learning, mobile-learning, metode WebQuest, Edukacyjny Projekt
Multimedialny, Second Life, prezentacje multimedialng, filmoterapie czy
fotografie?'. Uzywajac mediow, ale réwniez edukujac do mediéw, mozna
wykorzysta¢ szerokie mozliwosci, jakie daje model blended-learning,
czyli nauczanie hybrydowe, taczace tradycyjne elementy procesu dydak-
tycznego z elektronicznym, multimedialnym aspektem ksztatcenia.

Podsumowujac powyzsze rozwazania na temat réznych rozwigzan,
nalezy stwierdzi¢, ze najbardziej wskazana wydaje sie forma lekcji war-
sztatowych, inicjujaca aktywno$¢ samych uczestnikdéw, wsparta odpo-
wiednim wyposazeniem, sprzetem medialnym oraz wiedza teoretyczng
prowadzacego.

20 'W.J. POTTER: Media Literacy. Thousand Oaks-London-New Dehli 2005, s. 14.
2 T. Huk: Media w wychowaniu, dydaktyce oraz zarzqdzaniu informacjg edukacyjng
szkoty. Krakow 2011, s. 89.



Rozdziat 6

REKLAMA TELEWIZYINA A LICEALISCI -
PROBA CHARAKTERYSTYK|
WYBRANYCH ASPEKTOW ZJAWISKA
NA PODSTAWIE EKSPLORACJI EKSPERYMENTALNEJ

Okres nauki w liceum to czas wyboréw dotyczacych przysziego
stylu zycia, Sciezki zawodowej, przysztego partnera zyciowego, ale
rOwniez ustosunkowania si¢ do lansowanych we wspoiczesnej kulturze
wzoré6w konsumpcyjnych. Prawidlowosci te wykorzystuja reklamo-
dawcy, dla ktoérych mtodziez jest potencjalnym odbiorcg komunikatow
perswazyjnych. Uczniowie szkét Srednich, mimo ze nie zawsze posia-
daja wysoki budzet, s3 odpowiednia grupa docelowa, poniewaz juz
za kilka lat stang sie pracownikami i nabywcami towaréw i ustug na
duzg skale. Ponizszy rozdziat stanowi prezentacje wynikoéw pretestu
i posttestu, dotyczacych odbioru reklamy przez mtodziez, pod wzgle-
dem czestotliwosci, upodoban i akceptacji, oraz probe typologizacji
odbiorcow.

61 Recepcja reklamy - wyniki ankietowych badan poczgtkowych

W rozdziale zaprezentowane zostaty wyniki badan, w ktoérych jako
gtowna metode badawczg przyjeto naturalny eksperyment pedagogiczny.
W eksploracjach zdecydowatam si¢ wykorzysta¢ plan eksperymentalny
czterogrupowy Solomona', ktéry jest uwazany za najlepszy wsréd pla-

! Plan czterogrupowy Solomona daje mozliwos¢ kontrolowania efektu pretestu bez
przymusu rezygnowania z pomiaru poczatkowego. Przypisuje mu si¢ pewng trudnos¢
w realizacji, ale jednocze$nie wysoka wartos¢ poznawcza. Jego struktura zostata przed-
stawiona ponizej:
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néw nazywanych 0-12. W badaniach wtasnych zastosowatam réwniez
sondaz diagnostyczny, ktory, zgodnie z procedurami metodologicznymi,
uzupetnit metode eksperymentu. W ramach sondazu diagnostycznego
wykorzystano kwestionariusz ankiety dotyczacy ogolnego odbioru
(recepcji) reklamy przez mtodziez® pod wzgledem trzech parametrow:
czestotliwosci kontaktu z przekazem, upodobania oraz akceptacji prze-

GE1 GK1 GE2 GK2
{ {

Pomiar wstepny Y Pomiar wstepny Y

Bodziec Bodziec
1 \ \: \

Pomiar koncowy Y Pomiar konicowyY  PomiarY PomiarY

W ramach eksperymentu dokonatam pomiaru zmiennych zaleznych (dotyczacych
odbioru, postawy wobec reklamy oraz wiedzy z zakresu zastosowanych w emitowa-
nym przekazie reklamowym technik perswazyjnych) w pretescie w grupie ekspery-
mentalnej GE1 i grupie kontrolnej GK1. Nastepnie wprowadzitam czynnik ekspery-
mentalny, czyli warsztaty z edukacji medialnej trwajace jeden semestr, adresowane
do obydwu grup eksperymentalnych GE1 i GE2. Grupy kontrolne nie braty w nich
udziatu. Krok nastepny to powtdérne wyemitowanie bloku tych samych reklam we
wszystkich grupach. Kolejny etap to pomiar w posttescie zmiennej zaleznej w grupach
GE1, GE2, GK1 i GK2. Pomiar zmiennej jest $ci§le powiazany z uprzednia ponowna
ekspozycja bloku wybranych reklam telewizyjnych. W niniejszej publikacji czytelnik
ma mozliwo$¢ zapoznania si¢ z badaniami dotyczacymi przede wszystkim odbioru
komunikatéw reklamowych telewizyjnych oraz wiedzy o technikach perswazyjnych
w nich zawartych. Pominieto natomiast postawe wobec reklam w sensie ogélnym.
Analize wynikéw badan dotyczacych wptywu edukacji medialnej na postawe mto-
dziezy wobec telewizyjnych przekazow reklamowych w o$miu wymiarach (wymiary
dotyczace postawy wobec reklamy w kontekscie: 1) jej roli spotecznej i informowania
o stylu zycia; 2) propagowania konsumpcyjnych wartosci i stylu zycia; 3) waloréow
estetycznych i rozrywkowych; 4) roli informacyjnej; 5) wptywu na ekonomie i gospo-
darke; 6) demoralizacji; 7) natarczywosci i odwotania do erotyzmu; 8) ogblnej postawy
wobec reklamy) prezentuje w tekscie: M. FRANIA: Rola edukacji medialnej w ksztat-
towaniu postawy mtodziezy licealnej wobec telewizyjnych przekazéow reklamowych.
W: Cyberprzestrzeri i edukacja. Red. T. LEwowicki, B. SiEMIENIECKI. Torun 2012,
s. 218-238.

2 J. BrzEzINSKI: Metodologia badari psychologicznych. Warszawa 2004, s. 328.

3 W prezentowanych badaniach populacje stanowi mtodziez w wieku licealnym. Pr6-
ba badawcza zostata wybrana na zasadzie doboru losowego wsr6d mtodziezy licealnej
w wieku 16-18 lat. Byli to uczniowie dwoch licedw ogélnoksztatcacych w wojewoddztwie
§laskim: w Siemianowicach Slaskich oraz w Chorzowie. Wylosowani uczniowie wzieli
udzial w badaniu po wyrazeniu checi oraz zgody na wspotprace przez dyrekcje szkot.
Zajecia warsztatowe, traktowane w prowadzonych eksploracjach jako czynnik ekspe-
rymentalny, odbywaty sie w kazdej z placowek przez semestr, raz w tygodniu i trwaty
2 godziny lekcyjne (2 x 45 min). Dotyczyty szeroko pojetych mediow, a zwlaszcza zagad-
nien zwigzanych z reklama.



6.1. Recepcja reklamy — wyniki ankietowych badan...

kazu*. Ankieta przeprowadzona zostata zgodnie z zatozonym planem
eksperymentalnym w grupach GE1 (N = 13) i GK1 (N = 13) w ramach
pomiaru poczatkowego oraz w grupach GE1 (N = 13), GE2 (N = 13), GK1
(N = 13), GK2 (N = 13) w ramach pomiaru koncowego.

Ankietowani odpowiedzieli na 41 pytan czesci gtownej kwestionariu-
sza. Wyniki przedstawione zostaty przede wszystkim za pomocg techniki
statystyki opisowej. W celu zachowania przejrzystosci, w tekscie prezen-
tuje wyniki w postaci procentowej oraz liczbowej’, podobnie w tabelach,
natomiast na wykresach, w zaleznosci od ich typu, wprowadzono warto-
Sci liczbowe badz procentowe. W eksploracji wykorzystano réwniez kwe-
stionariusz ankiety dotyczacy konkretnego bloku reklamowego, a takze
technik perswazyjnych uzytych w prezentowanych spotach®.

611 Parametr czestotliwosci

Czestotliwos¢ kontaktu z przekazem medialnym, w tym réwniez
z reklama, jest zwigzana z jego odbiorem, postawa wobec niego czy
postrzeganiem mozliwosci jego oddziatywania. Chociaz r6znorodnos¢
sposobow reklamowania jest coraz bogatsza, to jednak nowe formy
przekazu (np. reklamy internetowe) nie wykluczajg tradycyjnych.
W ostatnich dekadach telewizja stata si¢ w Polsce medium bardzo po-
pularnym. Jej powszechno$¢ oraz mozliwo$¢ oddziatywania na wiele
zmystow jednoczesnie sktania reklamodawcéw do uznania jej za jedna
z najlepszych form przekazu. Przekonanie o skutecznos$ci reklam tele-
wizyjnych wyrazaja takze ankietowani. RzeczywiScie, mozna sadzic,
ze cho¢ obecnie przecietny mtody cztowiek czesto korzysta z Internetu,
telefonii komoérkowej i gier multimedialnych, to rola telewizji w jego
zyciu nie zmniejszyta sie. Kilkadziesiat kanatow, w wiekszosci komercyj-
nych, proponuje rozmaite programy, bardzo czesto przerywane blokami
reklamowymi. Czesto$¢ kontaktu badanych mtodych ludzi z tego typu
przekazami przedstawiajg wyniki ankiety.

Parametr czestotliwosci zawiera wskaznik dotyczacy popularnosci te-
lewizji wsréd respondentéw; czestotliwosci korzystania z niej w poszcze-

* J. CHRAPEK: Uwarunkowania recepcji programéw telewizyjnych przez mtodziez. Lub-
lin 1985, s. 13.

5 Najczesciej prezentacja wynikoéw przyjmuje zapis: X%(Y), gdzie X to wartos¢ pro-
centowa, a Y to pierwotny wynik liczbowy.

¢ Blok wyselekcjonowanych reklam oraz wyniki badan dotyczacych ich percepcji
przez badang mtodziez zaprezentowane zostaly w kolejnym rozdziale ksigzki.
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golne dni tygodnia oraz czasu jej poSwigconego; rodzaju kanaléw oraz
programow najchetniej ogladanych, a takze zjawiska przerywania tresci
blokami reklamowymi; sposobu ogladania reklam lub ich unikania oraz
rozmowy o reklamach telewizyjnych z innymi. Aby nastgpito przyjecie
pewnych okreSlonych informacji, tresci, wzoréw zachowan (w tym
przypadku ich nosnikiem jest przekaz reklamowy), odbiorca musi znac¢
Srodek przekazu’. Im cze¢Sciej zatem mtodziez ma kontakt z telewizja,
w ktorej prezentowane sg reklamy, tym bardziej narazona jest na wplyw
treSci w nich zawartych.

O duzej popularnosci telewizji moze swiadczy¢ fakt posiadania przez
wszystkich badanych respondentéow (GE1, GE2, GK1, GK2) odbior-
nika telewizyjnego. Ponizej przedstawione zostaty pozostate elementy
parametru czestotliwosci, okreslone pretestem w grupie GE1 i GKI1.
Poniewaz posiadanie telewizora w domu rodzinnym nie musi oznaczac
nieograniczonego dostepu do telewizji, sformutowano pytanie o dostep
do jej ogladania. W grupie eksperymentalnej 92,3%83 oséb (12) okres-
lito go jako tatwy, 7,7% (1) jako Sredni. W grupie kontrolnej wszyscy
respondenci ocenili dostep jako tatwy. Dostepnos¢ telewizji przektada sie
na czestotliwo$¢ ogladania programéw telewizyjnych. Jak przedsta-
wiono w tabeli 3, zarowno w GEl, jak i GK1 czestotliwos$¢ oraz sredni
dzienny czas poswiecony telewizji sa podobne. 76,9% os6b (10) z GE1
i tyle samo z GK1 oglada telewizje codziennie; 15,4% badanych (2) z GE1
i 23,1% (3) z GK1 - kilka razy w tygodniu, a jedynie 7,7% (1) z GE1 - raz
na tydzien.

TaBELA 3
Rozktad odpowiedzi udzielonych w pretescie na pytanie:
Jak czesto ogladasz programy telewizyjne? (N, = 13, N, = 13)
Grupa GE1 GK1

Czgstotliwos¢ liczba procent liczba procent
Codziennie 10 76,9 10 76,9
Kilka razy w tygodniu 2 15,4 3 23,1

Raz na tydzien 7,7 0 0
Rzadziej niz raz na tydzien 0 0 0

7 J. CHRAPEK: Uwarunkowania recepcji..., s. 13.

8 Wartos$¢ procentowa wynikow w niektérych przypadkach nie sumuje sie do 100%

ze wzgledu na zastosowane ograniczenie wyniku do wartosci dziesietnych.
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TABELA 4

Wyniki pretestu dotyczace dziennego czasu przeznaczonego na ogladanie telewizji
(NGFJ =13, Ngg, = 13)

Grupa GEl GK1
Liczba godzin liczba procent liczba procent
<1 3 23,1 4 30,8
1-2 6 46,1 6 46,1
>2 4 30,8 3 23,1

Najwiecej respondentow — 46,1% (6) w dwoch badanych grupach —
zdeklarowato, ze S$redni dzienny czas spedzony przed telewizorem
zawiera si¢ w przedziale od jednej do dwoch godzin. Nalezy jednak
pamiegtac, ze jest to deklarowany czas, a mtodziez moze wykazywac
tendencje do zanizania go. Warto bowiem zauwazy¢, ze w 2008 roku
statystyczny Polak spedzat przed telewizorem cztery godziny dzien-
nie’. Co wiecej, wsrdd ulubionych telewizyjnych programéw badanej
miodziezy dos¢ wysoko plasujg sie seriale, programy rozrywkowe (np.
taneczne, muzyczne, talk show), filmy fabularne i dokumentalne. Wiele
sposrod nich trwa przecietnie dwie godziny, a nawet dtuzej. Czas przed
telewizorem wydtuza si¢ zapewne w dni wolne od zaje¢ szkolnych.
Pytani w preteScie respondenci, sposrod dni, w ktérych najczesciej
stajg sie telewidzami, wymieniajg zazwyczaj: pigtek (wieczor), sobote
i niedziele. Uzasadniaja to wolnym czasem, brakiem koniecznosci nauki,
mozliwoscig odpoczynku. Mozna odnotowac tez pojedyncze wskazania
innych dni tygodnia, np. poniedziatku lub wtorku, co wiaze si¢ czesto
z emisjg ulubionych audycji. Wolno przypuszcza¢, ze ogladanie telewizji
w dni objete obowigzkiem szkolnym jest bardziej wybiorcze (,,wtedy leci
moj ulubiony serial”, ,,bo mam wtedy czas na program, ktéry lubie”)
niz w weekendy (,,odpoczywam po udanym weekendzie spedzonym na
imprezach”, ,,mam czas na przyjemnosci”, ,,mam czas wolny”).

Pewna réznice preferencji dotyczacych ulubionych audyciji telewizyj-
nych pokazuje wykres 1. Badani zostali poproszeni o wskazanie trzech
rodzajow najbardziej lubianych programéw. Zaréwno w GE1, jak i GK1
najczesciej wybierano seriale (po 7 wskazan). Serial o wysokiej ogladal-
nosci i popularnosci moze by¢ doskonatym pasmem nadawania reklam.
Szczegblnie odcinki budzgce wiele emocji, w tym finatowe odcinki serii,
gromadza przed ekranami milionowa widownie¢. Rzadko dochodzi wow-
czas do przelaczania kanatu w czasie nadawania reklam, z obawy przed

® R. SKRZYPNIAK, S. Sokorowskr: Wptyw reklamy telewizyjnej na ksztattowanie po-
staw konsumpcyjnych mtodziezy gimnazjalnej. W: Edukacja medialna. Nadzieje i rozcza-
rowania. Red. M. Sokorowsk1. Warszawa 2010, s. 177.
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przeoczeniem istotnego momentu programu. Co wigcej, potencjalny re-
klamodawca posiada wiedze na temat profilu odbiorcéw i moze w umie-
jetny sposob dostosowac przekaz do okreslonej zbiorowosci (nazywanej
w zargonie marketingowym grupg targetowa). Przyktadem zwigzku
ogladalnosci z zyskiem, budowanym na kontakcie widza z komunikatem
reklamowym, moze by¢ amerykanska emisja ostatniego odcinka serialu
Lost. Zagubieni, ktory z duzym powodzeniem prezentowany jest row-
niez w Polsce. Podczas dwugodzinnej emisji odcinka wyswietlono spoty
trwajace tacznie trzydziesci minut, a kazda 30-sekundowa reklama kosz-
towata 900 tys. dolaréw, ktore reklamodawca ptacit amerykanskiej stacji
ABC™.

Wracajac do wynikéw sondazu: w grupie eksperymentalnej, row-
nie wysoko jak seriale, cenione s3 programy rozrywkowe: muzyczne,
taneczne i talk-show (7 wskazan). Natomiast w grupie kontrolnej,
w preteScie, wyzej w rankingu niz programy rozrywkowe znalazty si¢
filmy fabularne r6znych gatunkéw (6 wskazan) oraz audycje muzyczne
(6 wskazan). Ponadto w obu grupach 5 wskazan dotyczyto filméw i pro-
gramow dokumentalnych.

N W A OO N

liczba badanych

, LT Bl ElE 10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15

rodzaj audycji

‘IGE1 DGK1‘

WyYKRES 1. Wyniki pretestu dotyczgce ulubionych audycji telewizyjnych (N,
N =13)

GK1 —
1 - filmy fabularne, 2 — sportowe, 3 — tv $niadaniowa, 4 — religijne, 5 - teleturnieje, 6 — rozrywkowe, 7 — reality
show, 8 — filmy animowane dla dzieci, 9 — informacyjne, 10 — publicystyczne, 11 - dla mtodziezy, 12 - mu-
zyczne, 13 - seriale, 14 — dokumentalne, 15 - inne

= 13,

GE1

W grupie GE1 wsréd ulubionych programoéow wiecej osob wskazato
bajki i filmy animowane (4 wskazania) oraz audycje skierowane do

10°A. ZucHora: Krajobraz po ,,Zagubionych”. ,Wprost” 23/2010, s. 82-86. Zob.
e-wydanie: http://www.wprost.pl/ar/196867/Krajobraz-po-Zagubionych/?1=1426 [data
dostepu: 2.01.2011].
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milodziezy (4 wskazania). Odnotowano tez pozycje, ktore nie zostaty wy-
brane w grupie poréwnawczej. Pojedyncze wskazania dotyczyty progra-
moéw publicystycznych, programéw typu reality show oraz teleturniejow.
W grupie GK1 dominowaty wskazania programéw informacyjnych (GK1
-3, GE1 - 2). Jedna osoba z GE1 wskazata inne programy, nie okreslajac
ich rodzaju. Poniewaz grupy byty nieliczne, trudno twierdzi¢ o zna-
czacych roznicach mogacych $wiadczy¢ np. o niejednorodnosci grup.
Nalezy raczej wzig¢ pod uwage indywidualne zainteresowania mtodych
ludzi i dostosowane do nich audycje telewizyjne. Osobliwe upodobania
sa szczegOlnie widoczne w niewielkich grupach badawczych. Poréwnu-
jac uzyskane wyniki z wynikami badan gimnazjalistow w wojewodztwie
zachodniopomorskim, mozna zauwazy¢ podobng, duzg popularnosc¢
filméw i programow rozrywkowych wsréd mtodych ludzi''. Wskazanie
ulubionych programéw jest istotne dla problemu poruszanego przeze
mnie w odniesieniu do struktury danych audycji. Serial czy program roz-
rywkowy bedzie o wiele czesciej przerywany blokami reklamowymi niz
program religijny, informacyjny czy publicystyczny. Wyniki te zyskuja
na znaczeniu, gdy umiescimy je w kontekscie wybranych przez mtodziez
ulubionych kanatéw. W badaniach kazdy respondent mogt wymienic¢
maksymalnie trzy kanaty telewizyjne. Wsréd wielu réznych wskazan
w obu grupach wiekszos¢ dotyczyta kanatow komercyjnych, ktore utrzy-
muja sie dzieki przychodom z reklam, a wiec prezentuja je duzo czesciej
niz telewizja publiczna.

Badani najczesciej wymieniali stacje TVN (GE1 - 12 wskazan, GK1 -
9), troche rzadziej Polsat (GE1 - 5, GK1 - 5). Obydwie stacje w swoich ra-
mowkach zawieraja ulubione programy ankietowanych: seriale, programy
rozrywkowe, muzyczne, taneczne i talk-show. Proponuja rowniez filmy
fabularne o zr6znicowanej tematyce. Cieszgce si¢ popularno$cig w grupie
kontrolnej audycje muzyczne nie sg jednak rownie czestg propozycja wy-
mienionych stacji, co moze nieco dziwi¢. Wszystkie programy emitowane
przez kanaty komercyjne przerywane s spotami reklamowymi. Stosun-
kowo czesto, jako najchetniej wybierang, wskazywano stacje telewizji
publicznej TVP1, bedaca przyktadem kanatu, ktéry bloki reklamowe
prezentuje zwykle tylko miedzy poszczegélnymi programami — wyjatek
stanowi prezentacja sponsoréw w trakcie transmisji sportowych i tele-
turniejow. Badana mtodziez do$¢ czesto oglada tez kanaty muzyczne:
MTYV i VIVA. 3 i mniej wskazan dotyczyto: TVP2 (GE1 - 3; GK1 - 3);
Discovery Channel (GE1 - 1, GK1 - 2); Discovery Science (GE1 - 2); TVN
Style (GE1 - 3); Polsat Cafe (GE1 - 1); Disney Channel (GE1 - 2); TVN24
(GE1 - 2); TVN Turbo (GK1 - 1); Polsat Sport (GK1 — 1); TV4 (GK1 - 1).

11 R. SKRZYPNIAK, S. Sokorowsk1: Wptyw reklamy..., s. 178.

95



96

Rozdzial 6. Reklama telewizyjna a licealiSci — proba charakterystyki...

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze mtodzi ludzie, ogladajac swoje
ulubione programy w najbardziej cenionych stacjach, zaréwno ze
wzgledu na charakter audycji, jak i komercyjno$¢ nadawcéw, narazona
jest na kontakt z reklamami. Potwierdzili to sami ankietowani, pytani
o to, czy ogladane przez nich programy przerywane sg reklamami.
76,9% (10) badanych w GK1 oraz 69,2% (9) w GE1 przyznato, ze jest tak
zawsze. Pozostali, czyli 23,1% (3) w GK1 i 30,8% (4) w GE1, stwierdzili,
ze dzieje sie tak czasami.

Innym elementem, ktory sktada si¢ na czestotliwos¢ kontaktu z prze-
kazem jest ,,intensywnos¢” jego ogladania. Widz moze bowiem ogladac
audycje przerywane blokami reklamowymi, jednocze$nie starajac sig
unikaé ogladania spotéw, np. wychodzac z pomieszczenia, czy stosujac
dos¢ popularny, ale mato skuteczny zapping. Z drugiej strony, inny widz
moze odbiera¢ reklamy w skupieniu i z uwaga, jakie cechowaty go przy
ogladaniu przerwanej audycji. Badani zostali zapytani, czy unikaja ogla-
dania blokéw reklamowych. Tyle samo badanych z grup GE i GK - 61,5%
(8), odpowiedziato, ze czasami. 5 oséb z grupy kontrolnej i 4 z grupy
eksperymentalnej przyznaty, ze zawsze staraja si¢ unikac reklam. Jedna
osoba z GEI nie potrafita jednoznacznie okresli¢ swojego postepowania.
Nikt z pytanych nie potwierdzil, ze zawsze oglada reklamy. Wykres 2
przedstawia poréwnanie popularnosci sposobéw unikania reklam.

15

N
()

liczba badanych
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rodzaj odpowiedzi
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WYKRES 2. Wyniki pretestu dotyczace sposobéw unikania ogladania reklam telewizyj-
nych (N, = 13, N, = 13)
1 - wylaczam telewizor, 2 — wychodze z pomieszczenia, 3 — zmieniam kanatl w oczekiwaniu na zakonczenie

bloku reklamowego, 4 — czasowo przestaje spogladac na ekran telewizora, zajmuje si¢ czym$ innym — reklamy
»leca w tle”, 5 — inny

Wiecej niz 75% badanych w obu grupach (GE1 84,6% - 11; GK1
76,9% - 10) zdeklarowato, ze unika reklam, przelaczajac kanat.
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Pozostale wskazania dotyczyty zaledwie pojedynczych przypadkéw.
Respondent, ktory wskazat inny sposéb niz podane, napisat: ,,sikam
lub przygotowuje przekaski”. Dla poréwnania warto przytoczy¢ wyniki
badan przeprowadzonych przez CBOS w 2005 roku'?. Badania miaty
nieco inny charakter i dotyczyty tysiecznej grupy dorostych Polakow.
Na pytanie: Co najczesciej Pan(i) robi podczas nadawania reklam
w telewizji? 35% badanych odpowiedziato, ze wyltacza telewizor lub
zmienia kanat, 23% wychodzi do innego pomieszczenia, 14% wybrato
odpowiedzi: jest r6znie/zalezy od sytuacji/trudno powiedzie¢/nie ogla-
dam telewizji. 10% respondentéw oglada reklamy, ale mniej uwaznie
niz inne programy. Tyle samo zajmuje si¢ czym$ innym w tym samym
pomieszczeniu, a tylko 8% oglada spoty reklamowe w taki sam spo-
sOb, jak inne programy. Trudno poréwnywac¢ wyniki obu sondazéw,
jednak najczesciej wybierana odpowiedzZ dotyczy zmiany kanatéw. Na-
lezy w tym miejscu zauwazy¢, ze taka metoda unikania reklam moze
okaza¢ sie mato skuteczna. Nie daje bowiem widzowi gwarancji, ze na
innej stacji rowniez nie napotka bloku reklam. Pozostajac na danym
kanale choc¢by kilka sekund, odbiera juz pewne sygnaty wzrokowe
i dzwigkowe, ktére stymuluja percepcje. Poza tym, sposéb ten moze
by¢ stresujacy, poniewaz widz nigdy nie wie, ile czasu pozostato do
wznowienia ogladanej przez niego audycji. Nie chcac przeoczy¢ jej
poczatku, zwykle wraca na dany kanat wczesniej i — chcac nie checac -
oglada kilka spotoéw reklamowych.

Cho¢ badani zglosili, ze zwykle staraja sie unika¢ reklam, zdarza im
si¢ oglada¢ nie tylko pojedyncze spoty, lecz takze cate bloki. Do tego,
ze dzieje si¢ tak czesto, przyznalo si¢ 23,1% (3) badanych z grupy kon-
trolnej i 7,7% (1) z grupy eksperymentalnej. Tylko czasami od poczatku
do konca bloki oglada 7,7% (1) GK1 i 23,1% (3) GE1. W obu grupach
ponad potowa — 69,2% (9), zdeklarowata, ze zazwyczaj nie oglada cyklu
reklamowego w catosci.

Pytanie: ,,Z kim najcze$ciej rozmawiasz o reklamowanych produk-
tach/ustugach?” réwniez wpisywato si¢ w parametr czestotliwosci.
Mozna zauwazy¢ réznice miedzy wskazaniami GE1 i GK1. W grupie
kontrolnej ponad potowa respondentow — 53,8% (7), odpowiedziata, ze
nie rozmawia na ten temat z nikim. Koledzy i rodzina zostali wskazani
przez takg sama liczbe pytanych — 23,1% (3). Z kolei w grupie ekspery-
mentalnej najwiecej badanych, bo az 61,5% (8), stwierdzito, ze rozmawia
z kolegami. 30,8% (4) podato, ze nie rozmawia w ogole, a tylko jedna
osoba konwersuje z rodzicami. O czym moga informowac¢ takie wyniki?

12 M. WENZzEL: Opinia o reklamie — komunikat z badan. BS/114/2005, http://www.
cbos.pl/SPISKOM.POL/2005/K_114_05.PDF [data dostepu: 9.10.2010].
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Podjecie rozmowy o widzianych spotach oznacza, ze zostaly one za-
uwazone i wywotlaty reakcje. Mniej wazny jest w tym przypadku rodzaj
opinii (pozytywna lub negatywna), a bardziej sam fakt, ze reklama
telewizyjna wzbudzita zainteresowanie. Jezeli rozmowy prowadzone
sa w grupie réwiesniczej, tzw. lider opinii, ,,gwiazda socjometryczna”
w klasie, wyrazajac swoje zdanie na temat reklamy lub zachwalanego
produktu, bedzie miat wptyw na opinie lub decyzje pozostatych czton-
koéw grupy szkolnej. Rozmowa z rodzicami moze natomiast w niektorych
przypadkach przybra¢ forme naktaniania ich do zakupu okreslonego
towaru czy ustugi.

Podsumowujac analize kwestionariusza w czesci dotyczgcej parame-
tru czestotliwos$ci, mozna stwierdzi¢, iz odbiorcow reklam telewizyjnych
w GE1 i GK1 cechuje zblizony profil. Adresatami sa mtodzi ludzie, kt6-
rzy posiadajg w domu rodzinnym telewizor, a swoj dostep do oglagdania
telewizji okreslaja w przewazajacej czesci jako tatwy. Przektada sie to
na codzienny kontakt z telewizja, trwajacy srednio od jednej do dwoch
godzin. Czas ten wydtuza sie w okresie wolnym od zaje¢ szkolnych —
w piatki wieczorem, soboty i niedziele. Wtedy tez wybor programoéw
przybiera charakter bardziej przypadkowy. Jezeli odbiorcy decyduja
si¢ na ogladanie telewizji w tygodniu, jest to przewaznie dyktowane
checia zobaczenia konkretnej audycji. Preferowane programy mto-
dziezy to seriale, ale duza popularnoscia cieszg si¢ rowniez programy
rozrywkowe oraz audycje muzyczne, a takze filmy fabularne r6znego
rodzaju. Bezsprzecznie najczeSciej wybieranym przez uczniow kanatem
jest stacja komercyjna TVN, ktora emituje programy lubiane przez mto-
dziez. Seriale i programy rozrywkowe na tym kanale cechuja si¢ duza
ogladalnoscig. Wybierane audycje na preferowanych stacjach zazwyczaj
przerywane sg blokami reklamowymi — kontakt z reklamg jest zatem
czesty. Wiekszos$¢ respondentéw stara sie przynajmniej czasami unikac
ogladania blokéw, najczeSciej przetgczajac kanal. Nie jest to sposob
do konca skuteczny, sprawia jednak, ze badani widzowie nie ogladaja
przerw reklamowych w sposob ciggty, od pierwszego do ostatniego
spotu, co potwierdza ponad potowa ankietowanych. Czasami reklama
wywotuje na tyle silng reakcje, ze mtody cztowiek decyduje sie o niej
porozmawiac¢. W grupie eksperymentalnej partnerem do rozmowy staje
sie najczesciej rowiesnik.



6.1. Recepcja reklamy — wyniki ankietowych badan...

612 Parametr upodoban

Drugi parametr dotyczy upodoban, ktore wyrazaja emocjonalny,
pozytywny stosunek do przedmiotu odbioru®®. Laczy sie wiec w pewien
sposOb z postawg wobec reklamy, wptywajaca na podejmowane decy-
zje. Im bardziej co$ jest zgodne z upodobaniami, tym tatwiej sie z tym
identyfikowa¢. Wskaznik ten informuje o celu ogladania reklam przez
badanych; o produktach, ktére ich zdaniem powinny by¢ reklamowane,
a ktére nie powinny; o preferencjach dotyczacych wykorzystanych tech-
nik; ulubionych reklamach i sloganach.

Aby zbadaé ten parametr, uczniowie poproszeni zostali o wskazanie
najskuteczniejszego rodzaju reklamy. Az 84% (11) badanych w grupie
eksperymentalnej i 69,2% (9) os6b w grupie kontrolnej uznato za taki
reklamy telewizyjne. W GE1 jedna osoba wskazata spoty radiowe,
a jedna - internetowe. W GK1 reklamy internetowe s3 najskuteczniejsze
wedtug 15,4% (2) pytanych. Natomiast jedna osoba twierdzi, ze silniej
oddziatywuja reklamy zewnetrzne. Jeden z ankietowanych, wybierajac
z dostepnej kafeterii odpowiedzi opcje: ,,inne”, napisal, ze zadne. Przed-
stawione wyniki sa bardzo wazne w Swietle interesujgcej mnie tematyki,
gdyz Swiadcza o wysokiej ocenie reklamy telewizyjnej wsrod badanej
mtodziezy.

W odpowiedziach dotyczacych istoty reklamy mozna zauwazy¢
pewng réznice miedzy odpowiedziami badanych z GE1 i GK1, co poka-
zujg wykresy 3 i 4.

O informacja dla B forma sztuki
potencjalnych kupujacych [ forma rozrywki
B odrebny program B rodzaj manipulacji
telewizyjny
38,5%

WyYKRES 3. Wyniki pretestu dotyczace sposobu
15,4% postrzegania reklamy telewizyjnej (N, = 13)

GE1

13 J. CHRAPEK: Uwarunkowania recepcji..., s. 13-14.
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7,7%
’ [ informacja dla potencjalnych kupujacych

B odrebny program telewizyjny
B rodzaj manipulaciji

7,7%

WyYKRES 4. Wyniki pretestu dotyczace sposobu

postrzegania reklamy telewizyjnej (N, = 13)

84,6%

W grupie kontrolnej az 84,6% (11) osob byto zdania, ze reklama jest
przede wszystkim rodzajem manipulacji, tylko jedna osoba stwierdzita,
ze to gtownie informacja dla potencjalnych kupujacych, réwniez jedna
okreslita reklame jako odrebny program telewizyjny. Inaczej rozktad od-
powiedzi przedstawiat sie w grupie eksperymentalnej. Dla 38,5% (5) ba-
danych reklama to informacja dla potencjalnych kupujacych, dla 30,8%
(4) — rodzaj manipulacji; dla 15,4% (2) — odrebny program telewizyjny.
Pojedyncze osoby wybraty odpowiedz: forma sztuki, forma rozrywki
oraz inne (,,zacheta do zakupow”). Co ciekawe, pytani o witasny cel/
motyw ogladania reklam, ankietowani z obu grup skupiali si¢ wtasnie
na funkcji informacyjnej. Przewazaty bowiem wypowiedzi typu: ,,po to,
by dowiedziec sie o nowych produktach”, ,,dla nowosci”, ,,by dowiedzie¢
sie czego$ nowego”, ,,dowiedzie¢ sie czego$s o danym produkcie”, ,,byc
na czasie”, ,,moda”. Podano réwniez kilka oryginalnych odpowiedzi —
w GK1: ,,reklamy pobudzajg wyobraznie i daja nowe pomysty”; w GE1:
»aby poczeka¢ na przerwany przez nig [reklame — dop. M.F.] film”,
»reklamy sg dla ludzi za bardzo inteligentnych”. Ankietowani podkres-
laja funkcje informacyjng przy obnizeniu roli np. funkcji rozrywkowej
— ponad potowa badanych w GK1 (53,8% - 7) i prawie polowa w GE1
(46,1% — 6) uwaza, ze reklama nigdy nie jest rozrywka.

Pytani o produkty, ktére nie s3 przedmiotem reklam, a promowane
by¢ powinny, zgodnie odpowiadali: ,,co$ naprawde skutecznego”, ,,praw-
dziwe”. W obu grupach negowano w ogole sens reklamowania czego$
czesciej. Konkretny produkt polecany do reklamowania to odziez.

Zgodnos¢ co do rodzaju produktow, ktore nie powinny by¢ reklamo-
wane w telewizji, dotyczyta wskazania asortymentu zwigzanego z tres-
ciami seksualnymi: ,,z elementami seksu i agresji”, ,,sSrodkéow antykon-
cepcyjnych, bo ogladaja dzieci”. Powtorzyto sie rowniez stwierdzenie, ze
reklama wszystkich produktéw i ustug powinna by¢ zabroniona. Pewna
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Swiadomos$¢ manipulacji w reklamie, na ktora narazeni sa szczeg6lnie
najmtodsi widzowie, cechuje uczniéw z obu grup i wyraza si¢ nie tylko
w odpowiedzi na pytanie otwarte o produkty, ktére nie powinny by¢
reklamowane. Badani zapytani zostali bezposrednio, czy telewizja po-
winna emitowac reklamy dla dzieci. Wyniki przedstawia wykres 5.

8

liczba badanych
N

tak nie nie wiem

rodzaj odpowiedzi

B GE1 0 GK1

WYKRES 5. Rozktad odpowiedzi udzielonych w pretescie na pytanie: Czy telewizja po-

winna emitowac reklamy dla dzieci? (N, = 13, N, = 13)

W obu grupach okoto potowa pytanych byta zdania, ze nie powinno
sie emitowac takich reklam. Z badan przeprowadzonych przez Beate
Laciak wynika, ze produktami najczesciej reklamowanymi w spotach
skierowanych do dzieci sg stodycze. Autorka zwraca uwage na nega-
tywne zjawiska prezentowane w tego typu reklamach!. Opinia badanej
miodziezy licealnej potwierdza taki poglad.

Badajac odbiér reklamy w kontekscie upodoban, pytano o reklamy
najbardziej lubiane, cenione przez mtodych. Wigkszos¢ (GE1: 61,5% — 8;
GK1: 69,2% - 9) nie posiada jednej ulubionej reklamy. 2 osoby (15,4%)
w obu grupach nie potrafity tego okresli¢. Kilka oso6b, zaréwno w GE1
(3), jak i GK1 (2), przyznato, ze ma ulubione spoty, ale nie wszyscy
potrafili je wskazaé. Sposr6d wymienionych mozna wyr6zni¢ reklamy
Media Markt i serka Danone (maty gtéd) w GE1 oraz Plus w GK1. Zapa-
migtane i powtarzane hasto to ,,Turbodynomen”'. Mimo ze w wigkszo-
Sci przypadkéw uczniowie nie wskazywali jednego konkretnego spotu,
na podstawie wypowiedzi mozna wyrdznic¢ cechy, jakie powinny miec
reklamy, aby cieszy¢ sie¢ upodobaniem widzow.

4 B. baciak: Wizerunek dziecka w reklamie telewizyjnej. W: Dziecko we wspotczesnej
kulturze medialnej. Red. B. LAciak. Warszawa 2003, s. 164.
15°'W odpowiedziach badanych zachowano pisownie¢ oryginalng.
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Chociaz przy pytaniu o rodzaj spotu respondenci mieli wiele opcji
odpowiedzi do wyboru (reklamy oparte na demonstracji produktu; na
rekomendacji znanych osob; z humorem; z zartem; pokazujace miodzie-
zowy styl zycia; pokazujgce scenke z zycia; wywotujace emocje; odwo-
tujace sie do zalet reklamowanego produktu'®) oraz mozliwos¢ witasnej
wypowiedzi, w obu grupach az 84,6% (11) os6b jako najwazniejszy
w reklamie wskazato humor i zart. Dla poréwnania warto wspomniec¢,
ze w przeprowadzonym na probie Polakéw przez TNS Pentor sondazu
z 2003 roku az 51% respondentow pytanych o to, co najbardziej podoba
im sie w reklamach, odpowiedziato w ten sam sposéb'’.

Podsumowujac analize kwestionariusza w czeSci dotyczacej para-
metru upodoban, nalezy stwierdzié, ze ogét badanych w pretescie jako
najskuteczniejszy rodzaj reklam postrzega spoty telewizyjne. Pewna
rozbieznos$¢ miedzy odpowiedziami grupy eksperymentalnej i kontrol-
nej wystepuje w postrzeganiu istoty reklamy. Dla wigkszosci badanych
z GE1 reklama stanowi informacje dla potencjalnych kupujacych, a dla
GK1 - rodzaj manipulacji. Ankietowani z obu grup to widzowie, ktorzy
ogladaja reklamy, aby dowiedzie¢ sie czegos nowego o produkcie. Prawie
nigdy spoty nie s3 traktowane jako rozrywka. Mtodziezy czesto brakuje
reklam odziezy. Brak tez reklam towarow faktycznie praktycznych
i funkcjonalnych. Z ekranoéw znikng¢ powinny spoty o tresciach seksu-
alnych, szczegoblnie ze wzgledu na ogladajace telewizje dzieci, a wedtug
kilku oséb powinno si¢ zakaza¢ emitowania wszystkich spotéw. Sposrod
badanych wytonita sie¢ dominujaca grupa odbiorcéw, ktéra nie posiada
jednej ulubionej reklamy, ale lubiane przez nia spoty musza by¢ pelne
humoru i zartu.

613 Parametr akceptacj|

Ostatnim parametrem dotyczacym odbioru reklamy, badanym
w kwestionariuszu ankiety, jest akceptacja. Pozytywne nastawienie do
komunikatu reklamowego to efekt aprobaty tresci danego przekazu me-
dialnego®®. Ogodlny stosunek do zjawiska reklamowania, aprobata: tresci,
samego mechanizmu i zwigzku reklamy z rzeczywistoscig, lub jej brak

16 Odpowiedzi sformutowano na podstawie klasyfikacji technik prezentacji produk-
tu w reklamie telewizyjnej wedtug Budzynskiego. Zob. W. BubzyNsk1: Reklama — tech-
niki skutecznej perswazji. Warszawa 2000, s. 120.

7' J. DOHNALIK: Postawy Polakéw wobec reklamy. Badania TNS Pentor, 2003. Zob.
http://www.pentor.pl/16595.xml [data dostepu: 28.12.2010].

18 J. CHRAPEK: Uwarunkowania recepcji..., s. 14.
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wplywaja na odbiér konkretnego przekazu, a w dalszym etapie na skion-
nos$¢ do przyjecia lub odrzucenia komunikatu i na poziomie §wiadomego
wyboru na decyzje o zakupie lub zaniechaniu zakupu reklamowanego
produktu. Wskaznik akceptacji odwotuje sie do: ogolnego stosunku do
reklam, wptywu reklamy na codzienne decyzje i zachowania, wpltywu
reklamy na rozbudzanie potrzeb i wyobrazni oraz postrzeganie Swiata.
Uczniowie, zapytani, czy lubia reklamy, w obu badanych grupach
w wiekszosci odpowiedzieli przeczaco (GE1l: 46,1% - 6; GK1: 61,5% —
8). W grupie eksperymentalnej 15,4% (2) os6b lubi reklamy. 38,5% (5)
ankietowanych z obu grup nie potrafito jednoznacznie odpowiedzie¢ na
pytanie. Jednocze$nie w grupie kontrolnej, w ktorej zaden pytany uczen
nie przyznal, ze lubi reklamy, az 76,9% (10) badanych stwierdzito, ze
emitowane w telewizji spoty zawsze im przeszkadzajg. Jedynie 23,1% (3)
przyznato, ze dzieje si¢ tak tylko czasami. Zupetnie inaczej wyniki przed-
stawiaja sie w grupie eksperymentalnej, w ktorej 84,6% (11) osoéb podato,
ze reklama przeszkadza im czasami, a 15,4% (2) uznato, ze wlasciwie jest
tak zawsze. Zaobserwowana zmiana rozktadu odpowiedzi znajduje swoje
potwierdzenie w wyborze odpowiedzi na pytanie, czy reklamy s3 po-
trzebne. W GK1 dominuja odpowiedzi przeczace — 53,8% (7), nad twier-
dzacymi - 23,1% (3), i niejednoznacznymi — 23,1% (3). W przypadku GE1
tendencja jest odwrotna. Dominuja odpowiedzi twierdzace — 46,1% (6),
nad przeczacymi — 30,8% (4), i niejednoznacznymi — 23,1% (3). By¢ moze
wplyw na udzielone odpowiedzi miat sposéb sformutlowania pytania,
ktore jest ogolne i nie uscisla, komu reklama moze by¢ potrzebna (np. kon-
sumentom, gospodarce, telewizji czy producentom). Pewna ambiwalencje
postawy wobec reklamy pokazujg liczne badania. W wigkszosci przypad-
kéw badani deklarujg stabg akceptacje zjawiska reklamy, a jednocze$nie
obserwuje sie duza znajomos$¢ aktualnych trendow w tej materii. Jak
wykazata Maria Braun-Gatkowska, w badaniach dzieci przedszkolnych
i w mtodszym wieku szkolnym, aprobata dla reklam jest bardzo wysoka
- 83% i wiecej'”. Badania A. Repko, przeprowadzone wsréd nastolatkow,
wykazuja, ze tyle samo respondentéw lubi reklame, co odczuwa do niej
nieche¢®. Dla poréwnania mozna przytoczy¢ wyniki ankiet wypetnio-
nych przez stowackich czternastolatkow: badani postrzegali reklame jako
fatszywa, nietaktowna, nieczuta, ztosliwa, arogancka i wojownicza?'.

19 M. BRAUN-GALKOWSKA: Dziecko osaczone przez reklamy. W: Media elektroniczne
w Zyciu dziecka. Red. J. IzDEBSkA. Biatystok 2008, s. 71.

20 A. Repko: Wplyw programéw telewizyjnych na postawy i zachowania mitodziezy
gimnazjalnej. W: Edukacja medialna w spoteczenstwie informacyjnym. Red. S. Juszczyk.
Torun 2002, s. 101-109.

21 K. FicHNovA, L.P. WojciEcCHOWSKI, 1. POLAKEVICOVA: Subicktywne postrzeganie
przez dojrzewajqcq mtodziez pojec oznaczajgcych media. W: Media w edukacji — poglgdy,
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Podobna rozbieznos¢ w odpowiedziach ujawnita si¢ przy pytaniu:
Czy ogladajac reklamy telewizyjne, zastanawiasz si¢, co reklamodawca
chciat osiagna¢ przez emitowany przekaz? W GK1 wiekszo$¢ osob
- 61,5% (8), przyznata, ze nigdy, podczas gdy w GE1 w taki sposéb
odpowiedziato zaledwie 15,4% (2). Posrod uczniow grupy eksperymen-
talnej najwieksza czes¢ — 76,9% (10), zastanawia si¢ nad tym czasami.
Podobnej odpowiedzi w GK1 udzielity zaledwie dwie osoby — 15,4%.
Tyle samo nie potrafito jednoznacznie okresli¢ swojej postawy. W obu
grupach 7,7% (1) badanych zawsze bierze pod uwage intencje nadawcy.
Namyst nad celem, jaki chce osiggna¢ tworca reklamy, moze miec prze-
tozenie na po6zniejsze wybory konsumenta. Tabela 5 przedstawia opinig
respondentéw na temat wplywu przekazu reklamowego na codzienne
decyzje dotyczace ustug lub produktow. W grupie GE1 najwigcej ankie-
towanych - 61,5% (8), przyznato, ze stojac przed sklepowa potka petna
asortymentu tego samego rodzaju, czesciej siega po produkty reklamo-
wane. W grupie GK1 odpowiedzi sg nieco spolaryzowane. Co prawda
ponad potowa, bo 53,8% (7) ankietowanych, zazwyczaj nie dokonuje
wyboru pod wptywem reklamy, ale 30,8% (4) zwykle tak czyni. W obu
przypadkach mozna zatozy¢, ze odpowiedzi potwierdzajace: ,,zazwyczaj
tak” oraz ,,czasami”, moga nie odpowiada¢ stanowi rzeczywistemu,
gdyz ankieta nie jest w stanie zweryfikowac¢ faktycznych zachowan,
a ujawnia jedynie opinie respondentow na wtasny temat. Mozemy miec
do czynienia z tzw. mysleniem zyczeniowym - zgodnym z wizualizacjg
dokonang przez ankietowanych. Dodatkowym elementem, ktéry nalezy
bra¢ koniecznie pod uwage, jest oddziatywanie komunikatéw perswa-
zyjnych na podswiadomos¢ potencjalnych konsumentéw, ktérzy stojac
przed wystawg sklepowa, nie s3 Swiadomi manipulacji, jakiej wcze$niej
zostali poddani.

TABELA 5

Rozktad odpowiedzi udzielonych w pretescie na pytanie:
Czy podczas zakupow czesciej siegasz po produkty reklamowane niz inne?

(Ngg, =13, N, = 13)
Grupa GE1 GK1
Odpowiedz liczba procent liczba procent
Zazwyczaj tak 1 7,7 4 30,8
Czasami 8 61,5 2 15,4
Zazwyczaj nie 2 15,4 7 53,8
Nie wiem 2 15,4 0 0

zastosowania, spoteczne postrzeganie. Red. B. SIEMIENIECKI, T. LEwowicklI. Torun 2010,
s. 95.
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TABELA 6

Rozktad odpowiedzi udzielonych w pretescie na pytanie:
Czy reklamowany towar jest lepszy od towaru tego samego rodzaju,

ktory nie jest reklamowany?

(Nggy = 13, N, = 13)
Grupa GE1 GK1
Odpowiedz liczba procent liczba procent
Zazwyczaj tak 0 0 0 0
Czasami 3 23,1 3 23,1
Zazwyczaj nie 10 76,9 9 69,2
Nie wiem 0 0 1 7,7

W pewnym stopniu przypuszczenia o dziataniu komunikatow per-
swazyjnych na podSwiadomos¢ moga rowniez potwierdza¢ odpowiedzi
udzielone na nastepne pytanie. W obu grupach uczniowie byli zdania, ze
reklamowany towar zazwyczaj nie jest lepszy od produktu tego samego
rodzaju, ktérego nie widzieli w reklamie. Odbiorcy zatem zgadzaja sie,
ze produkt moze nie by¢ lepszy przez sam fakt reklamowania, a jed-
nak 9 badanych w GE i 6 w GK przyznato, ze cz¢sSciej zdarza im sig
siega¢ po reklamowane produkty niz te mato znane.

Mozna zalozy¢, ze odbiorca przekazu reklamowego staje si¢ narze-
dziem oddziatywania na inne osoby. Jest to jednak zalezne od jego
statusu w grupie lub srodowisku, partnera, czestotliwosci rozméw oraz
wspolnych dziatan. Aby zbadac¢ ten problem, zadano respondentom ko-
lejne pytania. Odpowiedzi przedstawiono w tabelach 7 i 8.

TABELA 7

Rozktad odpowiedzi udzielonych w pretescie na pytanie:
Czy pod wptywem reklam ,,naciskasz” rodzicow na kupno
okreslonych marek produktow?

(Ngg, = 13, N, = 13)
Grupa GE1 GK1
Odpowiedz liczba procent liczba procent
Zawsze 0 0 0 0
Czasami 5 38,5 7 53,8
Nigdy 5 38,5 4 30,8
Nie wiem 3 23,1 1 7,7

105



106

Rozdziat 6. Reklama telewizyjna a licealiSci — proba charakterystyki...

TABELA 8

Rozktad odpowiedzi udzielonych w pretescie na pytanie:
Czy zwracasz uwagg, czy koledzy/kolezanki maja markowe,

reklamowane produkty?

(Ngg, =13, Ny, = 13)
Grupa GE1 GK1
Odpowiedz liczba procent liczba procent
Zawsze 3 23,1 4 30,8
Czasami 8 61,5 7 53,8
Nigdy 2 15,4 2 15,4
Nie wiem 0 0 0 0

Reklama telewizyjna konstruowana jest w swej tresci i formie w taki
sposob, aby oddziatywata na wybrang przez nadawce grupe odbiorcow
o okreslonych cechach demograficznych i psychologicznych??. Pro-
ducenci reklam czesto adresuja spoty do dzieci i mtodziezy, chociaz
wiadomo, ze osoby w tej kategorii wiekowej nie zawsze dysponuja odpo-
wiednim budzetem, pozwalajacym na zakup reklamowanego produktu
lub skorzystanie z proponowanej ustugi. Aby funkcja naktaniajaca do
zakupu zostata zrealizowana, konieczne jest zwrdcenie si¢ do rodzicow
lub opiekunoéw tych dzieci lub mtodziezy. Oddziatujac na najmtodszych
odbiorcow, producenci sprawiaja, ze ci sami zaczynaja naktania¢ do-
rostych do kupna reklamowanych dobr. Oczywiscie, wraz z wiekiem
forma przekonywania zmienia si¢, wzrasta rowniez wysokos¢ budzetu
mlodego czlowieka. Dzieci i miodziez stanowig dla reklamodawcow
rynek pierwotny, ale rbwniez wptywowy i przyszty*. Jako rynek wpty-
wowy mtodzi oddziatuja na opinie innych, np. réwiesnikéw z grupy
lub - co bardzo wazne — rodzicow czy opiekunéw. W badanych grupach
wielu respondentéow (GE: 38,5% - 5; GK: 53,8% — 7) przyznato, ze cza-
sami zdarza im sie ,,naciska¢” rodzicow na kupno produktu, ale wart
uwagi jest rowniez procent badanych (GE: 38,5% - 5; GK: 30,8% - 4),
ktorzy zdeklarowali, ze nigdy im si¢ to nie zdarzyto. Funkcja doradcza
w trakcie dokonywania zakupu produktéw codziennego uzytku przy-
stuguje wspotczesnym nastolatkom bardzo czesto. Tendencje do korzy-
stania z rad mtodych wykazano juz w badaniach z 1994 roku?*. Mozna
zatozy¢, ze mtodziez z r6zng czestotliwoscig uczestniczy w rodzinnych
zakupach.

22 A. Oconowska: Komunikologia. ,,Nowa Polszczyzna” 2005, nr 4, s. 34.

2 A. JasiELskA, R.A. MaksyMIUK: Dorosli reklamujq, dzieci kupujq. Kindermarketing
i psychologia. Warszawa 2010, s. 24-29.

24 E. Lisowska: Mtodziez jako ,,sita nabywcza”. Psychologiczne uwarunkowania od-
bioru reklamy przez nastolatka. ,,Guliwer” 2004, nr 1, s. 97-99.
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Cho¢ w wieku badanych stosunki z rodzicami maja nadal bardzo
duze znaczenie dla rozwoju?®’, to jednak wazna role odgrywaja takze
rowiesnicy — kolezanki i koledzy. To oni stajg sie autorytetami, dyktuja
mode i obyczaje w grupie. To wtasnie znajomi i przyjaciele z tej samej ka-
tegorii wiekowej wskazuja produkty, ktore s3 ,,na czasie”, co warto miec,
kupié, z jakiej ustugi skorzystaé. Staje si¢ to tym bardziej istotne dzisiaj,
gdy wielu badaczy, myslicieli, twierdzi, ze nastaty czasy wyznaczone
przez konsumpcjonizm i wyzej cenione jest ,,mie¢” niz ,,by¢”. Majac to
na uwadze, zapytano badanych ucznioéw, czy zwracaja uwage na to, czy
rowiesnik posiada reklamowane produkty (szczegétowe wyniki przed-
stawia tabela 8). Tylu samo ankietowanych w obu grupach — 15,4% (2),
zdeklarowato, ze tego typu sytuacja nigdy nie miata miejsca. Podobna
zgodnos¢ grup dotyczy takze najczesciej wybieranej odpowiedzi — ucz-
niowie przyznaja, ze czasami zwracajg uwage, czy rowiesnik posiada
modne, reklamowane produkty. Trudno powiedzie¢, czy wigze sie to
z negatywng oceng réwiesnikow, ktorzy nie posiadajg reklamowanych
towarow. W takiej sytuacji u odrzuconych z tego wzgledu jednostek
mogtaby si¢ pojawié frustracja, co pociaggnetoby za soba obnizenie
samooceny. Prowadzitoby to réwniez do ,,niezdrowego” rozbudzenia
potrzeby posiadania. W przeprowadzonej ankiecie wigkszo$¢ respon-
dentéw przyznata, ze reklama rzeczywiscie rozbudza taka potrzebe
(GE1: 76,9% - 10; GK1: 61,5% - 8). Tylko 23,1% (3) badanych z grupy
kontrolnej i 15,4% (2) z grupy eksperymentalnej stwierdzito, ze reklama
telewizyjna nie wptywa na nich w taki sposob. Stymulacja potrzeb moze
by¢ szkodliwa, szczegblnie w przypadku oséb, ktére nie s3 w stanie ich
zaspokoi¢ i narazone sg na dyskomfort. Jest to zatem negatywna impli-
kacja oddzialywania komunikatu reklamowego.

Wptyw reklamy na wyobraZnie ocenia si¢ pozytywnie, co potwier-
dzaja eksploracje badawcze. 69,2% (9) uczniow z kazdej grupy jest
zdania, ze reklama pobudza wyobraznie. Jest to zgodne z zatozeniami
samych tworcow reklamy - przekaz, oddzialujac na wiele zmystow
i postugujac sie réznymi narzedziami (dZwiek, kolor, animacja, muzyka
itp.), jest stworzony wtasnie w taki sposéb, aby oddziatywa¢ na wyob-
razni¢ odbiorcéw.

Ostatnia grupa pytan w ramach parametru badania akceptacji
dotyczyta autentycznosci. Miodziez zapytana zostata o prawdziwos¢
przekazu reklamy, swiadomos¢ intencji nadawcy, che¢ zycia w Swiecie
kreowanym w spotach oraz samodzielne produkowanie tego typu
filmow. Wiekszos¢ ankietowanych w badaniach poczatkowych w obu

25 M. PRZETACZNIK-GIEROWSKA, M. TYSZKOWA: Psychologia rozwoju cztowieka. War-
szawa 2003, s. 148.
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grupach nie potrafita jednoznacznie odpowiedzie¢, czy §wiat kreowany
w reklamie jest pozytywny (GE1 38,5% - 5; GK1 46,1% - 6). W gru-
pie eksperymentalnej odpowiedzi roztozyty sie do$¢ proporcjonalnie,
bo wskazan twierdzacych i przeczacych udzielito tyle samo oséb (po
30,8% — 4). W grupie kontrolnej 30,8% (4) badanych przyznato, ze obraz
Swiata widziany w reklamach jest pozytywny, a 23,1% (3) ocenito go
negatywnie. Taki rozktad odpowiedzi Swiadczy o pewnej rozbieznosci
opinii i braku jednakowego postrzegania rzeczywistosci telewizyjnej.
Ponad potowa respondentow w kazdej grupie — 53,8% (7), uznata, ze
reklama czeSciowo odwzorowuje realng rzeczywisto$¢. Jeszcze wiecej, bo
61,5% (8) pytanych w obu grupach zdeklarowato takze, ze zazwyczaj
nie wierzy w to, co przedstawiaja reklamy. Jak pokazuja wyniki badan
prowadzonych w USA, wraz z wiekiem ro$nie sceptycyzm co do tresci
reklam, jednak nie jest on zwigzany z odpornoscia na komunikaty per-
swazyjne w nich zawarte?®.

Na pytanie, czy badany chciatby zy¢ w Swiecie pokazywanym przez
reklamy telewizyjne, odpowiadano réznorodnie. W GK1 23,1% (3)
0s6b odpowiedziato twierdzaco. Rownoliczne grupy stanowia osoby
przeciwne (38,5% — 5 osoéb) oraz niezdecydowane (38,5% — 5 oséb).
W GE1 30,8% (4) ankietowanych chciatoby zy¢ w ,krainie reklamy”,
najwiecej, bo 61,5% (8), nie wyraza takiej checi, a jedna osoba (7,7%) nie
wie. Posiadanie reklamowanych produktéow nie jest wiec jednoznaczne
z checig przeniesienia $wiata z reklam do rzeczywistosci. Jak wykazaty
wczesniejsze odpowiedzi, miodziez nie jest do konca przekonana, czy
ten ,,plastikowy” Swiat, wypetniony u$Smiechajacymi si¢ ludZzmi, Srod-
kami samoczyszczacymi, gadajacymi telefonami jest dodatnig wartoscia.
38,5% (5) pytanych w GE1 i 46,1% (6) w GK1 nie chciatoby bra¢ udziatu
W jego tworzeniu — na pytanie o che¢ zostania producentem reklam
telewizyjnych najczesciej odpowiadano ,,nie”. Che¢ taky potwierdzito
jedynie 30,8% (4) respondentéw w obu grupach.

OS$miu badanych (61,5%) z grupy eksperymentalnej objetej pre-
testem przyznato, ze nie zawsze ma Swiadomos¢ intencji kierujacych
nadawca reklamy; 30,8% (4) stwierdzilo, ze zawsze jest tego Swiado-
mym, a jedna osoba nie potrafita odpowiedzie¢ na to pytanie. Blisko
potowa — 46,1% (6) podata, ze Swiadomos¢ intencji nadawcy nie ma
wplywu na wiarygodnos¢ tresci komunikatu reklamowego. Dla porow-
nania: w grupie kontrolnej 53,8% (7) ankietowanych bylo zdania, ze
nie zawsze ma $wiadomos¢ intencji nadawcy reklamy, 30,8% (4) zywito
przekonanie, ze zawsze wie, jakie s zamiary nadawcy. 23,1% (3) nie po-
trafito udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi. Zauwazy¢ mozna, ze w obu

26 E. ARONSON: Cztowiek — istota spoteczna. Warszawa 2005, s. 70.
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grupach najcze¢sciej wybierana byla ta sama odpowiedZ. Nieco inaczej
przedstawia si¢ sprawa sktonnosci do przyjmowania przestania reklamy.
W GKI1 najwiecej — 38,5% (5), respondentéw jest bardziej sktonnych
wierzy¢ reklamowym przekazom medialnym, gdy zna intencje nadaw-
cow. Poznanie intencji jest obojetne dla zaufania reklamie dla 23,1% (3)
badanych z GK1.

Podsumowujac czg$¢ kwestionariusza dotyczaca parametru akcep-
tacji, trzeba stwierdzi¢, ze ogét badanych oséb deklaruje swoja nieche¢
do reklam. Wiekszej czeSci grupy kontrolnej emitowane reklamy prze-
szkadzaja zawsze, a w grupie eksperymentalnej dominuje odpowiedz
»czasami”. Przecietny licealista z grupy eksperymentalnej tylko czasami
zastanawia sie nad intencjg reklamodawcy i czeSciej wybiera w sklepie
produkt widziany wcze$niej w reklamie, chociaz uwaza, ze zazwyczaj
nie jest on lepszy od innego tego rodzaju towaru, ktoéry nie byt promo-
wany. Typowy mtody czlowiek z grupy kontrolnej nigdy nie zastanawia
sie nad intencja reklamodawcy, ale tez zazwyczaj nie siega po produkt
reklamowany czesciej niz po inny, bo uwaza (podobnie jak badani
z GE), ze zwykle nie jest on lepszy. Mimo to czasami zwraca uwage, czy
rowiesnicy posiadaja reklamowane dobra, a wlasnych rodzicow zdarza
mu sie namawia¢ do zakupu takich.

Wiekszo$¢ badanych z grup GE i GK przyznato, ze reklama rozbudza
potrzebe posiadania, ale rowniez wptywa stymulujagco na wyobraznie.
Pytani uczniowie nie wierza jednak w tresci przekazywane przez tego
typu komunikaty, poniewaz §wiat w nich przedstawiony tylko czesciowo
odwzorowuje realna rzeczywisto$¢. Sami nie chcieliby tworzy¢ filmow
reklamowych.

Wyniki ankiety w ramach badan poczatkowych mtodziezy z grupy
kontrolnej i eksperymentalnej, dotyczace parametru czestotliwosci,
w przewazajacej czeSci okazaty sie zblizone. Ze wzgledu na wybierane
kanaty oraz audycje, licealici maja czesty kontakt z przekazem rekla-
mowym. Na poziomie upodoban odpowiedzi sa nieco bardziej zroz-
nicowane, jednak wigkszo$¢ badanych jako najskuteczniejsze uznaje
spoty telewizyjne. Ulubione reklamy ankietowanych powinny zawierac¢
sporg dawke humoru i zart, ale jednoczesnie dobrze informowac, bo
che¢ dowiedzenia si¢ czego$ o nowych produktach stanowi gtéwny cel
ogladania reklam. Zauwazalne rozbieznosci dotycza odpowiedzi na
pytania badajace parametr akceptacji, chociaz stwierdzi¢ nalezy, ze og6t
respondentéw deklaruje nieche¢ do reklamy, nie wierzy w prezentowane
treSci i nie chciatoby w przysztosci tworzy¢ reklam, kreujac nierealng
rzeczywistosc.

W kolejnej czesci prezentuje wyniki tej samej ankiety po udziale mto-
dziezy w cyklu zaje¢ warsztatowych. W badaniach wtasnych tak rozu-
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miany element edukacji medialnej byt czynnikiem eksperymentalnym.
Zajecia odbywaty sie w szkole ponadgimnazjalnej, w formie warsztatow
pozalekcyjnych, trwajacych dwie jednostki lekcyjne, obejmujgcych
jeden semestr. Gléwnym ich celem byto ksztaltowanie w uczestnikach
Swiadomej, krytycznej, odpowiedzialnej postawy wobec komunikatow
medialnych, z naciskiem na przekazy reklamowe, oraz umiejetnosci
kreatywnego i odpowiedzialnego wykorzystywania mediéw do celow
praktycznych.

Uczniowie uczestniczacy w zajeciach warsztatowych mieli mozliwos$¢
pogtebienia wiedzy oraz rozwoju praktycznych umiejetnosci z zakresu
edukacji medialnej, a zwtaszcza reklamy. Po zakonczeniu cyklu zajec
w kazdej z grup eksperymentalnych oraz kontrolnych przeprowadzony
zostatl posttest.

6.2. Recepcja reklamy - wyniki ankiefowych badan koncowych

W podrozdziale prezentuje wyniki ankiety dotyczacej odbioru reklam
telewizyjnych, o ktérej wypelnienie poproszono uczniéw w grupach eks-
perymentalnych i kontrolnych w ramach posttestu, po przeprowadzo-
nym cyklu zaje¢ z elementami edukacji medialnej w GE1 i GE2. Kolejnos¢
przedstawionych tresci odpowiada utozeniu zagadnien w pretescie. Aby
zbadad trzy parametry zwigzane z recepcja reklamy, oméwie odpowiedzi
badanej mtodziezy z czterech grup poddanych badaniu koncowemu.
Jednoczesnie sprobuje dokona¢ poréwnania wynikéw oraz refleksji na
temat ich zmiany pod wplywem czynnika eksperymentalnego. Bedzie
to dos¢ trudne zadanie ze wzgledu na charakter kwestionariusza ankiety
i udzielonych odpowiedzi — czasami nawet o charakterze opisowym.
Przewazajaca cze$¢ wynikéw zamieScitam w stosownych tabelach oraz
przedstawilam na wykresach, aby uwidoczni¢ zaistniate zwiazki. Zato-
zytam, ze dla danych przedstawionych w tabeli wystarczajace moze by¢
obliczenie rozktadu procentowego — r6znica wartosci miedzy odpowied-
nimi wskaznikami procentowymi pozwoli na orientacyjne okreslenie
zwigzku miedzy zmiennymi?’.

27 S. JuszczYK: Statystyka dla pedagogow. Torun 2001, s. 174.
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6.2 Parametr czestotliwoscl

Pierwsze zagadnienie podjete w ramach badania parametru cze-
stotliwosci to kontakt z telewizja. Wszystkie osoby z czterech grup
potwierdzity, ze posiadajg w domu telewizor. We wszystkich grupach
dostep do telewizji zdecydowanie okreSlono jako tatwy. W poréwnaniu
z wczesniejszym badaniem niewielkie zmiany odpowiedzi mozna zauwa-
zy¢ jedynie w GE1. Wczesniej 12 os6b deklarowato tatwy dostep, teraz
odpowiedz te wybrato 10 ankietowanych, a 2 ucznidow okreslito swoj
dostep jako sredni. Nie mozna jednak zaktada¢, by wptyw na to miaty
zajecia z edukacji medialnej, gdyz dostep traktowany jest przez badacza
jako czynnik obiektywny. Dane na temat dostepu do telewizji, w po-
faczeniu z wynikiem badania czestotliwosci jej ogladania, przynosza
jednak nowe informacje. W GE1 podczas posttestu dwie osoby mniej niz
w trakcie pretestu zdeklarowaty ogladanie telewizji codziennie. Osoby te
przeszty do grupy przyznajacych, ze ogladajg telewizje kilka razy w ty-
godniu, raz na tydzien. Moze by¢ to efektem zmniejszenia dostepu do
telewizji, ale czynnik eksperymentalny tez moze odgrywac¢ pewnag role,
gdyz w obydwu grupach kontrolnych najwigcej uczniéw oglada telewizje
codziennie, natomiast w GE2 dominuje czestotliwos$¢ kilku razy w ty-
godniu. W GE1 zmniejszenie czestotliwo$ci ogladania dotyczy 15,4%
przypadkow (2 osob).

Tygodniowy czas ogladania telewizji jest krotszy w grupach ekspery-
mentalnych GE1 i GE2 - po 38,5% (5) badanych w obu grupach oglada
»Szklany ekran” do jednej godziny dziennie. Tyle samo os6b poswieca
temu zajeciu od jednej do dwoch godzin co dnia. W GE1, w stosunku do
wyniku pretestu, w przypadku 15,4% (2 oséb) obserwujemy skrocenie
poswiecanego telewizji czasu do jednej godziny dziennie. W grupach
kontrolnych GK1 i GK2 ponad potowa badanych spedza przed telewi-
zorem od jednej do dwdch godzin, a tylko 23,1% (3) w GK1 i 30,8% (4)
w GK2 ponizej 60 minut w ciggu dnia. Porbwnujac pomiar poczatkowy
i koncowy w GK1, mozna zauwazy¢ wzrost wskazan dotyczacych czasu
ogladania TV w przedziale od jednej do dwoch godzin o 7,7% (1). Na
tej podstawie mozna przypuszczac, ze istnieje pewien zwigzek miedzy
wystgpieniem czynnika eksperymentalnego, a skroceniem Sredniego
czasu ogladania telewizji. Dni tygodnia najczeSciej wymieniane przez
mtodziez z wszystkich grup to niezmiennie dni wolne od nauki szkolnej:
sobota i niedziela oraz pigtkowy wieczér.

Wskazania z badania koncowego dotyczace lubianych przez mtodych
ludzi audycji, zostaty przedstawione na wykresie 6.

1
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Wsréd trzech najbardziej popularnych rodzajow audycji we wszyst-
kich grupach najczesciej wskazywano seriale. W GK1 uzyskaty 8 wska-
zan, w GE1, badanej pretestem — 7, w GE2 — 6. W GK2 seriale wymienito
tylko 5 osob, gdyz respondenci z tej grupy chetniej ogladaja audycje
muzyczne (7). Programy muzyczne s3 wysoko cenione rowniez w innych
grupach. Lubiane sg takze filmy fabularne o zréznicowanej tematyce.
Programy rozrywkowe czesto wymieniane w GE1 podczas pretestu,
w posttescie uzyskaly w tej grupie ponad potowe mniej wskazan (3).
Co istotne ze wzgledu na problematyke pracy, wskazania najbardziej
popularnych kanatéow w posttescie odpowiadaty w wigkszosci wynikom
uzyskanym w preteScie. Za najbardziej popularng stacje we wszystkich
grupach uznano komercyjny kanat TVN. Inne stacje, ktore zostaty
wymienione dopiero w posttescie przez kilku respondentéw to: HBO -
kanat filmowy, Canal+ i Eska TV. Dominujg jednak znane na polskim
rynku medialnym stacje komercyjne, ktore czesto przerywaja swoje au-
dycje blokami reklam. Emitowanie spotow jest jednym z podstawowych
zrodet dochodow stacji. Respondenci w przewazajgcej wiekszosci (GE1:
92,3% — 12; GE2: 76,9% - 10; GK1: 84,6% - 11; GK2: 76,9% - 10) po-
twierdzaja, ze ogladane programy telewizyjne sg zazwyczaj przerywane
blokami reklamowymi.

Zakres ogladania reklam przez mtodziez w badanych grupach przed-
stawitam tabelarycznie (zob. tabela 9 i 10).

TABELA 9
Rozktad odpowiedzi udzielonych w posttescie na pytanie:
Czy ogladasz bloki reklamowe od poczatku do konca?
(Ngp, =13, N, =13, N, =13, N, = 13)
Grupa GE1 GE2 GK1 GK2

Odpowiedz liczba | procent | liczba | procent | liczba | procent | liczba | procent
Zazwyczaj tak 1 7,7 0 0 3 23,1 2 15,4
Czasami 6 46,1 8 61,5 2 15,4 2 15,4
Zazwyczaj nie 4 30,8 5 38,5 8 61,5 9 69,2
Nie wiem 2 15,4 0 0 0 0 0 0

Na pytanie: Czy ogladasz bloki reklamowe od poczatku do konca?
w grupach eksperymentalnych GE1 i GE2 najczesciej odpowiadano: cza-
sami — 46,1% (6) w GE1i 61,5% (8) w GE2. To dos¢ zaskakujacy wynik,
tym bardziej, ze w badaniu poczatkowym w GE1 najpopularniejsza byta
odpowiedz: zazwyczaj nie. W grupach kontrolnych GK1 i GK2 badani
stwierdzili, ze zazwyczaj nie ogladaja blokow od pierwszego do ostat-
niego spotu. W przypadku GK1 preferencje te nie zmienity sie. Wzrost
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zainteresowania pelnymi blokami reklamowymi moze by¢ ttumaczony
wzbudzeniem zaciekawienia przedmiotem zaje¢ warsztatowych. Warto
przytoczy¢ wypowiedzZ jednej z uczestniczek zaje¢c w LO w Siemianowi-
cach Slaskich, ktéra stwierdzita, ze odkad na warsztatach podjeto temat
oddziatywania na cztowieka réznych form reklam, jadac do szkoty,
zaczeta zwraca¢ wieksza uwage na billboardy; przyglada sie im, czyta
slogany i zastanawia sie, jakie techniki zostaly w nich zastosowane.
Przyznata, ze wcze$niej nie dostrzegata wszystkich elementow tak wy-
raznie jak teraz.

TaBeLa 10
Rozktad odpowiedzi udzielonych w posttescie na pytanie:
Czy starasz si¢ unika¢ ogladania blokéw reklamowych?
(Ngg; =13, N, = 13, N, = 13, N, = 13)
Grupa GE1 GE2 GK1 GK2

Odpowiedz liczba | procent | liczba | procent | liczba | procent | liczba | procent
Zawsze 2 15,4 3 23,1 6 46,1 6 46,1
Czasami 11 84,6 10 76,9 7 53,8 6 46,1
Nigdy 0 0 0 0 0 0 0 0
Nie wiem 0 0 0 0 0 0 1 7,7

Trudno okresli¢, czy wykazana w odpowiedziach prawidlowo$¢ ma
charakter dtugotrwaty. Mozna przypuszczaé, ze z czasem ulegnie osta-
bieniu. Widoczna jest jednak r6znica ujawnionych w pretescie preferen-
cji grup eksperymentalnych i kontrolnych.

Pytani o unikanie reklam telewizyjnych badani w trzech grupach:
GE1l i GE2 oraz GK1, przyznali, ze zdarza im si¢ to czasami. W GK2
wskazania roztozyly sie réwnomiernie miedzy dwie najpopularniejsze
odpowiedzi: zawsze i czasami. Nie obserwujemy w tym przypadku silnej
zmiany preferencji w poréwnaniu z wynikami pretestu w GE1 i GK1.

Osoby, ktore wykazuja tendencje do unikania reklam, zostaty po-
proszone o okreslenie sposobu, w jaki tego dokonujg. Jak pokazuje wy-
kres 7, ponad potowa w kazdej badanej pretestem grupie zmienia kanat
w oczekiwaniu na zakonczenie bloku reklamowego. Takze w tym przy-
padku nie mozna méwic¢ o zasadniczej r6znicy miedzy odpowiedziami
udzielonymi w GE1 i GK1 w preteScie i posttescie. Spos6b unikania
ogladania spotow moze by¢ mato skuteczny, co zostato juz opisane we
wcze$niejszym podrozdziale niniejszej pracy. Taktyka zappingu tylko
pozornie moze by¢ ucieczkg przed reklamg, poniewaz na zmienionym
kanale uzytkownik moze rowniez trafi¢c na blok reklamowy. Poza tym
zachowanie to wiaze sie z pewnym ,,ryzykiem kary”, bo jezeli odbiorca
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nie zdazy na czas wroci¢ do ogladanego wczesniej kanatu, interesujacy
element audycji moze go omingé. Nowoscia jest stosowanie przez nie-
ktore stacje tzw. licznika reklam podczas bloku reklamowego, ktory
odlicza czas pozostaty do konca przerwy.

12

-
o

liczba badanych
)

N 0 0

1 2 3 4 5

rodzaj odpowiedzi

B GE2 B GK2 B GE1 0 GK1 ‘

WYKRES 7. Wyniki posttestu dotyczace sposobéw unikania ogladania reklam telewizyj-
nych (NGE1 =13, N, = 13, Neg, = 13, New, = 13)

1 - wytagczam telewizor, 2 — wychodze¢ z pomieszczenia, 3 — zmieniam kanat w oczekiwaniu na zakonczenie
bloku reklamowego, 4 — czasowo przestaj¢ spogladac na ekran telewizora, zajmuj¢ si¢ czyms$ innym, reklamy
»leca w tle”, 5 - inny

To, czy ogladanie reklam wptywa na pdzniejsze tematy rozmow
nastolatkéw, miaty wykaza¢ odpowiedzi na pytanie: Z kim najczesciej
rozmawiasz o reklamowanych produktach? Pod wzgledem wynikow wy-
raznie wyrdznia sie grupa GE1, w ktérej ponad potowa badanych: 53,8%
(7), na temat reklam rozmawia z rodzicami, 30,8% (4) — z rowieSnikami,
a 7,7% (1) — z kim$ innym albo tez w ogdéle nie rozmawia. Wyniki te r6z-
nig si¢ bardzo od uzyskanych podczas badan poczatkowych, gdyz wtedy
najczesciej wskazywano kolegéw: 61,5% — 8, a rodzine wybrata tylko
jedna osoba. Otrzymany wynik odbiega takze bardzo od tego uzyska-
nego w GE2, w ktorej 53,8% (8) ankietowanych wskazato réwiesnikow
(podobnie jak w GE1 w pretescie). Rodzina znalazia si¢ na drugim miej-
scu — 30,8% (4). Jezeli porownamy preferencje dwoch grup kontrolnych,
takze zauwazymy znaczng réznice. 53,8% (7) GK1 zdeklarowato, ze
z nikim nie rozmawia o reklamach i jest to najczesciej wybierana odpo-
wiedz. Taka sama liczba os6b w GK1 wybrata jg rowniez podczas prete-
stu. W GK2 dominuje wskazanie na rowiesnikow. To z nimi 53,8% (7)
nastolatkow rozmawia najczesciej o promowanych towarach i ustugach.
W zwiazku z pewnga niekonsekwencja odpowiedzi oraz znacznym zroz-
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nicowaniem, trudno oszacowa¢ wptyw czynnika eksperymentalnego na
ten element recepcji reklamy.

6.2.2 Parametr upodoban

Jaki sposéb odbioru reklamy w badaniach koncowych wskazuje para-
metr upodoban? Podobnie jak w badaniach poczatkowych, w pomiarze
koncowym respondenci wszystkich czterech grup uznali, ze najskutecz-
niejsze sa reklamy telewizyjne (GE1 - 76,9% (10); GE2 - 92,3% (12); GK1
- 84,6% (11); GK2 - 76,9% (10)). Brak zatem rozbieznos$ci w opiniach na
ten temat.

7,7%

[0 informacja dla potencjalnych kupujacych
B rodzaj manipulacji
O inne

WykRES 8. Wyniki posttestu dotyczace
sposobu postrzegania reklamy telewizyjnej
(N =13)

GE1

[ informacja dla potencjalnych kupujacych
B odrebny program telewizyjny
B rodzaj manipulacji

WyYkRES 9. Wyniki posttestu dotyczace
sposobu postrzegania reklamy telewizyjnej
(N_., =13)

GK1
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[ informacja dla potencjalnych kupujacych
B odrebny program telewizyjny
B rodzaj manipulacji

53,8%

WyYkKRES 10. Wyniki posttestu dotyczace
sposobu postrzegania reklamy telewizyjnej
7.7% (N... =13)

GE2

[0 informacja dla potencjalnych kupujacych
B odrebny program telewizyjny
B rodzaj manipulacji

WykRES 11. Wyniki posttestu dotyczgce
sposobu postrzegania reklamy telewizyjnej
(N_.,=13)

GK2

Roéznice wida¢ natomiast w postrzeganiu telewizyjnego prze-
kazu reklamowego. Jak pokazuja dane zamieszczone na wykresach,
w GE1 nastgpita zmiana wzgledem wynikéw badan poczatkowych,
gdy badani w wigkszosci postrzegali reklame jako informacje dla
potencjalnych kupujacych (38,5% - 5). W postteScie opcje te wy-
braty cztery osoby. NajczeSciej reklama postrzegana jest jako rodzaj
manipulacji — 61,5% (8). Wczesniej uwazato tak 30,8% (4) badanych
z GE1. Nie mozna jednak méwic¢ o zgodnosci opinii w obu grupach
eksperymentalnych, gdyz w GE2 najwiecej respondentéw byto zdania,
ze reklama to przede wszystkim informacja dla potencjalnych kupuja-
cych. Trudno o okreslenie prawidtowosci wptywajacej na taka roznice
miedzy wskazaniami GE1 i GE2. Chociaz w grupach, w ktérych nie
przeprowadzono autorskich zaje¢, obserwujemy zgodno$¢ wyboru
najbardziej popularnej odpowiedzi (reklama to przede wszystkim
rodzaj manipulacji: GK1 - 61,5% (8); GK2 - 61,5%(8)), to jednak brak
zbieznos$ci odpowiedzi grup eksperymentalnych pozwala sadzi¢, ze
postrzeganie istoty reklam nie jest zwigzane z obecnosciag czynnika
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eksperymentalnego. Osoba z grupy GEl, ktoéra wybrata odpowiedz
»inne”; stwierdzita, ze reklama to przede wszystkim ,,zacheta do za-
kupow”. Co ciekawe, mtodziez, pytana o motyw ogladania reklam,
ponownie w wigkszosci wskazata funkcje informacyjng. Najczesciej
podawane odpowiedzi dotyczg uzyskiwania informacji o okreslonych
produktach, juz znanych albo nowych na rynku (,,aby dowiedzie¢ sig¢
o nowych produktach”, ,,zeby pozna¢ nowosci”, ,,po to, by zobaczy¢,
co ciekawego”, ,,zeby dowiedzie¢ sie, co jest modne”). Tendencje do
doceniania funkcji informacyjnej wykazuja wszystkie grupy. Dodat-
kowo w GE1 pojawito sie kilka znaczacych wypowiedzi dotyczacych
aspektu rozrywkowego (np. ,,dla roz§mieszenia i poprawy humoru”;
,hiektore sg Smieszne”; ,,bo niektore sg zabawne i je lubie”, a nawet:
,»Dby posmia¢ si¢ z ludzi, ktorzy chca nakloni¢ do kupna”). Podczas
pretestu wypowiedzi wskazujace humor i zart nie byly w tej grupie
czeste. Mozna zauwazy¢, ze rowniez liczba oséb postrzegajacych
reklame jako rozrywke znacznie si¢ w tej grupie zwiekszyta, co przed-
stawia tabela 11.

W grupie GE1 widoczny jest wyrazny wzrost tendencji do traktowa-
nia reklamy jako rozrywki. Odpowiedz ,,czasami” wybrata wigkszos¢ li-
cealistow w GE1 i GE2. W grupie kontrolnej GK1 nie nastapita pod tym
wzgledem duza zmiana. Ponownie najwiecej os6b podato, ze nigdy nie
traktuje reklamy telewizyjnej jako rozrywki. Podobnie w GK2, w ktorej
nie przeprowadzano badania poczgtkowego. Najczesciej wybierano od-
powiedz ,,nigdy”, pie¢ os6b wskazato ,,czasami”.

TaBELA 11

Rozktad odpowiedzi udzielonych w preteScie i postteScie na pytanie:
Czy ogladanie programow telewizyjnych jest dla ciebie rozrywka?

(N = 13, N, = 13, N, = 13, N, = 13)

Grupa GE1 GE2 GK1 GK2
Odpowiedz pretest | posttest | pretest | posttest | pretest | posttest | pretest | posttest
Zawsze 0 4 - 4 0 0 - 0
Czasami 5 5 - 7 2 3 - 5
Nigdy 6 4 - 2 7 6 - 6
Nie wiem 2 0 - 0 4 4 - 2

Ze wzgledu na niewielkie zmiany, dane te pozwalaja z ostroznoscia
potwierdzi¢ dziatanie czynnika eksperymentalnego na postrzeganie
reklamy jako swoistej rozrywki. Wptyw taki jest prawdopodobny, po-
twierdzaja to réwniez pomiary Skala postawy wobec reklamy — jeden
z badanych ta skala wymiaréw, zwigzany z elementami rozrywkowym
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i estetycznym, statystycznie istotnie si¢ zmienit?s. By¢ moze mtodziez
zostala uwrazliwiona na te aspekty przekazow medialnych, ktorych
wczesniej nie dostrzegata. Mogty przystuzyc¢ sie temu zajecia, na ktorych
analizowano tre$¢ reklam oraz pozwalano samemu wcielic sie w ,,tworce”
spotu.

Badanie parametru recepcji reklamy ze wzgledu na upodobania wy-
magato réwniez odpowiedzi na pytania otwarte o produkty, ktore po-
winny by¢ czesciej reklamowane i te, ktérych nie powinno si¢ w telewizji
reklamowaé w ogole. Odpowiedzi w grupach eksperymentalnych byty
bardziej rozbudowane i szczegdétowe niz odpowiedzi badanych z grup
kontrolnych. W GK1 i GK2 uczniowie czesto pozostawiali w ankiecie
niewypetnione pole. Produkty lub ustugi, ktére powinny by¢ — zdaniem
wszystkich grup — promowane czegsciej, to: ,,nowosci” i ,,elektronika”.
Czesto wybierano odpowiedZ ,,zadne”. W dwéch grupach ekspery-
mentalnych powtarzaja si¢ wskazania dotyczace kosmetykéw, zdrowej
zywnosci oraz AGD.

Jak wskazali badani, produkty ,,na tle seksualnym”, , prezerwatywy
i Srodki poprawiajace kondycje seksualna” powinien obejmowac zakaz
reklamowania — w tej kwestii widoczna jest zgodno§¢ we wszystkich
grupach. Badani z GE wérod spotow, ktore nie powinny by¢ emitowane,
wymieniaja reklamy: kart kredytowych, ,,lekéw, bo sa szkodliwe”, ,,za-
bawek dla dzieci, bo te naktaniajg rodzicow do kupowania i czujg sie
gorsze”; alkoholu.

Podobnie jak na wczeSniejszym etapie badan, mtodziez wyrazita
pewna troske o najmtodszg widownie, co potwierdza réwniez stosunek
do emitowania reklam skierowanych do dzieci. Odpowiedzi przedstawia
wykres 12.

Dezaprobata dominuje w wiekszosci przypadkow (GE1, GE2, GK1).
Tylko w jednej z grup kontrolnych (GK1) jest tyle samo zwolennikéw
emisji, co jej przeciwnikow (38,5% — 5 osob). Najwiecej przeciwnikow
jest wérod osob z grup eksperymentalnych, co doskonale obrazuje wy-
kres 12. Takze w tym przypadku zasadne wydaje si¢ przypuszczenie, ze
czynnik eksperymentalny oddziatywal na grupy GE1 i GE2, poniewaz
wyniki pretestu i posttestu r6znig sie. W GE1 wzrosta liczba sceptykow
wobec reklam dla dzieci, natomiast w GK1, w stosunku do wynikéw
pretestu, wzrosta liczba ich zwolennikow.

28 Wyniki badan dotyczace wplywu edukacji medialnej na postawe wobec rekla-
my w o$miu wymiarach, mierzone Skalg postawy wobec reklamy, opisuje szczegdtowo
w tekscie: M. FRANIA: Rola edukacji medialnej w ksztattowaniu postawy mtodziezy lice-
alnej wobec telewizyjnych przekazow reklamowych. W: Cyberprzestrzen i edukacja. Red.
T. LEwowicki, B. SIEMIENIECKI. Torun 2012, s. 218-238.
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WykRES 12. Rozktad odpowiedzi udzielonych w posttescie na pytanie: Czy telewizja
powinna emitowac reklamy dla dzieci? (N, = 13, N, = 13, N, = 13, N, = 13)

Respondenci zostali zapytani o wulubiong reklame. Wiekszos$¢
badanych - 69,2% (9) w grupach kontrolnych, 46,1% (6) w grupach
eksperymentalnych, nie potrafita takiej wskaza¢. Pozostali ankietowani
wymienili spoty takich marek, jak: Plus GSM, ING, Biedronka, Media
Markt. Pytani nie mieli jednak problemu z okresleniem, jaka powinna
by¢ ulubiona reklama. Przewazajaca czes¢, co ukazuja wyniki w tabeli
12, opowiedziata si¢ za humorem i zartem.

TABELA 12

Rozktad odpowiedzi udzielonych w posttescie przy zadaniu:
Wybierz jeden element charakterystyczny dla reklam, ktore szczegblnie ci sie podobaja

(N, = 13, N, = 13, N, = 13, N, = 13)
Grupa GE1 GE2 GK1 GK2
Element liczba | procent | liczba | procent | liczba | procent | liczba | procent
Demonstracja 0 0 1 7,7 0 0 0 0
produktu
Rekomendacija 0 0 1 7,7 0 0 0 0
waznych oséb
Humor, zart 8 61,5 8 61,5 10 76,9 11 84,6
Obraz mtodziezowe-| 0 0 0 0 2 15,4 1 7,7
go stylu zycia
Scenka rodzajowa 2 15,4 0 0 0 0 1 7,7
Wywotywanie emocji| 3 23,1 3 23,1 0 0 0 0
Praktyczna 0 0 0 0 1 7,7 0 0
zaleta produktu
Inne 0 0 0 0 0 0 0 0
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Mozna zauwazy¢, ze wiaze si¢ to z wykazang wcze$niej tendencja
do podkreslania funkcji rozrywkowej reklamy. Po dwa wskazania
w grupach eksperymentalnych uzyskaty przekazy wywotujace
emocje. W przypadku reklam komercyjnych s3 to zazwyczaj emocije
pozytywne, ktére maja budzi¢ mite skojarzenia z reklamowanym pro-
duktem. Emocje negatywne (np. strach) o wiele czesciej sa Srodkiem,
ktory wykorzystuje reklama spoteczna, majaca na celu ograniczy¢ in-
dywidualnie lub spotecznie niepozadane zachowania, np. jazde samo-
chodem po spozyciu alkoholu, skoki do glebokiej wody w nieznanych
akwenach.

6.2.3. Parametr akceptacji

Podobnie jak w badaniach poczatkowych, ankieta dotyczaca od-
bioru reklamy zawierata pytania o akceptacje (lub nie) treSci reklam.
Tabele 13 i 14 przedstawiaja stosunek ankietowanych do reklamy
w sensie ogoélnym, wyrazony w badaniach koncowych. Wigkszos¢
uczniow wyrazita brak akceptacji wobec reklam. Cze$¢ nie potrafita
okresli¢c swojego nastawienia wzgledem spotow. W GE1 69,2% (9)
respondentéw przyznato, ze nie lubi ogladac reklam, a 23,1% (3) nie
miato zdania. Tylko jedna osoba okreslita siebie jako zwolennika
reklam. Liczba wskazan dotyczacych braku akceptacji spotow telewi-
zyjnych wzrosta w tej grupie w badaniu koncowym o 23,1% (3 osoby).
Wyniki uzyskane w GE2 nie do konca jednak z tym koresponduja.
W posttescie dominowato niezdecydowanie — 46,1% (6), 38,5% (5)
badanych przyznato, ze nie lubi ogladac reklam, a 15,4% (2) — prze-
ciwnie. W grupach kontrolnych réwniez nieznacznie dominuje po-
stawa braku akceptacji. W GK1 ponad potowa - 53,8% (7), badanych
zgtosita, ze nie lubi reklam, 38,5% (5) nie miato zdania, a tylko jedna
osoba wyrazita akceptacje. W GK2 ustalita si¢ tymczasem rownowaga
miedzy zwolennikami reklamy a osobami niezdecydowanymi (po
46% — 6 0s6b). Brak zatem zmian, ktére mogltyby potwierdzi¢ wptyw
zaje¢ z edukacji medialnej na postawe wobec reklamy.

Wynik identyczny jak w preteScie uzyskano przy pytaniu, czy
reklamy przeszkadzaja. W grupach eksperymentalnych 84,6% (11) ba-
danych odpowiedziato, ze tylko czasami. 15,4% (2) respondentow jest
zdania, ze dzieje si¢ tak zawsze. Odwrdécenie sytuacji cechuje grupy kon-
trolne, gdyz wiekszo$¢ uczniéw uwaza, ze spoty przeszkadzajg im zawsze
(GK1 - 76,9% (10); GK2 - 61,5% (8)). Tylko niespetna 1/3 GK1 i GK2

121



122

Rozdziat 6. Reklama telewizyjna a licealiSci — proba charakterystyki...

podata, ze czasami. Mimo iz kilku uczniéw wskazato w kwestionariuszu
ulubiony spot, ktorego okreslenie byto czescia parametru upodoban, to
zaden z ankietowanych nie przyznal, ze reklamy nigdy mu nie przeszka-
dzaja.

TABELA 13
Rozktad odpowiedzi udzielonych w posttescie na pytanie:
Czy przeszkadzaja ci reklamy telewizyjne?
(N, = 13, N, = 13, N, = 13, N, = 13)
Grupa GE1 GE2 GK1 GK2
Odpowiedz liczba | procent | liczba | procent | liczba | procent | liczba | procent
Zawsze 2 15,4 2 15,4 10 76,9 8 61,5
Czasami 11 84,6 11 84,6 3 23,1 4 30,8
Nigdy 0 0 0 0 0 0 1 7,7
Nie wiem 0 0 0 0 0 0 0 0
TABELA 14
Rozktad odpowiedzi udzielonych w posttescie na pytanie:
Czy lubisz reklamy telewizyjne?
(Ngg; =13, N, = 13, Ny, = 13, Ny, = 13)
Grupa GE1 GE2 GK1 GK2
Odpowiedz liczba | procent | liczba | procent | liczba | procent | liczba | procent
Tak 1 7,7 2 15,4 1 7,7 1 7,7
Nie 9 69,2 5 38,5 7 53,8 6 46,1
Nie wiem 3 23,1 6 46,1 5 38,5 6 46,1
TABELA 15
Rozktad odpowiedzi udzielonych w posttescie na pytanie:
Czy reklamy telewizyjne sg potrzebne?
(Nggy = 13, N, = 13, Ny, = 13, N, = 13)
Grupa GE1 GE2 GK1 GK2
Odpowiedz liczba | procent | liczba | procent | liczba | procent | liczba | procent
Tak 9 69,2 7 53,8 5 38,5 5 38,5
Nie 1 7,7 3 23,1 5 38,5 3 23,1
Nie wiem 3 23,1 3 23,1 3 23,1 5 38,5

Mimo swojej deklarowanej niecheci do reklam, ponad potowa

uczniow w dwoch grupach eksperymentalnych uwaza, ze reklamy sa
potrzebne. W przypadku miodziezy z grup kontrolnych, odpowiedzi
roztozyty sie bardziej rownomiernie, co wida¢ w tabeli 15.
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TABELA 16

Rozktad odpowiedzi udzielonych w posttescie na pytanie:
Czy pod wptywem reklam ,,naciskasz” rodzicow na kupno okreslonych marek produktow?

(Ngg; = 13, N, = 13, N, = 13, Ny, = 13)
Grupa GE1 GE2 GK1 GK2
Odpowiedz liczba | procent | liczba | procent | liczba | procent | liczba | procent
Zawsze 0 0 1 7,7 1 7,7 0 0
Czasami 7 53,8 6 46,1 6 46,1 7 53,8
Nigdy 3 23,1 3 23,1 4 30,8 4 30,8
Nie wiem 3 23,1 3 23,1 2 15,4 2 15,4
TABELA 17

Rozktad odpowiedzi udzielonych w posttescie na pytanie:
Czy zwracasz uwagg, czy koledzy/kolezanki posiadaja markowe, reklamowane produkty?

(Ngg; =13, N, = 13, N, = 13, N, = 13)
Grupa GE1 GE2 GK1 GK2
Odpowiedz liczba | procent | liczba | procent | liczba | procent | liczba | procent
Zawsze 3 23,1 3 23,1 4 30,8 4 30,8
Czasami 6 46,1 7 53,8 6 46,1 7 53,8
Nigdy 4 30,8 3 23,1 2 15,4 2 15,4
Nie wiem 0 0 0 0 1 7,7 0 0

Zgodnie z danymi zawartymi w tabelach 16 i 17, mtodym ludziom
zdarza si¢ czasami wpltywacé na swoich rodzicow i naktania¢ ich do za-
kupu reklamowanego produktu. W odpowiedziach na pytania otwarte,
zamieszczone w kwestionariuszu, kilkukrotnie zostata wyrazona troska
o najmtodszych widzoéw, zwrocono tez uwage na ich namawianie rodzi-
coOw na kupno zabawek. Tymczasem prawie potowa respondentéw przy-
znata, ze czasami rOwniez postepuje w ten sposoéb. 23,1% (3) badanych
z grup eksperymentalnych stwierdzito, ze nigdy nie naktania rodzicow
do kupna. Podobnie odpowiedziato 30,8% (4) pytanych w grupach kon-
trolnych.

Niemal potowa uczniéw (6-7 oséb w kazdej grupie) przyznata, ze
czasami zwraca uwage, czy koledzy i kolezanki posiadaja markowe,
reklamowane produkty. To wtasnie reklama kreuje w pewnym stopniu
mode wsrod nastolatkoéw, wskazujac, co warto miec, z czego skorzystac.
Swiadczy to o jej sile oddzialywania na nastolatka. Moze tez czesciowo
wynikaé z tendencji do promowania konsumpcyjnych wartosci we wspot-
czesnym $wiecie. 23,1% (3) badanych w grupach GE1 i GE2 oraz 30,8%
(4) osob w GK1 i GK2 zawsze zwraca uwage, czy rowiesnik nabyt juz
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nowy, reklamowany produkt. Wiaze si¢ to ze sklonnoscia do postrzega-
nia osoby przez pryzmat posiadanej przez nig rzeczy. Pod tym wzgledem
wynik posttestu odpowiada wynikowi pretestu. Rowniez w GK1 liczba
0sob (15,4% - 2), ktora nigdy nie zwraca uwagi na produkty posiadane
przez robwiesnikow, pozostata taka sama, natomiast w GE1 wzrosta dwu-
krotnie, gdyz w badaniach koficowych cztery osoby wybraty odpowiedz
,nigdy”, a w poczatkowych postapito tak jedynie dwoch respondentow.

TABELA 18

Rozktad odpowiedzi udzielonych w posttescie na pytanie:

Czy ogladajac reklamy, zastanawiasz si¢, co reklamodawca chciat osiagnaé

przez emitowany przekaz? (N

GE1

=13, N, = 13, N, = 13, N, = 13)

Rozktad odpowiedzi udzielonych w posttescie na pytanie:

Grupa GE1 GE2 GK1 GK2
Odpowiedz liczba | procent | liczba | procent | liczba | procent | liczba | procent
Zawsze 4 30,8 2 15,4 1 7,7 1 7,7
Czasami 7 53,8 9 69,2 1 7,7 6 46,1
Nigdy 2 15,4 1 7,7 8 61,5 6 46,1
Nie wiem 0 0 1 7,7 2 15,4 3 23,1
TABELA 19

Czy podczas zakupow czesciej siegasz po produkty reklamowane niz inne?

Rozktad odpowiedzi udzielonych w posttescie na pytanie:
Czy reklamowany towar jest lepszy od towaru tego samego rodzaju, ktdry nie jest promowany?

(N = 13, N, = 13, N, = 13, N, = 13)
Grupa GE1 GE2 GK1 GK2
Odpowiedz liczba | procent | liczba | procent | liczba | procent | liczba | procent
Zazwyczaj tak 6 46,1 3 23,1 4 30,8 2 15,4
Czasami 0 0 3 23,1 2 15,4 5 38,5
Zazwyczaj nie 7 53,8 7 53,8 7 53,8 5 38,5
Nie wiem 0 0 0 0 0 0 1 7,7
TABELA 20

(Ngp, =13, Ny, =13, N, =13, N, = 13)
Grupa GE1 GE2 GK1 GK2
Odpowiedz liczba | procent | liczba | procent | liczba | procent | liczba | procent
Zazwyczaj tak 6 46,1 3 23,1 4 30,8 2 15,4
Czasami 0 0 3 23,1 2 15,4 5 38,5
Zazwyczaj nie 7 53,8 7 53,8 7 53,8 5 38,5
Nie wiem 0 0 0 0 0 0 1 7,7
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W grupie GE1 — w poréwnaniu z pretestem oraz wynikiem grupy GK1
— przybyto oséb, ktore zdeklarowaty, ze zawsze zastanawiajg sie, co rekla-
modawca chcial osiggnac¢ za pomoca emitowanego przekazu. Wczesniej
odpowiedziato w ten sposob 7,7% (1) badanych, w posttescie — 30,8% (4).
Nie jest to jednak najczeSciej podawana odpowiedz, gdyz ponad potowa
respondentéw — 53,8% (7), wybrato opcje ,,czasami”. W grupie GE2 wy-
niki przedstawiaty si¢ nastepujaco: odpowiedz ,,zawsze” wybrato 15,4%
(2), »,czasami” — 69,2% (9). Inng tendencje zauwazy¢ mozna w grupach
kontrolnych: 61,5% (8) badanych w GK1 oraz 46,1% (6) w GK2 nigdy
nie zastanawia si¢ nas celem dziatan reklamodawcy, a dos¢ duza czes¢
ankietowanych (15,4% (2) w GK1 i 23,1% (3) w GK2) nie potrafita tego
okresli¢. Analizujac wyniki badan poczatkowych i koncowych, nalezy
stwierdzi¢ nasilenie tendencji do krytycznego odbioru reklam oraz
dociekania motywacji reklamodawcy w grupie eksperymentalnej, przy
braku widocznych zmian postepowania. Préba okreSlenia motywacji
reklamodawcy, czy tez ukrytego celu reklamy, wymaga od widza dos¢
duzego wysitku. Dekodowanie haset, demaskowanie technik manipula-
cyjnych, wreszcie odczytywanie ,,matego druczku”, ktéry czesto zawiera
bardziej istotne informacje niz komunikat gtéwny, to bardzo trudne za-
dania — zwlaszcza, jesli dotycza kilkusekundowych spotéw, dynamicznie
zbudowanych. Niebezpieczne okazuje si¢ czasami dostowne rozumienie
sloganow reklamowych, o czym moze swiadczy¢ prawdziwy przypadek
mlodego mezczyzny, ktory skoczyt z okna trzeciego pietra, bo myslat, ze
wypity reklamowany nap6j ,,doda mu skrzydet”?’.

Jednym z gléwnych celéow producentéw reklam jest naktonienie
widza do zakupu promowanego produktu lub wykreowanie marki.
Obecnie ktadzie si¢ szczegblny nacisk na dziatania promocyijne,
poniewaz ich mozliwosci sa bardzo szerokie. Potencjalny konsument
staje przed wyborem. Decyzje podejmuje czasami juz w sklepie —
przed potka z towarami. Bioragcy udziat w badaniu zapytani zostali,
czy w takich sytuacjach czesciej siegaja po produkt znany z reklamy.
Ponad potowa respondentéw z grup GE1, GE2 oraz GK1 (53,8% - 7
os6b) zdeklarowato, ze zwykle nie. W grupie GK2 38,5% (5) mtodziezy
zazwyczaj nie wybiera reklamowanych produktéw czesciej niz inne.
Tak samo liczna grupa postepuje odwrotnie. W grupie eksperymental-
nej GE1, w poréwnaniu z wynikiem pretestu, wzrosta liczba wskazan
»Zazwyczaj nie”, ale co ciekawe, liczba uczniow, ktorzy zwykle czesciej
wybieraja towary znane z reklamy, rowniez ulegta zmianie i obejmuje
w badaniu koncowym catkiem spory odsetek — 46,1% (6). Wskazania

29 P. Mi1aczyNsk1, L. KosTRzEwsKI: Duzy druk daje, drobny odbiera. ,,Gazeta Wy-
borcza” z dn. 1.12.2010, e-wydanie: http://wyborcza.pl/1,75478,8746416,Duzy_druk_
daje__drobny_odbiera.html
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w GK1 nie zmienity sie. Wybor produktu reklamowanego sposrod in-
nych moze wynika¢ z kilku powodéw. By¢ moze towar zostal uznany
za godny uwagi i zainteresowania albo wzrosta swiadomos¢ wyboru
powigzanego z wczesniej widzianym programem telewizyjnym. Z da-
nych przedstawionych w tabeli 20 wynika, ze nie wszyscy respondenci,
a wiec potencjalni klienci, potrafia odpowiedzie¢ sobie na pytanie,
czy towar zachwalany przez kilka sekund na ekranie jest lepszy czy
gorszy od podobnego, ale nie promowanego. Popularne stwierdzenie:
,»dobry towar zareklamuje si¢ sam”, stracito troche na swojej aktual-
nosci, szczegblnie w srodowisku producentéw. Dany produkt wymaga
licznych zabiegbw promocyjnych, aby w ogole zostaé zauwazonym.
Z sondazu przeprowadzonego wsrod mtodziezy wynika, ze najwiecej
osob (GE1 - 53,8% (7); GE2 - 46,1% (6); GK1 i GK2 - 61,5% (8)),
uwaza, ze reklamowany produkt zazwyczaj nie jest lepszy przez sam
fakt promowania. Reklama, zdaniem wigkszosci respondentéw, nie po-
maga w podejmowaniu trafniejszych decyzji konsumenckich. Wyniki
badan przedstawitam w postaci wykresu.

liczba badanych

o =~ N W A O N ® ©

tak nie nie wiem

rodzaj odpowiedzi

B GK2 B GK1 B GE2 0O GE1

WykREs 13. Rozktad odpowiedzi udzielonych w posttescie na pytanie: Czy reklama
pomaga w dokonywaniu wyboréw konsumenckich? (N, = 13, N, = 13, N, = 13,
N, =13)

GK2

W grupach GE2, GK1, GK2 wigkszo$¢ respondentéw jest zdania, ze
reklama nie pomaga w dokonywaniu wyboréw konsumenckich. W GE1
uznato tak 38,5% (5) badanych. Tyle samo nie potrafito odpowiedzie¢
na pytanie. Wskazania te nalezy wigza¢ z dominujagcym przekonaniem
o braku przewagi towaru reklamowanego nad niereklamowanym, pod
wzgledem jakosci i przydatnosci.



6.2. Recepcja reklamy — wyniki ankietowych badan...

Parametr akceptacji dotyczacy odbioru reklamy bazuje réwniez
na samym komunikacie. Podobnie jak podczas badan poczatkowych,
wiekszos¢ ankietowanych (GE1: 92,3% - 12; GE2: 100% - 13; GK1
i GK2: 53,8% - 7) uznata, ze reklama wzbudza potrzebe posiadania.
Przekonanie to podzielaja przede wszystkim osoby z grup eksperymen-
talnych. W GK1 23,1% (3) os6b jest przeciwnego zdania, podobnie jak
30,8% w GK2. W GE1 zaden z respondentéw nie zgodzit sie z twier-
dzeniem, ze reklama nie wzbudza potrzeby posiadania. W pretescie
odpowiedz takg wskazato 15,4% (2) grupy. Potrzeba posiadania da-
nego produktu wigze si¢ z koniecznoscig zaspokajania potrzeb uhie-
rarchizowanych w piramidzie Maslowa. Przekaz reklamowy wskazuje
produkt lub ustuge, dzieki ktéorym jakos$¢ zycia konsumenta wyraznie
sie poprawi: poczuje si¢ tadniejszy (np. reklama kosmetykow), doce-
niony (np. reklama samochodéw), zdrowszy (np. promocja lekow),
spelni swoje marzenia (np. reklama gier losowych), bedzie go na wiele
sta¢ (np. reklama kredytéw) i zawsze bedzie bezpieczny (np. reklama
ubezpieczen). Wiekszos¢ ludzi chciataby zdoby¢ wtasnie to, co posia-
daja bohaterowie reklam. Producenci podpowiadajg, ze aby tak sie
stato, wystarczy kupi¢, skorzystaé, zadzwonié, zastosowac... Odbiorca
uswiadamia sobie pewien dysonans oraz odczuwa nieodpartg potrzebe
ztagodzenia go, do czego ma doprowadzi¢ nabycie wskazanego dobra.
Potrzeba motywuje odbiorcow reklamy do dziatania — dgzymy wiec do
zakupu, bo potrzeba posiadania wzmaga sie.

Filmy reklamowe, zdaniem badanych, mogga jednak takze bawi¢, ale
przede wszystkim rozwijaja wyobrazni¢e. Wskazania ankietowanych
przedstawiono na wykresie 14. Najwazniejsza role odgrywa w tym
przypadku forma, poniewaz to wtasnie sposéb prezentacji tresci, a nie
sama tre$¢, budzi kreatywnos$¢. Dzwieki, muzyka, obraz, animacja,
a takze zabawa stowem, niedomoéwienia oraz inne tego typu elementy
wptywaja na wyobraznie widza. Niektore ze spotow przynosza obrazy
bajkowych krain, np. §wiat Coca-Coli zamkniety w automacie z napo-
jami, a przeciez niekoniecznie skierowane sg do najmtodszego widza.

Mtodziez zostata réwniez zapytana o sposéb postrzegania relacji
Swiata przedstawionego w reklamie do Swiata rzeczywistego oraz o chec
zwigzania swojej przysztoSci z produkcja reklam. Wyniki koncowe sa
zblizone do uzyskanych w badaniu poczagtkowym. Zdaniem wiekszosci,
reklama tylko cze$ciowo odwzorowuje rzeczywisto$¢. Mtodzi ludzie sa
rowniez dosy¢ sceptycznie nastawieni do pracy przy produkcji reklam.
Chciatabym sie jednak skoncentrowa¢ na wyniku, ktoéry moze okazac
sie wazny ze wzgledu na prowadzone postepowanie eksperymentalne.
Na pytanie: Czy wierzysz w to, co przedstawiajg reklamy? zdecydowana
wiekszos$¢ badanych w grupach eksperymentalnych odpowiedziata prze-

127



128

Rozdziat 6. Reklama telewizyjna a licealiSci — proba charakterystyki...

czaco. OdpowiedzZ ,,raczej nie” w GE1 wybrato 84,6% (11) badanych,
w GE2 - 61,5% (8). W GE1 wyboér takiej odpowiedzi byt czestszy niz
w pretescie. Pozostali pytani z tych grup przyznali, Zze czasami wierza
w komunikat reklamy (GE1: 15,4% - 2; GE2: 38,5% - 5). Inaczej wyniki
przedstawiaty sie w grupach kontrolnych, gdzie dominowata odpowiedz
»raczej nie”, cho¢ nie tak zdecydowanie — w obu grupach 53,8% (7).
W GK1 15,4% (2), a w GK2 7,7% (1) pytanych zazwyczaj wierzy przeka-
zowi reklamowemu. Czasami zdarza si¢ to 23,1% badanych z GK1 oraz
15,4% z GK2. Pozostate osoby (GK1: 15,4% - 2; GK2: 23,1% - 3) nie
potrafity odpowiedzie¢ na pytanie.

-
o

liczba badanych
o =~ N w M e N o ©

T T T

reklama pobudza reklama ogranicza reklama nie ma nie wiem
wyobraznig wyobraznie wpltywu na
wyobraznie

rodzaj odpowiedzi

B GK2 B GK1 B GE2 0O GE1

WyYkREs 14. Wyniki posttestu dotyczace wpltywu reklamy na wyobraznie¢ (N,
N, = 13, N, = 13, N, = 13)

- 13,

GE1

6.3. Analiza zmiany percepcji reklamy - proba podsumowania

Podsumowujac wyniki ankiety dotyczacej odbioru reklam,
uzyskane w badaniu koncowym, w odniesieniu do czestotliwosci,
upodoban oraz akceptacji tresci reklamowych, mozna zauwazyc,
iz uczestnicy zaje¢ z edukacji medialnej z grupy eksperymentalnej
skrocili $redni dzienny czas oglgdania telewizji. W grupie kontrolnej
zaobserwowano tendencje przeciwna. Mtodziez najczesciej oglada
programy telewizyjne w dni wolne od nauki oraz w piatkowy wieczér.



6.3. Analiza zmiany percepcji reklamy...

Najbardziej popularnymi audycjami w grupach eksperymentalnych
i kontrolnych sa seriale, ktore prawie zawsze przerywane sa blokami
reklamowymi. Uczniowie najczeSciej wybieraja stacje komercyjne,
wsrod ktorych najwigkszym zainteresowaniem cieszy si¢ niezmiennie
TVN. W stacjach tego typu nadawcy czerpig zysk przede wszystkim
z reklam, dlatego tez filmy reklamowe emitowane sa dos¢ czesto.
Badani z wszystkich grup przyznali, Ze czasami staraja si¢ unikac ogla-
dania reklam. Wskazuje tak wigkszos¢ badanych w GE1 i GE2 oraz
w GK1. W GK2 taka sama liczba oso6b zgtosila, ze zawsze stara si¢ uni-
ka¢ reklam. W grupach eksperymentalnych, w stosunku do pretestu,
wzrosto zainteresowanie oglagdaniem blokéw reklamowych w catosci,
rownoczesnie jest ono wyzsze niz w grupach kontrolnych. Nie zaob-
serwowano zmiany spowodowanej czynnikiem eksperymentalnym
w sposobie unikania spotow telewizyjnych o interesujacym mnie w ni-
niejszej pracy charakterze. Wiekszo$¢ uczniow stosuje zapping, czyli
zmiane kanatow w przerwie reklamowej. Metoda ta moze by¢ mato
skuteczna, zwtaszcza, jezeli ogladana audycja ma duze znaczenie dla
widza i nie chce on przeoczy¢ jej fragmentu. Trudno o wnioski do-
tyczace rozmow o reklamowanych produktach. Odpowiedzi w kazdej
grupie byly r6znorodne, a czasami mato konsekwentne. By¢ moze jest
tak dlatego, ze rozmowy o reklamach podejmowane s3 do$¢ sponta-
nicznie i zalezg od aktualnego trendu oraz czestotliwos$ci emitowania
reklam.

Telewizja, zdaniem wszystkich respondentéw, pozostaje najskutecz-
niejsza ,,tuba” dla reklam. Medium to charakteryzuje si¢ obecnie w Pol-
sce duza powszechnoscia, a dzieki mozliwosci oddzialywania na wiele
zmystéw, ma silny wptyw na swoich odbiorcéw. Podobne przekonanie
wykazaty badania poczatkowe.

Narzedziem do sprawdzenia emocjonalnego stosunku do prze-
kazéow reklamowych miat by¢ parametr zwigzany z upodobaniami.
Badani pozostaja raczej sceptyczni wobec reklamy. Postrzeganie jej
jako manipulacje badZ Zrédto informacji o produktach nie jest zwia-
zane z czynnikiem eksperymentalnym - wystepuja bowiem réznice
miedzy wskazaniami dwoch grup eksperymentalnych. Brak réwniez
istotnych przestanek, ktore stanowityby o wptywie czynnika ekspery-
mentalnego na odczuwanie dyskomfortu spowodowanego reklamg lub
wrecz przeciwnie. W grupach eksperymentalnych badania konicowe
wykazaly wyrazny wzrost tendencji do traktowania reklamy jako
rozrywki. W grupach kontrolnych zaszta pod tym wzgledem istotna
zmiana. Powigzanie tej obserwacji z czynnikiem eksperymentalnym
moze potwierdzaé réwniez wynik przeprowadzonych przeze mnie
badan z wykorzystaniem Skali postaw wobec reklamy, a doktadniej:
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fragment dotyczacy czynnika odpowiadajgcego za aspekt rozrywkowy
i estetyczny*°.

Zdaniem badanych uczniow czesciej powinny by¢ reklamowane
nowosci oraz elektronika. Zaréwno w badaniach poczatkowych, jak
i koncowych, pytani zgodnie twierdzili, ze nie powinno sie reklamowac
artykutéw zwigzanych ze sfera seksualnosci cztowieka. Argumentowano
to miedzy innymi ich szkodliwoscig dla ogladajacych je najmiodszych
widzéw. Przewazajaca cze$¢ badanych uwaza, ze w ogole powinno sie
zakaza¢ emisji przekazow reklamowych adresowanych do dzieci. Bar-
dziej zdecydowanymi przeciwnikami, co udato mi si¢ wykazaé, byli
uczestnicy warsztatow pozalekcyjnych.

Najczesciej wskazywanymi elementami, ktére sprawiajg, ze spot
reklamowy moze si¢ podoba¢, byty humor i zart. Mozna potaczy¢ te
odpowiedz z podkreslana przez respondentéw funkcja rozrywkowa ogla-
danych spotow.

W odbiorze reklamy wazna jest takze akceptacja tresci w niej za-
wartych. Nie nastgpita zmiana do$¢ sceptycznego stosunku do reklam,
ktérg mozna by wigza¢ z oddzialywaniem czynnika eksperymental-
nego. Zauwazalnej zmiany nie mozna odnotowa¢ rowniez w kwestii
zwracania uwagi na posiadanie przez rowie$nikow reklamowanych
przedmiotéw. Wigkszos¢ licealistow przyznata, ze czasami nie jest na
to obojetna.

Mozna natomiast zauwazy¢, ze uczestnictwo w zajeciach z elemen-
tami edukacji medialnej wptyneto na wiekszy stopienn analizy motywacji
producentéw reklam. Refleksja nad zamierzeniem reklamodawcy duzo
czesciej towarzyszy grupom eksperymentalnym niz kontrolnym. Co wie-
cej, wskazania w GE1, potwierdzajace taka postawe, zwiekszytly swoja
liczbe w posttescie. Wptyw reklamy na dokonywanie zakupow, zgodnie
z odpowiedziami 0s6b z GK1, nie zmienit si¢, natomiast poglad na sprawe
czestszego wybierania produktéw reklamowanych, co pozwalajg zauwa-
zy¢ wskazania w GE1, ulegt polaryzacji. Zwigkszyta sie liczba osob, ktoére
zazwyczaj kupuja dobra promowane, oraz tych, dla ktérych reklama da-
nego towaru nie ma wptywu na jego wybor. Wiekszo$¢ uczniow uwaza,
ze reklamowany produkt nie jest lepszy od innego, tego samego rodzaju,
ktory reklamowany nie jest. Juz w badaniach poczatkowych respondenci
z dwoéch grup wyrazili przekonanie, ze reklama wzbudza potrzebe po-
siadania, ale moze takze rozwija¢ wyobraznie. W posttescie wigkszos¢
uczniow z czterech grup byto w tej kwestii zgodnych. Mozna zatozy¢, ze
spot reklamowy wzbudza zadze posiadania rzeczy materialnych swojg

30 M. FrANIA: Rola edukacji medialnej w ksztattowaniu postawy miodziezy licealnej
wobec telewizyjnych przekazow reklamowych. W: Cyberprzestrzen i edukacja. Red. T. LE-
wOWwICKI, B. SIEMIENIECKI, Torun 2012, s. 232.



6.4. Typy recepcji reklamy telewizyjnej...

treScig, a wyobraznie pobudza forma, w ktorg ta tre$¢ zostata ubrana.
Wiegcej badanych z grup eksperymentalnych niz z grup kontrolnych
podalo, ze raczej nie wierzy reklamom. Nalezy jednak pamiegtac, ze
wyniki ankiety zawierajg jedynie deklaracje poddanych badaniu nasto-
latkow.

6.4 Typy recepcji reklamy telewizyjne] wsrod badane) mtodziezy

Na podstawie wynikéw uzyskanych w badaniu koncowym, korzy-
stajac z typologii recepcji programow telewizyjnych zaproponowanej
przez J. Chrapka i modyfikujac ja na potrzeby badan wtasnych, doty-
czacych reklamy, przyporzadkowatam badang mtodziez do odpowied-
nich typéw odbiorcow. Klasyfikacji dokonatam na podstawie tylko
dwoch parametrow: czestotliwosci odbioru oraz akceptacji. Parametr
upodobania zostal w ankiecie dotyczgcej odbioru opracowany w taki
sposob, ze opisywat szereg waskich zagadnien, ktére przedstawiaty
rzeczywisto$¢ w sposob spojny i szczegbtowy, odnoszac sie jednak
do konkretnych wyboréw i preferencji jednostek, wyrazonych czesto
w odpowiedziach na pytania otwarte. Konsekwencja takiego postepo-
wania jest brak mozliwosci, a nawet zasadnosci typologizacji badanych
w tym parametrze.

Parametr czestotliwosci oraz akceptacji pozwala na dokonanie kla-
syfikacji. W ramach kazdego parametru w tresci ankiety zamieszczono
siedem pytan. Odpowiedzi pozwalaty na przyporzadkowanie odbiorcy
do danego typu i przyznanie odpowiedniej liczby punktow.

W ramach parametru czestotliwosci wyrézniono trzy typy odbior-
cow, do ktoérych nalezg:

1) widz zagorzaty — Z;
2) widz umiarkowany — U,
3) widz wybiorczy — W.

Uzyskane wyniki pozwalajg zauwazy¢, ze wsr6d mtodziezy bioracej
udziat w badaniu (N = 52) najwiecej os6b — 59,6% (31), to widzowie
umiarkowani, 30,8% (16) oséb zaliczytam do grupy widzéw zago-
rzatych, a 9,6% (5) to widzowie wybi6rczy. Wykresy 15-18 pokazuja
rozktad typoéw w obrebie poszczegdlnych grup eksperymentalnych
i kontrolnych. We wszystkich grupach, oprocz GK2, najwiecej oséb
jest widzami umiarkowanymi. W GK2 najliczniejszg grupe stanowig
widzowie zagorzali. Widzéw wybiorczych jest najmniej we wszystkich
grupach.
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WykRES 18. Typy odbiorcow reklamy ze wzgledu
na parametr czestotliwosci (N, = 13)

GK2

Opisang procedure zastosowano réwniez w przypadku parametru
akceptacji. Wyr6zniono trzy typy akceptacji:
1) akceptacje bezkrytyczna — B;

2) akceptacje selektywng — SL;
3) akceptacje sprzeciwu — SP.

Wsrod ucznidw wszystkich grup dominuje nieznacznie akceptacja
sprzeciwu. Ten typ dotyczy 25 (48,1%) badanych. Akceptacje selektywng
zauwazono u 23 badanych (44,2%). Czterech licealistow udzielito odpo-
wiedzi, ktére zdecydowaty o postrzeganiu ich jako odbiorcéow cechuja-
cych sie akceptacja bezkrytyczng. Stanowia oni 7,7% catej grupy.
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Rozdziat 7

EDUKACYINE WARSZTATY MEDIALNE A PERCEPCJA
WYSELEKCJONOWANYCH SPOTOW REKLAMOWYCH

Poniewaz w ramach eksperymentu emitowano uczniom blok wy-
branych reklam, rozdziat ten rozpoczynam od przedstawienia tresci
poszczego6lnych spotow. Nastepnie dokonuje analizy recepcji materiatu
filmowego przed przeprowadzeniem autorskich zaje¢ oraz po realizacji
warsztatow, wskazuje emocje wywotlane prezentacjg reklam i badam
wptyw edukacji medialnej na poziom wiedzy dotyczacej wykorzystania
w reklamach technik perswazyjnych.

71 Analiza formy i fresci eksperymentalnego bloku reklam telewizyjnych

Przedmiotem badania byt réwniez odbior konkretnej, wczesniej
okreslonej tresci reklamowej. W tym celu podczas badan poczatko-
wych oraz koncowych eksperymentu wedtug czterogrupowego planu
Solomona'! - ktérego zarys procedury metodologicznej przyblizono
czytelnikowi w poprzednim rozdziale — zaprezentowano mtodziezy
blok wyselekcjonowanych reklam telewizyjnych, a nastepnie popro-
szono o wypetnienie kwestionariuszy, takich samych w obydwu fazach
badania.

Projekcja skonstruowanego bloku reklamowego trwata 6 minut i 52
sekundy. Sktadaty si¢ na niego: dwusekundowy dzingiel reklamowy, czyli
bardzo krotki przerywnik, tzw. intro, wprowadzenie do bloku reklam
zbudowane z obrazu i dZwieku oraz dziesie¢ wybranych reklam. W celu
zmontowania odpowiedniego materiatu do badan dokonano prze-

! Zmienng niezalezng X byty w tym przypadku rowniez zajecia/warsztaty z edukacji
medialnej przeprowadzone w dwdch grupach eksperymentalnych.
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gladu okoto 100 spotow, dostepnych w Internecie w serwisie YouTube.
Inspirowano si¢ rowniez materiatem zamieszczonym w serwisach doty-
czacych reklam komercyjnych i spotecznych?. Filmy porzadkowano i kla-
syfikowano, korzystajac z elementow tradycyjnej iloSciowej i jakoSciowej
analizy treSci®. Zaprojektowano do tego celu klucz kategoryzacyjny.
Przekaz medialny to rodzaj dokumentu obrazowo-dzwiekowego*, prace
eksploracyjne dotyczace przekazu mozna wigc sytuowac na pograniczu
pedagogiki, medioznawstwa, socjologii.

Do bloku przygotowanego w celach badawczych wybrano dziewiec re-
klam komercyjnych i jedng reklame spoteczng. Wsrod reklam komercyj-
nych znajdowaty sie spoty promujace zaréwno produkty, jak i ustugi.
Filmy trwaty od 14 sekund (szczoteczka Colgate 360) do 147 sekund (te-
lewizor Sony Bravia). Na wybor nie miat wptywu rok produkcji reklamy.
Staratam si¢ jednak, aby prezentowane spoty nie byty nowosciami, a jed-
noczes$nie, aby data ich produkcji nie byta zbyt odlegta. Wazne, by badani
licealiSci obejrzeli reklamy juz im znane. Wsréd reklamowanych pro-
duktow znalazty sie dobra codziennego uzytku, np. margaryna Delma,
lecz takze te zaliczane do dobr luksusowych, np. telewizor Sony Bravia.
Nabywcami reklamowanych towarow i ustug moze by¢ miodziez (np.
telefon Plus GSM, szczoteczka Colgate 360). Niektore spoty promowaty
produkty, ktérych ewentualny zakup dotyczy raczej oséb dorostych, np.
rodzicow badanej mtodziezy (ubezpieczenie Alianz, lokata ING).

Prezentowane reklamy maja r6zng fabute, odmienny styl, zastoso-
wano w nich réznorodne techniki perswazyjne oraz sposoby demonstra-
cji produktu. W dalszej czesci postaram si¢ w zwiezly sposéb przyblizy¢
czytelnikowi wszystkie spoty w kolejnosci prezentowania w bloku, co
utatwi identyfikacje zastosowanych sposobéw demonstracji produktow,
manipulacji oraz technik perswazyjnych opisanych szerzej w pierwszym
rozdziale pracy.

1. Plus GSM - ,,Rarka Plusa” (czas trwania: 31 s)

Reklama komercyjna produktu - telefonu komérkowego, a jedno-
cze$nie ustugi — taryfy telefonicznej. W filmie brak linii melodycznej.
Spot w catosci oparty jest na dialogu, nalezy do serii spotéw, w ktorej
wystepuje znany kabaret Mumio. W gtéwnej czesci filmu zastosowano

2 W serwisach internetowych: www.kampaniespoleczne.pl, zjadamyreklamy.blox.
pl, www.reklamania.gazeta.pl, www.reklamy.grx.pl mozna znalez¢ odnosniki do fil-
moéw reklamowych w sieci oraz omowienie najciekawszych reklam z kraju i ze Swiata.

3 D. McQualivr: Teoria komunikowania masowego. Przet. M. BucHoLc, A. SzuLzyc-
KA. Red. nauk. T. GoBAN-KLAS. Warszawa 2007, s. 361.

+ W.A. MaszkE: Metodologiczne podstawy badan pedagogicznych. Rzeszow 2004,
s. 202.
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jedng z technik perswazyjnych: selekcje, ktora polega na tym, ze w tej
fazie nie jest prezentowany towar. Film przedstawia scenke z zycia —
wizyte kobiety i mezczyzny w salonie operatora telefonii komorkowe;.
Spot zawiera humor i zaskakuje zabawg stowem — odwotaniem do znanej
pozyciji literatury polskiej: Lalki Bolestawa Prusa. Klient pyta przedsta-
wiciela salonu, czy ,,Rarka Plusa”, czyli Lalka Prusa, to taki celowy szok
literacki. Odbiorca widzi zmieszanie na twarzy przedstawiciela przyjmu-
jacego klientow, gdyz ten nie wie, co odpowiedzie¢. Nastepuje chwila
ciszy. Mezczyzna chwali operatora, mowiac: ,,Brawo!”. Nastepnie w re-
klamie styszymy gtos narratora, ktéry krotko méwi o reklamowanym
produkcie.

2. Bonduelle - ,,Zielono mi” (czas trwania: 30 s)

Reklama komercyjna produktu — mieszanek warzywnych w pusz-
kach. W spocie wykorzystano piosenke Zielono mi... zmodyfikowana
na potrzeby filmu. Melodia i Spiew nie sg drugorzedne, ale stanowig
glowny element spotu. Animowane, ozywione warzywa: kukurydza,
marchewka, groszek i fasola, tanicza i $piewaja, efektownie wyskakujac
ze swoich puszek. Slogan reklamowy widoczny na ekranie réwniez
nawigzuje do $piewanej piosenki. W reklamie zastosowano technike nie-
zwyktosci przekazu, a prezentujac produkt — animacje. Wprowadzono
tez humor. Widoczne jest dazenie do wywotania pozytywnych emocji.
W reklamie brak narratora.

3. Delma Extra (czas trwania: 29 s)

Reklama komercyjna produktu — margaryny Delma. Tto muzyczne
reklamy stanowi melodia gwizdana. Spot przedstawia scenke z zycia:
przygotowywanie $niadania przez kobiete — zone i matke. Bohaterami
s ludzie — cztonkowie rodziny, ale réwniez animowana posta¢ Delmy,
ktora rozmawia z kobieta. Mozna zauwazy¢ odwotanie do stereotypu
szcze$liwej matki, ktora ,,cata rodzine nakarmi”. Na niezwyklos¢
przekazu wptywa obecnos¢ animowanej, fantastycznej postaci, ktora
opowiada o ,,pysznych i maslanych kanapkach”. W drugiej czesci spotu
w kuchni zjawia sie¢ mgz i cérka kobiety, pytajaca: ,Mamo, znéw roz-
mawiasz z Delmg?”. Reklama zawiera humor oraz demonstruje produkt
w sposOb bezposredni. W spocie styszymy gtos narratora.

4. ING - ,,Oredzie: Jest lepiej!” (czas trwania: 42 s)

Reklama komercyjna ustugi bankowej ING. Reklama posiada tto
muzyczne. Brak jednak historii, fabuty, dynamiki. Akcja jest statyczna,
opiera si¢ na przemowieniu, stylizowanym na oredzie prezydenckie,
znanego aktora Marka Kondrata. Bohater spotu siedzi przy biurku
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w gabinecie i wprost do kamery o$wiadcza: ,,Jest lepiej. A bedzie jeszcze
lepiej... niz jest. Unia Europejska juz od dawna odczuwa nasz goracy
oddech na swych zamoznych plecach. Doganiamy ja, jesli chodzi o bo-
gactwo. Mamy juz takie same telewizory — jak oni, takie same kosme-
tyki... i tostery, a nasze jedzenie juz dawno przegonito ich jedzenie. Na
przyktad: kietbasa przegonita. Nadszedt ten czas, aby podnies¢ dumnie
gltowy i powiedzie¢: bogaccie si¢!”. Producenci stosuja niedomoéwienia,
odwotlanie do symboliki narodowej, wprowadzaja tez elementy humoru.
Przypuszczalnie tworcy wykorzystali rowniez czesSciowo jedna z technik
perswazyjnych — selekcje. Co istotne, w gtownej czeSci reklamy brak
przedstawienia, a nawet bezposredniego wskazania reklamowanej
ustugi. Autorzy bazuja na autorytecie oraz rekomendacji. W reklamie
styszalny jest gtos narratora, ktéry do przemoéwienia bohatera dodaje:
,,Na lokacie 8% w ING Banku Slaskim”.

5. Allianz ubezpieczenia — ,,W maluchu czwoérka nie wchodzi” (czas

trwania: 30 s)

Reklama komercyjna produktu — ubezpieczen firmy Allianz. W re-
klamie wykorzystano elementy dZwigkowe: odglosy helikopterow oraz
syren policyjnych, melodie budujaca napiecie. Efekt niezwyktosci prze-
kazu wzmacnia zaskakujgca fabuta. Spot wykorzystuje humor.

Akcja filmu przebiega nastepujaco: spokojny, upalny dzien na ko-
mendzie policji przerywa telefon osoby zgtaszajacej kradziez samochodu
»Maluch” (Fiat 126p). Policja wysyta w poscig swoje ekipy samochodami
oraz helikopterami. Dowddca koordynuje akcje z komendy. Gdy styszy,
ze ,,w maluchu czworka nie wchodzi”, odpowiada: ,,To niech jeden
wraca”. Wowczas jeden z kilku helikopterow wraca do bazy. Ten mo-
ment, jak wykazano w badaniach, zostat wskazany przez mtodziez jako
najbardziej zabawny. Po udanej akcji funkcjonariusze z brygady antyter-
rorystycznej zatrzymuja ukradziony samochéd. W finale spotu styszymy
gtos narratora, ktory podsumowuje zdarzenie: ,,Cuda si¢ zdarzaja, ale
nie warto na nie liczy¢. Ubezpiecz samocho6d. Allianz — ubezpieczenia od
A do Z”.

6. Sony Bravia - ,,Colour like no other” (czas trwania: 147 s)

Reklama komercyjna produktu — telewizora Sony Bravia. Spot jest
bardzo nietypowy. W prezentowanym bloku wykorzystano petng wer-
sje o dtugosci 2 min i 27 s. W filmie wybrzmiewa utw6r muzyczny,
ktory jest ttem dla obrazu. Brak bohateréw oraz narratora. Gtownymi
elementami sg dZzwiek i obraz amerykanskiego miasta, pokazywanego
z r6znych perspektyw, zalewanego ogromng liczba kolorowych, spre-
zystych piteczek, kulek, odbijajacych sie¢ na ulicach. Na koncu spotu
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na ekranie pojawia si¢ napis w jezyku angielskim: ,,Colour like no
other. Sony Bravia”. W reklamie wykorzystano komputerowy sposob
montazu. Przede wszystkim jednak bogatg kolorystyke, a ten element,
jak wykazaty badania, jest bardzo wazny dla wielu mtodych odbior-
cow reklam.

7. Dziecinstwo bez przemocy - kampania spoteczna (czas trwania:

29 s)

Reklama spoteczna promujgca akcje: ,,Dziecinstwo bez przemocy”.
Spot nie ma tta muzycznego. Opiera sie¢ na monologu kilkuletniej
dziewczynki, ktéra krzyczy na misia i szarpie go (maskotka ,nie chce
jes¢”), nasladujac rodzica. Padaja stowa: ,,Widzisz, co zrobites? Nie gap
sie tak tepo! Styszysz, co do ciebie mowie?! Ogluchtes? Odpowiadaj!!
Kretynie!!! Widzisz do czego mnie doprowadzites?! Nie kocham ci¢”. Na-
stepnie styszymy gtos narratora, ktéry namawia do wsparcia kampanii.
Film odwotuje sie do symbolu i stereotypu. Przedstawia scenke z zycia
i oddziatuje na emocje widza.

8. Colgate 360 (czas trwania: 14 s)

Reklama komercyjna produktu — szczoteczki do zebéw Colgate 360.
W reklamie nie ma dodatkowych elementéw muzycznych. Bohaterami
spotu sa ozywione szczoteczki tradycyjne, ktore ostatecznie zostajg
wymienione na nows, ,lepsza Colgate 360”. W filmie wykorzystuje sie
autorytet badan naukowych, ktére udowadniaja skutecznos$¢ produktu.
Podczas prezentowania promowanego przedmiotu tworcy reklamy sie-
gaja do technik demonstracji oraz rekomendacji. Wykorzystuja réwniez
animacje. W reklamie stycha¢ gtos narratora.

9. Bobovita — ,,Zawsze z Toba, Mamo!” (czas trwania: 30 s)

Reklama komercyjna produktu — jedzenia dla dzieci (kaszek, obiad-
kow, deserow w stoiczkach, sokow). Film wykorzystuje piosenke, bu-
dujaca tto muzyczne. Spot jest serig krotkich ujec z zycia szczesliwych
dzieci i ich matek. Stanowi ukazanie kilku sytuacji bez rozbudowywania
ich do scen. Producenci wykorzystali tzw. ,,przebitki”. Widz moze zoba-
czy¢ maty dziewczynke malujaca farbami, uzywajac rak zamiast pedzla;
dziecko, ktore, obserwujac jak mama wykonuje makijaz, maze szminka
po twarzy swoje mlodsze rodzenstwo; tance maluchow w ogrodzie;
nocne wstawanie mamy do noworodka, obraz kobiety w cigzy i rados-
nych kapieli kilkulatkéw. Dwukrotnie pokazane jest ujecie karmienia
kilkumiesiecznego dziecka. Reklama konczy sie plansza, na Kktorej
widoczne sa produkty Bobovita. Producenci odwotuja si¢ do motywu
szczeSliwego dziecinstwa oraz oddziatuja posrednio, pokazujac dzieci,

139



140

Rozdziat 7. Edukacyjne warsztaty medialne a percepcja...

ktoére na ogot wywotuja pozytywne emocje u odbiorcéw. Latwo mozna
wskazac¢ grupe targetowa — mtode matki. Slogan ,,Zawsze z Tobg Mamo”
potwierdza te teze i, co ciekawe, pojawia si¢ juz na samym poczatku
spotu. W reklamie styszalny jest gtos narratora, ktorym wyjatkowo — co
nie zdarzyto sie do tej pory — jest kobieta. Na koncu filmu powtarza ona
hasto reklamowe.

10. Plus GSM - ,,Wierszyk” (czas trwania: 30 s)

Reklama komercyjna produktu - telefonu komoérkowego wraz
z ustuga tanich rozméw w sieci komorkowej Plus. Druga reklama tej
samej marki w bloku emitowanym podczas eksperymentu. W bohateréw
— dwoch sprzedawcow telefonow oraz klientke — wcielajg sie ponownie
cztonkowie kabaretu Mumio. Podczas gdy jeden z nich nie ma czasu dla
petentki, drugi recytuje jej absurdalny wierszyk, ktory ma ,utatwic”
zapamietanie oferty: ,,Ala to pickne imie, kazdej przystoi dziewczynie.
Andrzej to imie meskie, u nas darmowe weekendy od pigtku, od 18”.
Po czym wychodzi. Klientka jest zdziwiona sytuacjg. Sprzedawca, ktory
od poczatku siedzi przed kobietg i patrzy w komputer, pyta: ,,No. I po
co tyle krzyku?”. Klientka odpowiada: ,,Nie wiem” i scena si¢ konczy.
Odbiorce moze zaskoczy¢ sam pomyst. Producenci, wprowadzajgc skecz,
jako narzedzie oddziatywania wybieraja zart. Emitujac dwukrotnie
w bloku eksperymentalnym reklame tej samej firmy, zastosowano efekt
powtarzania — jedng z technik perswazyjnych. W reklamie styszymy gtos
narratora, ktory na koniec w dwéch zdaniach opowiada o ofercie.

Pobiezne przedstawienie tre$ci reklam miato stuzy¢ zapoznaniu z ma-
teriatem wykorzystywanym do badan. Eksperymentalny blok spotéw
sktadat sie z materiatéw zréznicowanych zaréwno pod wzgledem tresci,
dtugosci, formy, jak i grupy docelowe;j.

12. Odbior eksperymentalnego bloku reklam - wyniki prefestu i posttestu

Odbior bloku opisanych spotow badany byt za pomocg kwestionariu-
sza ankiety. Zawierat on 4 pytania, majace na celu sprawdzenie wiedzy
respondentéw na temat technik perswazyjnych zastosowanych w rekla-
mach oraz 11 pytan poétotwartych i zamknietych, ktére dotyczyty recepcji
zaprezentowanych spotow. Odbior jest rozumiany w podobny sposob, jak
podczas analizowania reklamy w ogole. Jest to recepcja tresci ptynacych
ze zrOdta, na ktorg sktadajg sie: czestotliwos¢ kontaktu z przekazem, upo-
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dobania, postawa oraz stosunek do tresci: akceptacyjny lub nie. Wyniki
uzyskane w grupach GE1 i GK1 przed przeprowadzeniem zaje¢ z edukacji
medialnej, oraz w GE1, GE2, GK1, GK2 podczas badania koncowego,
zostaty przedstawione w formie wykresow. Na kazdym z nich umiesz-
czono wszystkie wyniki otrzymane zaréwno w pretescie, jak i posttescie.
Pozwala to na poréwnanie i sprzyja analizie ewentualnych zmian. Zapre-
zentowane wartosci to liczby wskazan. W kilku przypadkach respondenci
mogli wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz, czasami rezygnowali z wyboru
lub ich decyzja nie miata znaczenia dla badan’.

721 Upodobania osobiste dotyczqce spoféw reklamowych

Badang mtodziez poproszono o ocene bloku wyselekcjonowanych
reklam. Jak pokazuje wykres 19, zarbwno podczas pomiaru poczatko-
wego, jak i koncowego, wiekszosci badanych wszystkich grup obejrzane
reklamy najczesciej podobaty sie¢ w stopniu umiarkowanym. Mozna
wnioskowad, ze na stosunek do pokazu wybranych filméw reklamowych
nie mial wptywu czynnik eksperymentalny, czyli zajecia z edukacji
medialnej. Co prawda, w grupach eksperymentalnych podczas badan
wykazano pewien wzrost liczby odpowiedzi S$wiadczgcej o duzym
upodobaniu, ale zmiana ta jest na tyle niewielka, ze trudno uznac j3 za
znaczacy w interesujacym zakresie.

Badani poproszeni zostali o wybor reklamy, ktéra najbardziej im sie
podobata. Niektorzy z uczniéw wskazali kilka spotow, co rowniez zosta-
to uwzglednione w analizie. Szczeg6towe wyniki przedstawia wykres 20.
W pierwszym etapie badan, w grupie eksperymentalnej najpopularniej-
sze okazaty sie reklamy telewizora Sony Bravia (3 wskazania) oraz jedze-
nia dla dzieci Bobovita (3). W grupie kontrolnej najwiecej wskazan - 4,
uzyskata réwniez Bobovita, 3 osoby wybraty spot telefonii Plus GSM
- ,,Rarka Plusa”. Filmy reklamowe ING, Colgate 360 oraz Plus GSM -

5 W przypadku, gdy respondent wymieniat jako emitowang reklame produktu, kt6-
ry nie byt prezentowany w eksperymentalnym bloku, wskazania ankietowanego nie bra-
tam pod uwage. Podobng procedure stosowatam réwniez wtedy, gdy uczen jako posiada-
ny produkt, reklamowany w prezentowanym bloku, wskazywat na produkt lub ustuge,
ktorej nie reklamowano w emitowanych podczas eksperymentu spotach. Sytuacja taka
powtodrzyla sie kilkukrotnie w przypadku marki Era, ktorg ankietowani wskazywali
jako prezentowang w reklamie, a nastepnie jako produkt, ktory posiadaja.

W zwiazku z powyzszym liczba N nie jest stala, a wyniki zostaty zaprezentowane
liczbowo, a nie procentowo.
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WrykrEs 19. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Czy podobaty ci sie obejrzane reklamy?
(Ngg, = 13, N, = 13, Ny, = 13, N, = 13)

»Wierszyk” nie zostaly uwzglednione przez zadnego z respondentow.
Po przeprowadzeniu cyklu zaje¢ blok reklam zaprezentowano uczniom
ponownie. W GE1 najbardziej popularny okazat si¢ znéw spot Bobo-
vity (4), natomiast reklama Sony Bravia otrzymata mniej wskazan niz
spot ustugi Plus GSM - ,Rarka Plusa” (3). W grupie kontrolnej spot
Sony Bravia réwniez nie byt juz tak czesto wybierany. Niezmiennym
upodobaniem odbiorcow cieszyta sie Bobovita (3) oraz Plus GSM -
»Rarka Plusa”. Zadnego wskazania powtérnie nie uzyskaty: ING oraz
Colgate 360. Podobnie w grupach GE2 i GK2. Pod wzgledem popular-
nosci, w czotéwce uplasowaty sie: Plus GSM - ,Rarka Plusa” (GE2 - 4;
GK2 - 3). Po trzy wskazania otrzymaty réwniez spoty Bonduelle, Sony
Bravia w GE2, Bobovita w GK2. Podsumowujgc, mozna zauwazy¢ brak
wplywu czynnika eksperymentalnego na upodobania odbiorcéow co do
emitowanych reklam. Wedtug wskazan ogétu badanych najpopularniej-
szymi spotami sg reklamy produktéw: Bobovita, Plus GSM - , Rarka
Plusa”, Sony Bravia oraz Bonduelle. Reklama Bobovity wykorzystuje
obraz u$smiechnietych dzieci i dynamiczng muzyke, co moze stanowic
element przyciggajacy uwage. Podobnie spot Bonduelle — peten energii,
przedstawiajacy taniec i zawierajacy melodie wpadajgcg w ucho. Ostatni
element jest tutaj szczeg6lnie wazny, gdyz obserwujac grupy w trakcie
emisji reklam, zauwazono, iz piosenka zaczynajaca si¢ od stow: ,,Zielono
mi...” jest respondentom znana. W GE1, podczas powtérnego ogladania
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spotow przed pomiarem koncowym, ogladajacy Spiewali na glos, wto-
rujagc wykonawcy. Podczas wyswietlania spotu we wszystkich grupach
reagowano gtosnym $miechem lub usmiechem. Producenci filmu rekla-
mowego Sony Bravia réwniez za najwazniejszy element uznali muzyke,
ktéra w potgczeniu z obrazem pozwala na odprezenie i zachwyt filmem.
Reklama zaskakuje pomystem, niezwyklym montazem oraz teczowymi
barwami. Spot wywiera wrazenie na mlodziezy wtasciwie we wszystkich
grupach. Podczas jego projekcji badani wygtaszali pozytywne komenta-
rze, gtosno lub szeptem, typu: ,,Wow!”, Ale to jest urocze”, ,,Ja chce
takie kauczuki!”, ,,Ta zaba jest najlepsza”. Na podstawie obserwacji
mozna wnioskowac jednak, ze stosunkowo dtugi czas trwania filmu wy-
wotywat znuzenie odbiorcoéw, czego wyrazem byty glosne komentarze
— szczegOlnie w GE1 — podczas pretestu: ,,Jejuu! Kiedy to si¢ skonczy?”,
»10 jest chyba jakas wydtuzona wersja”.

Reklama Plus GSM - ,,Rarka Plusa” nie bazuje na muzyce czy dyna-
micznej akcji. Jej zaletg jest zabawa stowem i ciekawy pomyst. By¢ moze
to wtasnie zwroécito uwage licealistow. Dodatkowo odwotanie do tytutu
lektury szkolnej (,,Rarka Plusa, czyli Lalka Prusa to taki celowy szok
literacki”) wzmacnia efekt zapamietania.

Wskazanie reklamy, ktéra najbardziej si¢ spodobala, wiaze sie
z zapamietaniem promowanych produktéw. Odpowiedzi na pytanie
dotyczace towaréw i ustug bedacych przedmiotem emitowanych filmow
reklamowych przedstawitam na wykresie 21. Telewizor Sony Bravia
oraz oferta telefonii komorkowej Plus GSM zostaty najlepiej zapamie-
tane przez respondentow we wszystkich grupach, co wykazaty wyniki
zarOwno pretestu, jak i posttestu. Liczba wskazan dla tych propozycji
oscyluje miedzy 12 i 13, czyli miedzy 92,3% a 100%. Zapamigtywal-
nos¢ tych towaréw byta bardzo wysoka, mozna ja jednak tatwo wyjas-
ni¢. W ankiecie pytano o produkt, a nie o konkretny film reklamowy,
co niesie za sobg pewne implikacje. W przypadku telefonii Plus GSM
spot, ktérego bohaterami byly osoby znane z kabaretu Mumio - zo-
stal wyemitowany dwukrotnie — na poczatku i na koncu sekwencji.
Warianty: ,rarka” oraz ,wierszyk” przez powtdrzenie wptynety na
fatwosc¢ zapamietania marki. W przypadku reklamy telewizoréw mozna
przypuszczaé, ze znaczng role odegrat czas trwania spotu. Film przed-
stawiajacy telewizor Sony Bravia zostat wyemitowany w wersji pelnej,
angielskojezycznej, i trwal o wiele dtuzej niz pozostate reklamy. Akcja
byta jednorodna: barwne piteczki zalewaty amerykanskie miasto swoim
kolorem. Wydtuzony czas emisji pozwolit badanym na przypatrzenie si¢
szczegbtom. W GE1, podczas ogladania bloku reklam po raz pierwszy,
duzej czeSci badanych udato sie rowniez zapamietac¢ reklame Bobovity
(8 wskazan). Co bardzo zaskakujace, nikt z badanych nie zapamietat,
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ze podczas pokazu byta reklamowana szczoteczka do zegbow Colgate 360.
Produkt ten — mimo ze producenci spotu odwotujg si¢ do autorytetu,
badan naukowych i stosuja personifikacje — byl stabo rozpoznawany
wtasciwie w kazdej grupie, uzyskujac maksymalnie trzy wskazania. By¢
moze wptyw na taka sytuacje miat krotki czas trwania filmu (14 s) albo
miejsce w bloku — reklama byta poprzedzona spotem kampanii spotecz-
nej, ktory skutecznie przyciggat uwage — poruszat i szokowat. Wyniki
GEl, uzyskane w postteScie, pozwalajg zauwazy¢ wzrost ogélnej liczby
wskazan $wiadczacych o wysokiej zapamietywalnosci. Poza reklamg
telewizora i telefonii dobrze zapamietano rowniez idee Dziecifistwa bez
przemocy (12 wskazan) oraz reklame Delmy (11 wskazan). Dwa ostatnie
zostaty réwniez wykazane w ankiecie koncowej w GK1 (Dziecinstwo
bez przemocy - 9; Delma - 8).

122 Komunikat reklamowy a dobra konsumpcyjne

W ramach okreslenia upodoban, badani zapytani zostali o prefe-
rencje zakupu ktoregos z reklamowanych doébr lub skorzystanie z pro-
mowanej ustugi. Jak przedstawia wykres 22, decyzje dotyczace zakupu
W posttescie i preteScie nie roznity sie w znaczacy sposoéb. Mozna
zauwazyC, ze najwiecej respondentéw wyrazito che¢ zakupu telewi-
zora Sony Bravia oraz skorzystania z ustugi Plus GSM. Decyzje taka
mozna ttumaczy¢ trescia i forma spotu reklamowego oraz tym, ze obie
reklamy znalazly si¢ w grupie najtatwiej zapamigtanych i lubianych,
lecz takze profilem samych badanych. Respondenci to licealisci, trudno
wiec sie dziwic, ze telefon stal sie pozadanym towarem, skoro, jak
wykazuja badania, telefonia komoérkowa jest dzisiaj jednym z podsta-
wowych kanatéw komunikacji miodych ludzi®. Telewizja réwniez jest
popularna. Jak wynika z ankiety przedstawionej w poprzedniej czesci
pracy, kazdy z respondentéow posiada w domu odbiornik telewizyjny.
Zastapienie go nowszym, doskonale oddajagcym barwy, moze wydawac¢
sie wiec bardzo dobrym pomystem. Telewizor Sony Bravia jest rowniez,
jak wykaze dalej, produktem, ktéry do tej pory posiadata tylko jedna
osoba ankietowana.

¢ Zob. T. SosNowsk1: Kompetencje medialne dotyczqce korzystania z telefonu komor-
kowego wyzwaniem edukacji medialnej. W: Edukacja medialna. Nadzieje i rozczarowania.
Red. M. SokorowskI. Warszawa 2010, s. 122-131.
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Stan posiadania reklamowanych produktow przedstawia wykres 23.
W kazdej grupie przynajmniej jedna rzecz zakupito minimum 38,5% (5)
respondentéw. W posttescie, w grupach GE1 i GK1, posiadanie produktu
zdeklarowato 69,2% badanych (po 9 wskazan). Oczywiscie, badani
mogli wskaza¢ wiecej niz jeden produkt czy ustuge.

W GEl, w pretescie, Plus GSM uzyskal 4 wskazania, Bonduelle — 2,
Delma i Bobovita — 1. W tej samej grupie, w posttescie, Plus GSM uzyskat 4
wskazania, Delma - 2, natomiast Bonduelle, Colgate 360 oraz Bobovita — 1.

W GK1, w pretescie, Plus GSM wskazato 5 oséb, Delme — 2, Colgate
360 - 1. Podczas posttestu nikt nie wskazat Colgate 360. Plus GSM uzy-
skat natomiast 5 wskazan, Delma — 3, Bonduelle - 1.

10
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N 61
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%
2 51
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3 4
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11 —
0 T T T
GE1 GK1 GE1 GK1 GE2 GK2
pretest pretest posttest posttest posttest posttest

grupa badanych

B tak B nie [ nie wiem

WYKRES 23. Rozktad odpowiedzi na pytanie o posiadanie ktéregos z produktow reklamo-
wanych w eksperymentalnym bloku spotow (N, =13, N, =13, N, =13, N, = 13)

W GE2 mieszanki warzywne Bonduelle miaty zakupione 2 osoby,
jeden z ankietowanych korzysta z ustug operatora Plus GSM, a inny
uzywa Delmy. Pojawia si¢ rowniez jedno wskazanie Sony Bravia. W GK2
4 osoby sg klientami sieci Plus GSM, a jedna osoba jako produkt posia-
dany wskazata Bobovite.

Wptyw reklamy na zycie codzienne jest wazny szczegdlnie w kon-
tekscie zakupow. Respondenci, ktorzy wczesniej deklarowali posiadanie
promowanych doébr, zapytani zostali, czy na zakup produktu wptyneta
uprzednio widziana reklama. Dane zamieszczone na wykresie 24 pozwa-
lajg zauwazy¢, ze respondenci sg raczej zgodni co do braku oddziatywa-
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nia reklamy na wybory produktéw, dokonywane przez nich lub przez ich
rodziny. Jedyna grupa, ktorej odpowiedzi w badaniu koncowym réznia
sie na tle pozostatych, jest GE1. Szesciu respondentéw podato, ze zakup
danego produktu jest w ich przypadku zastuga reklamy. W moim prze-
konaniu mozna to ttumaczy¢ dwoma czynnikami. Po pierwsze, czynnik
eksperymentalny wywotat zainteresowanie reklamami, co mogto prze-
tozy¢ si¢ na wzmozone zakupy. Po drugie, zajecia z edukacji medialnej
pogtebity swiadomos¢ zwigzku reklam i zakupow, dzieki czemu badani
mogli zauwazy¢, ze reklama miata w ich przypadku znaczenie dla de-
cyzji konsumenckich. Dodatkowo, udzial w pretescie mogt wptynac na
zapamietanie reklam i przyjrzenie sie¢ posiadanym w domu produktom.
Doktadna analiza wynikéw podwaza jednak przedstawione w ten spo-
sob zatozenia. Roznica odpowiedzi wykazana w badaniach koncowych,
w poréwnaniu z wynikami otrzymanymi podczas badan poczatkowych,
w GEl1 jest bardzo duza, co moglyby ttumaczy¢ opisane czynniki. Mozna
takze zauwazy¢, ze podobnych wynikéw nie uzyskano w grupie GKI1,
ktéra nie byta stymulowana oddziatywaniem edukacyjnym. Mogtoby
to wskazywa¢, ze czynnik eksperymentalny odegrat duzg role. Jednak
opisana tendencja musialaby wowczas wystapi¢c w obu grupach ekspe-
rymentalnych, a tak w tym przypadku si¢ nie stato, gdyz 66,6% respon-
dentow z GE2 (4 wskazania wsr6d 6 osob, ktore wczedniej potwierdzity
zakup reklamowanych produktow) jest zdania, ze posiadanie przez nich
okreslonych towaréw nie jest zwigzane z oglagdaniem reklam.
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WYKRES 24. Rozktad odpowiedzi na pytanie, czy deklarowany wcze$niej zakup produktu
lub ustugi byt zdaniem ankietowanego zastuga reklamy (N, = 13, N, = 13, N, = 13,
N, =13)

GK2

GE1
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12 3. Skutecznosc reklamy w ocenie uczniow

Kolejny wykres przedstawia wyniki badan poczatkowych i koncowych
dotyczacych oceny skutecznosci oddziatywania ogladanych filmow rekla-
mowych. Latwo zauwazy¢ pewng tendencje. W grupach eksperymental-
nych mtodziez wysoko ocenita skutecznos¢ obejrzanych reklam. Liczba
odpowiedzi twierdzacych jest wysoka we wszystkich pomiarach (GE1
pretest — 8 wskazan; GE1 posttest — 9; GE2 posttest — 10). Ocena skutecz-
nosci spotow nie zmienita si¢, a czynnik eksperymentalny nie obnizyt jej,
a raczej mogt j3 wzmocnic. Aby sprawdzi¢ prawdziwos¢ zatozenia, przyj-
rzatam sie¢ wynikom badan grup kontrolnych. Liczba odpowiedzi twier-
dzacych i przeczacych w obydwu grupach jest zblizona (4-5 wskazan, co
daje 30,8% — 38,5% ogo6tu badanych w kazdej opcji). Wartos¢ ta nie ulegta
duzym zmianom (liczba wskazan zmienita si¢ najwyzej o 1) po wystgpie-
niu czynnika eksperymentalnego. Co wigcej, rowniez niezdecydowanie
(wybor odpowiedzi ,,nie wiem”) utrzymuje si¢ w grupach kontrolnych
na podobnym poziomie (23,1% - 30,8%). Uzasadnione jest zatem twier-
dzenie o wzmocnieniu pozytywnej oceny skutecznosci, albo jej przyjeciu,
jezeli wczesniej dominowata ocena negatywna lub ambiwalentna.

1
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WyYKRES 25. Rozktad odpowiedzi na pytanie, czy reklama jest skuteczna (N
Ngg, =13, N, = 13, N, = 13)

- 13,

GE1

W wynikach uzyskanych w pomiarze pierwotnym nie odnotowano
tak wyraznie dominujacej odpowiedzi, gdy bioragca udziat w badaniu
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milodziez poproszona zostata o wskazanie reklamy najbardziej jej zda-
niem skutecznej (wykres 26). Reklamy najcze$ciej wskazywane w GE1:
Plus GSM - , ;rarka”, Dziecinstwo bez przemocy czy Bobovita, uzyskaty
zaledwie po dwa wskazania. Bonduelle, Delma, Allianz, Sony Bravia
oraz Plus GSM - ,wierszyk” zostaty wybrane tylko raz. Nikt nie uznat
skutecznosci reklam ING oraz Colgate 360, co mozna powigzac ze
staba zapamigtywalnoscia spotéw. W GK1, wedtug pomiaru poczat-
kowego, najbardziej skuteczne zdaniem ankietowanych byty: reklama
spoteczna (4 wskazania) oraz reklama Bobovita (3). Wymienione spoty
znacznie roznig si¢ formg prezentacji i rodzajem uzytych narzedzi.
Pierwszy z nich bazuje na negatywnych emocjach i silnie oddziatuje na
wrazliwo$¢ odbiorcy. Drugi przedstawia uSmiechniete, biegajace dzieci
i zwraca uwage dynamiczng muzyka. Reklama kaszek dla dzieci tatwo
zapada w pamie¢, podoba sig, co moze wptywac¢ na wysoka ocene jej
skutecznosci. Obydwa spoty zostaly wysoko ocenione pod wzgledem
skutecznosci rowniez wsréd respondentow GE1 w posttescie (Bobovita
- 5 wskazan; Dziecinstwo bez przemocy — 4). W GK1 najwiecej wskazan
uzyskata reklama Plus GSM - ,;rarka” (4).

W grupie GE2 najwigcej wskazan (po 2) otrzymaty reklamy: Plus
GSM - ,,rarka”, Bonduelle oraz Sony Bravia. Zdecydowane stanowisko
przyjeto w GK2, szeSciokrotnie wybierajac Plus GSM - ,rarka” oraz
trzykrotnie Plus GSM - ,wierszyk”. Co warte zauwazenia, 4 osoby z tej
grupy wczesniej zglosity, ze posiadajg telefon sieci Plus GSM.

Trudno o okreslenie zwigzku miedzy czynnikiem eksperymentalnym
i sposobem oceny skutecznosci danego spotu. Nie zauwazono pod tym
wzgledem zalezno$ci, gdyz na ocene skutecznosci wptywa zapewne
wiecej czynnikoéw, np. to, czy pytani posiadaja reklamowane produkty,
a takze preferencje odbiorcow dotyczace konkretnych elementéw budu-
jacych spot.

Elementy reklamy, na ktére badana miodziez zwrécita uwage w trak-
cie prezentacji, przedstawiono na wykresie 27. Uczniowie mogli wybrac¢
wiecej niz jedna opcje. Wyniki pokazuja ogolng tendencje, typowg dla
licealistow. Najwiecej os6b (od 7 wskazan w GE2 w posttescie do 13
wskazan w GK1 w posttescie) skoncentrowato sie na towarzyszgcej obra-
zowi melodii. Dzwieki s3 w reklamach telewizyjnych uzupeinieniem
obrazu. W przypadku emitowanego bloku muzyka, rowniez piosenka,
cechuje reklamy produktéw: Bonduelle, Delma, Allianz, Sony Bravia,
Bobovita. Wykorzystane utwory muzyczne mozna podzieli¢ na: radosne
(np. Bonduelle), relaksujace (Sony Bravia), powazne, budujace napiecie
(Allianz).

Respondenci czesto podkreslali znaczenie barw — element ten byt
wskazywany 6-12 razy w zaleznosci od grupy. We wszystkich spotach
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wykorzystano pelna palete¢ barw. Na wyr6znienie, w moim przekona-
niu, zastuguja jednak reklamy, ktorych producenci bawia si¢ kolorem.
W reklamie Sony Bravia centralnym elementem obrazu jest olbrzymia
liczba kolorowych piteczek, w filmie Bonduelle animowane warzywa
— groszek, marchewka, fasola i kukurydza, przyciagaja wzrok zywymi
barwami, a do zieleni odwotuje nawet tekst piosenki: ,,Zielono mi, gdy
Ciebie widze”. Element zabawy kolorem obserwujemy w spocie Bobo-
vity, w ktorym dziecko, uzywajac dtoni zamiast pedzla, maluje na zie-
lono i z61to kartke papieru, mazac przy tym nieopatrznie réwniez swoja
twarz.

Dla znaczacej liczby mtodziezy (4-7 wskazan w zaleznosci od grupy)
istotnym elementem spotu jest opowiadana historia. Wazne, aby przekaz
reklamowy posiadat fabute.

12 & Funkcja rozrywkowa reklamy

W czesci ankiety dotyczacej odbioru obejrzanego bloku reklam
zwrbécono takze uwage na aspekt rozrywki i przyjemnosci (wykres 28).
Uzyskane odpowiedzi stanowig podstawe do wysuniecia przypuszczen
o zachodzeniu zwigzku miedzy uczestnictwem w warsztatach z edu-
kacji medialnej a sktonnoscig do traktowania ogladania reklam jako
rozrywki. Co ciekawe, w GE1, w postteScie, wzrosta liczba odpowiedzi
wskazujacych funkcje rozrywkowa (z 4 wskazan do 9), a jednoczesnie
spadta liczba wskazan przeciwstawnych (z 8 wskazan do 2). W grupie
GK1 wigkszo$¢ niezmiennie negowata mozliwo$¢ czerpania przyjem-
nosci z ogladania reklam (pretest — 9 wskazan, posttest — 10). Wyniki
w GE2 i GK2 wydaja sie potwierdza¢ zaobserwowana prawidtowos¢ —
uczniowie z grup uczestniczacych w zajeciach edukacyjnych sg bardziej
sktonni do postrzegania reklamy jako rozrywki niz licealisci z grup
kontrolnych. Wiekszos¢ badanych z GE2 uznata ogladanie reklam za
rozrywke (8 wskazan). Natomiast dominujaca odpowiedzig na pytanie
o odbieranie reklamy jako rozrywki w GK2 byta siedmiokrotnie wska-
zywana opcja ,,nie”. Tak ksztattujace sie wyniki odpowiadajg sposobowi
odbioru reklamy w sensie ogdlnym i sposobowi postrzegania reklamy
w wymiarze rozrywkowo-estetycznym oraz postawie ewentualnej ak-
ceptacji, badanym podczas sondazu, co zostato szczegbtowo przeanali-
zowane we wczeSniejszych czeSciach pracy.
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WYKRESs 28. Rozktad odpowiedzi na pytanie, czy ogladanie bloku reklam byto dla ankieto-
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WyKREs 29. Rozktad odpowiedzi na pytanie o nastawienie badanych do reklamy (N, =
13, Ny, = 13, Ny, = 13, N, = 13)

Jednoczes$nie, co wida¢ na wykresie 29, w grupie eksperymentalnej
GE1 obserwujemy niewielki wzrost liczby odpowiedzi wskazujacych po-
dej$cie umiarkowanie krytyczne przy réwnie niewielkim spadku liczby
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wskazan na postawe obojetna (po 5 wskazan). W grupach kontrolnych
obojetnos¢ poswiadcza 61,5-76,9% badanych. Wzrost liczby uczniow
czerpigcych przyjemno$¢ z ogladania bloku reklam, w potaczeniu
z zauwazalnym wzrostem osOb przyjmujacych postawe umiarkowanie
krytyczna w grupach eksperymentalnych, moze Swiadczy¢ o zmianie
nastawienia badanych do reklamy, powigzanej z udziatem w zajeciach.
Badani z grup eksperymentalnych zwrdcili uwage na odmienne elementy
przekazu i wieksza liczbe detali w tresci i formie komunikatu. Swiadczy
o tym réwniez stopien szczegoétowosci odpowiedzi, podawanych przez
uczniow biorgcych udzial w cyklu spotkan edukacyjnych, na pytania
postawione im w posttescie.
Podsumowujac, nalezy stwierdzic¢, iz stuszne wydaje si¢ przekonanie
o wplywie zaje¢ z edukacji medialnej na:
- czerpanie przyjemnosci z ogladania spotéw i traktowanie tego jako
rozrywki;
- zmiane nastawienia wobec emitowanych reklam z obojetnego na
umiarkowanie krytycznys;
— wzmacnianie przeSwiadczenia uczniéw o duzej skutecznosci prezento-
wanych spotow reklamowych.
Analiza odpowiedzi na pytania szczegdtowe, dotyczace cech kazdego
z dziesieciu emitowanych spotéw, nie pozwala stwierdzi¢ zaleznoSci mie-
dzy czynnikiem eksperymentalnym a preferencjami badanych. Zmiany
w tym zakresie nie byty znaczace, jednak uzyskane wyniki opisuja szcze-
gbotowo recepcje poszczegbdlnych komunikatow.

73 Wptyw zajec z edukacji medialng
na Swiadomos¢ wykorzystywania fechnik perswazyjnych w reklamie
| wiedze na ten temat

Producenci reklam telewizyjnych stosuja roznorodne metody stuzgce
bardziej skutecznemu osiggnieciu celu, czyli przede wszystkim nakto-
nieniu odbiorcy do nabycia produktu lub skorzystania z ustugi albo
pogtebieniu postawy pozytywnej wzgledem konkretnej marki. Jednym
ze sposobow wywierania wplywu jest zastosowanie w reklamie technik
perswazyjnych.

Wiedza mtodziezy na temat technik perswazyjnych zawartych w ko-
munikacie, czyli mechanizmoéw stuzacych manipulacji’, to jeden z ele-
mentéw zmiennej zaleznej w przeprowadzonych badaniach. W swoich

7 A. GRZEGORCZYK: Reklama. Warszawa 2010, s. 128.
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empirycznych eksploracjach staralam si¢ sprawdzi¢, czy zajecia z eduka-
¢ji medialnej prowadzone wedtug autorskiego pomystu maja wptyw na
wiedze dotyczaca technik perswazyjnych i §wiadomos$¢ ich stosowania
w reklamie, a jesli tak — jaki to wptyw.

Przy analizie wynikéw zwrécitam szczegdlng uwage na ewentualne
réznice istotne statystycznie, spowodowane wystepowaniem czynnika
eksperymentalnego oraz udzialem w preteScie. Mniej wazne jest dla
mnie w tym przypadku okreSlenie technik, jakie zostaly zdiagnozowane
1 zapamigtane.

Zgodnie z sugestiami metodologicznymi dotyczacymi analizy uzy-
skanych wynikéw w planie eksperymentalnym Solomona, w trakcie
dalszych eksploracji zdecydowatam sie na podstawowy sposéb analizy
danych, uzupetniony o dwuczynnikowa analize¢ wariancji ANOVA,
przeprowadzona w programie Statistica.

Hipoteza w odniesieniu do technik perswazyjnych brzmi nastepujaco:
Zajecia z edukacji medialnej prowadzone wedtug wtasnej koncepcji maja
wplyw na poziom wiedzy mlodziezy na temat technik perswazyjnych
zastosowanych w reklamie. Zaktada sie, ze oddziatywanie edukacyjne
bedzie sprzyjato pogtebianiu wiedzy i Swiadomosci stosowania tych
technik. Aby potwierdzi¢ lub odrzucic¢ te hipoteze, zbadano poziom wie-
dzy na ten temat, w zakresie emitowanego bloku reklam, oraz dokonano
analiz elementarnych oraz uzupelniajacych. Wynik pretestu w przy-
padku grup GE1 i GK1 $wiadczy o bardzo stabym stopniu rozpoznania
technik perswazyjnych (wynik niski). Wartos¢ Testu U wynosi 73,5,
natomiast wspotczynnik p dla zalozonego poziomu o stanowi 0,59. Po-
niewaz p > o, brak podstaw do odrzucenia hipotezy zerowej®. Przyjmuje
sie¢ wiec, ze roznice miedzy uzyskanym wynikiem w dwoéch grupach
badanych pretestem nie sg statystycznie istotne, czyli grupy przed udzia-
tem w warsztatach mozna uzna¢ za jednorodne pod wzgledem niskiego
poziomu znajomosci technik perswazyjnych.

Analizy na poziomie elementarnym pozwolity zatozy¢, ze zajecia
z edukacji medialnej wptynety na poziom wiedzy uczniéow o technikach
perswazyjnych, weryfikowanej na podstawie sposobu rozwiazania czte-
rech zadan, dotyczacych prezentowanego w etapie poczatkowym i kon-

8 W badaniach przyjeto nastepujace hipotezy robocze:

H,: Nie ma istotnych statystycznie réznic miedzy GE1 i GK1 w zakresie uzyskanego
wyniku punktowego w kontekscie rozpoznania technik perswazyjnych w reklamie.

H,: Istnieja statystycznie istotne réznice migdzy GE1 i GK1 w zakresie uzyskanego
wyniku punktowego w kontekscie rozpoznania technik perswazyjnych w reklamie.

Liczno$¢ grup N < 20, sprawia, ze wazna dla badan staje si¢ warto$¢ wskaznika
U testu nieparametrycznego U Manna-Whitneya oraz odpowiadajacy jej poziom wskaz-
nika p.

157
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cowym bloku reklamowego. W celu potwierdzenia prawdziwosci tego
zatozenia postanowitam kontynuowac¢ analizy statystyczne z wykorzy-
staniem dwuczynnikowej analizy wariancji przeprowadzonej z uzyciem
wynikow posttestu wszystkich czterech grup.

Aby zweryfikowaé stusznos$¢ skorzystania z modelu F-ANOVA,
sprawdzono warunki konieczne do jego zastosowania. Konkludujac: na
podstawie poziomu istotnosci p > o, czyli p > 0,05, mozna stwierdzi¢, ze
brak istotnego wptywu pretestu, a takze interakcji pretestu oraz czyn-
nika eksperymentalnego ze zmienng zalezng Y (wiedza z zakresu tech-
nik perswazyjnych sprawdzona sposobem wykonania czterech zadan
dotyczacych obejrzanego bloku reklam). Ogladanie wybranych spotow
telewizyjnych po raz drugi nie wptyneto na lepszy wynik punktowy
uzyskany w okre$lonym zadaniu’.

Wyniki testu odpowiadaja wynikom poréwnan elementarnych.
Wspbiczynnik F dla czynnika eksperymentalnego wynosi 42,2, a odczy-
tana warto$¢ wspotczynnika p = 0,00. Na zatozonym poziomie istotnosci
o = 0,05, p < a. Nalezy zatem odrzuci¢ hipoteze o braku wplywu zajec
z edukacji medialnej na wiedze o technikach perswazyjnych, ktoéra zo-
stata sprawdzona w zadaniu dotyczacym prezentowanego bloku reklam.
Przyjmujemy hipoteze alternatywna H,2: Wystepowanie czynnika
eksperymentalnego roznicuje Srednie, czyli czynnik eksperymentalny
wptywa réznicujaco na wynik punktowy, uzyskany w zadaniu badaja-
cym wiedze na temat technik perswazyjnych na podstawie rozpoznania
ich w prezentowanym bloku reklam.

Zajecia z elementami edukacji medialnej, prowadzone wedtug wtas-
nej koncepcji, sa zatem bardzo istotne w odniesieniu do wykonania

? W toku analiz sformutowano trzy hipotezy zerowe i odpowiadajace im hipotezy
alternatywne:

H,1: Wystepowanie pretestu nie roéznicuje Srednich, czyli pretest nie wptywa rézni-
cujaco na wynik punktowy uzyskany w zadaniu badajacym wiedze na temat technik
perswazyjnych na podstawie rozpoznania ich w prezentowanym bloku reklam.

H,2: Wystepowanie czynnika eksperymentalnego nie réznicuje $rednich, czyli czyn-
nik eksperymentalny nie wptywa réznicujaco na wynik punktowy uzyskany w zada-
niu badajacym wiedze na temat technik perswazyjnych na podstawie rozpoznania ich
w prezentowanym bloku reklam.

H_ 3: Brak wspotdziatania migdzy pretestem i czynnikiem eksperymentalnym.

H,1: Wystepowanie pretestu roznicuje Srednie, czyli pretest wptywa réznicujgco na
wynik punktowy uzyskany w zadaniu badajacym wiedze na temat technik perswazyj-
nych na podstawie rozpoznania ich w prezentowanym bloku reklam.

H,2: Wystepowanie czynnika eksperymentalnego r6znicuje $rednie, czyli czynnik
eksperymentalny wptywa réznicujaco na wynik punktowy uzyskany w zadaniu bada-
jacym wiedze na temat technik perswazyjnych na podstawie rozpoznania ich w prezen-
towanym bloku reklam.

H,3: Wystepuje wspoétdziatanie migdzy pretestem i czynnikiem eksperymentalnym.
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przez mtodziez czterech zadan odnoszacych si¢ do obejrzanych reklam.
Uczestnicy warsztatow uzyskali wyzsze wyniki sredniej: 5,38 w GE1
i 5,53 w GE2!°, Pozwolito to oceni¢ stan wiedzy obu grup na temat
zastosowania w emitowanym bloku reklam technik perswazyjnych jako
Sredni. Podczas pretestu GE1 ujawnita niski poziom ich znajomosci, po-
dobnie jak grupy kontrolne w posttescie. Widoczna jest zatem poprawa,
co zadowala, jednak na podstawie ocen punktowych stwierdzam, ze
poziom wiedzy o wykorzystywanych w reklamach technikach utrzymuje
si¢ na Srednim poziomie i w przysztoSci warto zadbac¢ o to, aby mtodzi
ludzie mieli mozliwo$¢ pogtebiania wiedzy w tym zakresie.

10 Podczas badan poczatkowych i koncowych uzyskano nastepujace wyniki pretestu:
GE1 = 1,38, GK1 = 0,92; i posttestu GE1 = 5,38, GK1 = 1,53; GE2 = 5,53; GK2 = 2,15.
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Rozdziat 8

EDUKACJA MEDIALNA OCZAMI UCZNIOW.
DYREKTOROW SZKOt | PRZYSZtYCH PEDAGOGOW

Niniejszy rozdziat ukazuje znaczenie mediéw i edukacji medialnej
dla podmiotéw srodowiska szkolnego. W tresci przedstawie opinie dy-
rektoréw i uczniow $laskich szkét na temat nauczania z tego zakresu.
Sprawdze, czy istnieje spdjna, wspolna wizja pedagogéw, miodziezy
i 0sOb przygotowujacych sie w toku studiow do wykonywania zawodu
nauczyciela lub pedagoga, dotyczgca alfabetyzacji medialne;j.

Ksztatt edukacji medialnej w polskim srodowisku szkolnym bedzie
zalezat od bardzo wielu czynnikéw. Szczegodlnie istotne sa zasady okres-
lone przez ustawodawcéw, podstawy programowe i inne dokumenty,
dotyczace tej materii, o randze krajowej i miedzynarodowej. Trendy
europejskie, naciski spoteczne sg elementami znaczacymi. Wiele zaleze¢
bedzie od dyrektoréow placéwek oswiatowych i wychowawczych, na-
uczycieli i pedagogéw — ich mozliwosci, checi, kompetencii. Swiadomosé
wagi problematyki poglebiania alfabetyzacji medialnej powinna skta-
nia¢ do samodoskonalenia os6b edukujacych. Rowniez uczniéw trzeba
zacheca¢ do samoksztatcenia. Obecnie srodowisko szkolne znajduje sig
bowiem - jak sie¢ wydaje — na drodze szukania spojnej wizji. Czy zajecie
wspolnego stanowiska w spotecznosci uczniow, nauczycieli, dyrektorow
placowek jest mozliwe?

Przedstawione informacje uzyskane zostaly na podstawie po-
rOwnania wynikow sondazu diagnostycznego, wykorzystujacego
technike badan ankietowych, przeprowadzonych w latach 2008-2011
wsrod:
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1) dyrektoréw slaskich szkot' — sondaz skierowany byt do 150 dyrekto-
row szko6t podstawowych, gimnazjalnych i Srednich w dwunastu du-
zych i srednich, losowo wybranych miastach wojewodztwa Slaskiego.
Po wstepnej weryfikacji dalszym analizom poddano 112 wypetnio-
nych kwestionariuszy wywiadu. Sondaz mial na celu zbadanie opinii
dyrektoréw na temat dotychczasowej i przysztej realizacji edukacji
medialnej w ich placoéwkach oraz potrzeby takiej edukacji w kontek-
Scie funkcjonowania placéwek oswiatowych;

2) uczniéw szkot Srednich? — ankieta zostata przeprowadzona wsrod
miodziezy ponadgminazjalnej czterech szkét w wojewodztwie §la-
skim, na terenie Siemianowic Slaskich, Chorzowa i Jastrzebia Zdroju.
Badaniem objeto grupe 165 respondentéw w wieku 16-18 lat, z czego
116 (70,3%) to kobiety, a pozostatg czes¢ (49) stanowili mezczyzni;

3) studentéw przygotowujacych sie do wykonywania zawodu nauczy-
ciela lub pedagoga — sondaz diagnostyczny wykorzystujacy technike
ankiety dotyczyt w tym przypadku grupy 205 os6b, rozpoczynajgcych
w roku akademickim 2011/2012 nauke w Uniwersytecie Slaskim, na
studiach II stopnia, na kierunku: pedagogika, w specjalnosciach:
pedagogika opiekuniczo-wychowawcza, pedagogika resocjalizacyjna,
zintegrowana edukacja wczesnoszkolna i nauczanie przedszkolne,
zintegrowana edukacja wczesnoszkolna i oligofrenopedagogika.
W grupie badanych 40 oséb studiowato w trybie stacjonarnym, a 165
w trybie niestacjonarnym.

Wyodrebnitam watki badan, ktore szczegolnie dotyczg tematyki szkol-
nej edukacji medialnej i w pewien sposéb obejmuja trzy grupy badawcze.
Poréwnanie uzyskanych wynikéow pozwala na sformutowanie wnioskow:
— w Srodowisku dyrektorow $lgskich szkot widoczna jest pewna trud-

no$¢ podejmowania decyzji zwigzanych z rozszerzeniem ram edukacji
o nowe tre$ci. Mozna zauwazy¢ znaczne r6znice w podejsciu do reali-
zowania przedmiotu. Chociaz, zgodnie z ogélng tendencja, wigkszos¢
dyrektoréw dostrzega potrzebe wychowania do mediow (75% pyta-
nych uznato, ze edukacja medialna jest potrzebna), a w wielu szkotach
treSci te realizowane sa w sposéb kreatywny i innowacyjny, to jednak
badania wytonity réwniez pewng grupe respondentow (14%) niechet-
nie nastawionych do zaje¢ z edukacji medialnej (wskazujacych np.

! Szczegbtowe wyniki opisywanych badan wiasnych prezentuje w tekscie: M. Fra-
NiA: Edukacja medialna w szkole wyzwaniem wspotczesnosci. W: Komunikacja wobec
wyzwan wspotczesnosci. Red. M. WAWRZAK-CHODACZAK, 1. JAGOSZEwsKA. Torun 2011,
s. 104-117.

2 Szczegotowe wyniki opisywanych badan wtasnych prezentuje w tekscie: M. Fra-
NIA: Znaczenie mediow w Zyciu mtodziezy szkolnej a zadanie edukacji medialnej stawiane
wspotczesnemu nauczycielowi — wychowawcy. W: By¢ nauczycielem — opiekunem — wycho-
wawcg. Red. E. MurawskA, G. DurkA. Torun 2012, s. 98-119.
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przetadowanie programoéw nauczania, biurokracje¢) lub niezdecydo-
wanych (11%). Zasygnalizowana nieche¢ badz niezdecydowanie prze-
ktada si¢ na rezygnacje z prowadzenia zajec czy z innych organizowa-
nych aktywnosci wpisujacych sie w ten temat. W wiekszosci badanych
placowek edukacja medialna byta do tej pory realizowana jako rozpro-
szone tresci w ramach innych zajeé: jezyka polskiego, WOS-u, godziny
wychowawczej. Tylko czasami miata formule odrebnego przedmiotu,
warsztatow pozalekcyjnych lub przyjmowata inne formy (np. gazetki
szkolnej, szkolnego klubu filmowca, spotkan w instytucjach kultury
z ludzmi mediéw). Dostrzegalny jest konflikt miedzy checiami a moz-
liwosciami czasowymi, sprzetowymi i kompetencyjnymi. Dyrektorzy,
Swiadomi odpowiedzialnosci szk6t w tym zakresie, muszg borykac sie
Z ogromnymi ograniczeniamis

- uzyskane w ankiecie odpowiedzi uczniéw szk6t ponadgimnazjalnych

potwierdzaja silng obecnos¢ mediéw w zyciu mtodych ludzi i ich
istotng role w funkcjonowaniu we wspoétczesnej rzeczywistosci. Te-
lewizja jest drugim po Internecie medium, ktoére dostarcza rozrywki
i jest zrodtem informacji. Dostep do niej jest raczej nieograniczony,
a jeSli wystepuje kontrola ze strony dorostych, to zwigzana jest ona
z czasem spedzanym przed ekranem.
Opisujac $wiat jako cywilizacje medialna, wigkszo§¢ uczniéow do-
strzega potrzebe edukacji pogtebiajacej kompetencje medialne (53%).
Mtodzi nie s3 jednak pewni, czy dzialania w tym zakresie s reali-
zowane w ich szkotach (54%), co moze wynika¢ z pewnego chaosu
definicyjnego. Nie potrafia tez jednoznacznie odpowiedzie¢ na
pytanie, czy treSci zwigzane z wychowaniem medialnym powinny
funkcjonowa¢ w szkole w postaci Sciezki edukacyjnej (24%) czy tez
przedmiotu szkolnego (55%). Wigksza grupa respondentéw opowiada
sie za wprowadzeniem odrebnego przedmiotu. Mimo niepewnosci
dotyczacej funkcjonowania edukacji medialnej w szkole, wiekszos¢
uczniow (64%) wyraza opinig, ze nie jest ona tozsama z lekcjami in-
formatyki/technologii informacyjnej;

- przygotowujacy sie do wykonywania zawodu nauczyciela lub pedagoga
studenci sa niemal pewni, ze edukacji medialnej nie nalezy identyfiko-
wac z technologia informacyjng. Roznice dostrzega az 99,5%. Potrzebe
poglebiania kompetencji medialnych podkresla zdecydowana wigk-
szo$¢ badanych (95%). Co ciekawe, cho¢ bardziej popularne pojecie
edukacji medialnej jest im znane, ponad potowa badanych adeptéw
pedagogiki (59%) nie wie, co to jest alfabetyzacja medialna. Nieznany
okazuje sie schemat: media literacy jako efekt media education. Jak poka-
zuje wykres, w opinii studentéw, edukowanie medialne nie powinno
obejmowacé wytacznie dzieci (205 wskazan) i mtodziezy (201), cho¢
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byty to najczesciej typowane grupy. Ponad potowa badanych wskazuje
rowniez osoby doroste (150) i starsze (161) jako adresatow dziatan edu-
kacyjnych w tym zakresie. To wazne szczegdlnie w przypadku doros-
tych, ktorzy sg rodzicami. Wedtug badanych to wtasnie rodzice (200
wskazan), obok szkoty (204 wskazania), odpowiadaja za edukowanie
medialne. Ksztaltowaniem kompetencji medialnych moga zajmowacé
sie rowniez same media (35) i Kosci6t (21). Mimo, ze w Polsce dziataja
organizacje pozarzadowe?, dla ktorych edukacja medialna jest jednym
z priorytetow, trzeci sektor nie zostat doceniony przez ankietowanych
(jedynie 15 wskazan).
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WykRrEs 30. Rozktad odpowiedzi studentéw pedagogiki na pytanie o grupe wiekowa, kto-
ra powinna by¢ objeta edukacja medialng (N = 225)
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WrYKRES 31. Rozktad odpowiedzi studentéw pedagogiki na pytanie o podmiot odpowie-
dzialny za edukowanie medialne.

3 Np. Fundacja Nowe Media; Fundacja Nowoczesna Polska.



Rozdziat 8. Edukacja medialna oczami ucznioéw, dyrektoréow szkot...

Po przeanalizowaniu uzyskanych wynikéw trudno méwic¢ o wspdlnej
opinii na temat szkolnej edukacji medialnej i wizji dotyczacej jej realizo-
wania, podzielanej przez ucznioéw i dyrektorow, jednak wedtug zar6wno
jednych, jak i drugich, edukowanie medialne jest potrzebne. Jest to
element niezbedny w procesie formowania si¢ spoleczenstwa informa-
cyjnego, co zauwazaja roéwniez przyszli nauczyciele i pedagodzy, dla
ktérych wychowanie do mediéw to dziatanie permanentne, realizowane
przez cate zycie. Z jednej strony budzi to optymizm, majac na uwadze
ich przyszta prace edukacyjno-wychowawcza i samoksztalcenie, jednak
praktyka moze zweryfikowac opini¢ w tej sprawie.
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Przeprowadzone badania pozwolity scharakteryzowac¢ odbiér reklam

telewizyjnych przez mtodziez licealng oraz zweryfikowaé zatozenie
o ewentualnych zmianach w tym zakresie, spowodowanych uczestnic-
twem w warsztatach z edukacji medialnej. Sprawdzono umiejetnos¢ roz-
poznawania technik perswazyjnych uzywanych w reklamach. Na skutek
przeprowadzonej procedury badawczej osiggnieto nastepujace cele:

zbadano znaczenie warsztatbw z edukacji medialnej w kontekscie
ksztaltowania percepcji reklamy telewizyjnej;
wykazano zalezno$¢ badZz brak zalezno$ci miedzy uczestnictwem w zaje-
ciach z edukacji medialnej a stopniem rozpoznania komunikatéw per-
swazyjnych w reklamie telewizyjnej i poziomem wiedzy na ten temat;
uzyskano i przeanalizowano opinie badanej mtodziezy oraz dyrekto-
row wybranych placowek szkolnych, a takze studentéw przygotowuja-
cych sie do pracy w zawodzie nauczyciela lub pedagoga, na temat za-
sadnosci wprowadzenia edukacji medialnej jako osobnego przedmiotu
szkolnego;
opracowano projekt programu warsztatow edukacji medialnej, ukie-
runkowanego przede wszystkim na krytyczny odbioér reklamy, ktorego
zastosowanie stato si¢ inspiracja do wprowadzenia innowacji pedago-
gicznej;
dokonano proby sformutowania wnioskow i podania praktycznych
wskazowek, dotyczacych rozwijania kompetenciji w zakresie krytycz-
nej percepcji tresci reklamowych.

Prowadzone badania mialy przynies¢ odpowiedz na pytanie: Czy

zajecia z edukacji medialnej — prowadzone wedtug autorskiej koncepcji
i strategii — w przypadku mtodziezy licealnej majg wptyw na odbior
reklamy telewizyjnej oraz wiedze o technikach perswazyjnych w niej
zastosowanych? Jesli tak, jaki to wptyw?
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Poniewaz sytuacja materialna badanych we wszystkich grupach byta
podobna, przyjeto ich jednorodnos¢ pod wzgledem statystycznym.
Okreslono problem gtéwny, a nastepnie sformutowano problemy szcze-
gotowe. W badaniach wykorzystano metode eksperymentalng z planem
czterogrupowym Solomona, a jako metody i techniki uzupetniajgce: me-
tode sondazu diagnostycznego, wywiad, obserwacje, ankiete oraz kry-
tyczna analize tekstow. Opracowujac eksperymentalny blok reklamowy,
dokonano jakoSciowej i ilosciowej analizy tresci przekazu medialnego,
a Scislej — reklamowego.

Ponizej chciatabym przedstawi¢ wnioski ogoélne otrzymane w toku
eksploracji i analiz, odnoszgce si¢ do probleméw szczeg6towych.

1) analiza wynikéw badan poczgtkowych pozwala zauwazyé, ze od-
biorcy z obu grup: eksperymentalnej GE1 i kontrolnej GK1, przed
uczestnictwem w autorskich zajeciach warsztatowych cechowali sig
zblizonym profilem odbioru reklam telewizyjnych;

- badani maja tatwy dostep do telewizji, ktéra ogladaja najchetniej

w weekendy i dni wolne od nauki szkolnej. Czestotliwos¢ kontaktu
z przekazem reklamowym mozna uznaé¢ za wysoka, poniewaz
ulubiong stacja telewizyjna miodziezy jest komercyjna stacja
TVN, a wsrdéd najczedciej ogladanych programéw dominuja te
przerywane reklamami - seriale, programy rozrywkowe, audycje
muzyczne i filmy fabularne. Wigkszo$¢ badanych stara sie przy-
najmniej czasami unika¢ oglgdania petnych blokéw reklamowych,
zmieniajac w czasie ich nadawania kanat;

- spoty telewizyjne sa, zdaniem wigkszosci badanych, najbardziej
skuteczng formg reklamy, mimo ze w grupie GK1 postrzegane s3
nie tylko jako zrodto informacji, lecz takze jako rodzaj manipulacji.
Mtodziezy czesto brakuje reklam ubran oraz rzeczy praktycznych
i funkcjonalnych. Z ekranéw znikna¢ powinny filmy reklamowe
o treSciach seksualnych - przede wszystkim ze wzgledu na oglada-
jace telewizje dzieci — a wedtug kilku oséb zaniecha¢ nalezy emisji
wszystkich spotéw. Badani w wigkszosci nie potrafili wskazaé
jednej ulubionej reklamy. W pozytywnie ocenianych spotach cenig
zart i humor;

— wiekszos$¢ badanych deklaruje swoja nieche¢ do reklam, nie wierzy
w prezentowane tresci i nie chciataby w przysztosci tworzy¢ spo-
tow, ktére wymagaja kreowania fikcyjnej rzeczywistosci. Wedtug
badanych, reklama budzi potrzebe posiadania, ale jednoczes$nie
wptywa na wyobraznie. W ramach parametru akceptacji wykazano
pewne réznice miedzy grupg GE1 i GK1, ktére dotyczyty przede
wszystkim odpowiedzi na pytanie o ucigzliwos¢ reklamy oraz cze-
stotliwos¢ zakupu produktu wezesniej widzianego w reklamie;
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2)

odbior reklamy przez mtodziez uczestniczaca w zajeciach warszta-

towych zmienit si¢ jedynie pod niektérymi wzgledami. Zaleznos¢

miedzy zajeciami z edukacji medialnej a odbiorem reklamy w zakresie
opisanych trzech parametrow mozna opisa¢ nastepujaco:

— istnieje duze prawdopodobienistwo, ze udzial w cyklu zajeé z eduka-
cji medialnej wptynat na skrécenie dziennego czasu poSwiecanego
na ogladanie telewizji. Byl to najistotniejszy element, ktory ulegt
zmianie w ramach parametru czestotliwosci;

- w obrebie parametru upodoban udzial w zajeciach z edukacji
medialnej wptynat na wzrost tendencji do traktowania reklamy
jako rozrywki oraz wzrost liczby uczestnikow zajeé, przeciwnych
emitowaniu reklam skierowanych do dzieci;

- mozna zatozy¢, ze czynnik eksperymentalny wptynat na pogtebie-
nie refleksji nad motywacja reklamodawcy, kierujacego komunikat
perswazyjny. Uczestnicy zaje¢ czeSciej sie nad tym problemem
zastanawiajg i w wigkszej liczbie przekonuja, ze nie wierza w tresci
reklamowe;

pod wzgledem czestotliwo$ci odbioru reklam wsréd badanej mto-
dziezy, najwigcej os6b mozna zaliczy¢ do kategorii widzéw umiar-
kowanych. Jezeli chodzi o kryterium akceptacji, prawie réwnoliczne
okazuja si¢ grupy uczniow przejawiajacych akceptacje selektywng
oraz akceptacje sprzeciwu;
analiza statystyczna wykazata, ze sytuacja materialna nie jest czyn-
nikiem, ktory statystycznie istotnie réznicuje grupy eksperymentalne
i kontrolne. Subiektywnie postrzegany status materialny nie miat
zatem wptywu na odbiér reklamy w trakcie eksperymentu;
w przeprowadzonych eksploracjach naukowych wyeliminowany
zostat tzw. efekt pretestu, co byto wynikiem zastosowania cztero-
grupowego modelu eksperymentalnego, ktory pozwala kontrolowac
ewentualng modyfikacje wyniku badan, bedaca konsekwencjg ,,wy-
uczenia” czy tez ,uwrazliwienia” badanych przez udziat w badaniach
poczatkowych;
wyniki badan poczatkowych pozwalaja stwierdzi¢ niski poziom
wiedzy mtodziezy w GE1 i GK1 na temat zastosowania technik per-
swazyjnych w emitowanym bloku reklam. Wyniki badan koncowych
pokazuja, ze w grupach kontrolnych GK1 i GK2 poziom wiedzy nadal
jest niski, a w grupach eksperymentalnych GE1 i GE2 moze zostac¢
okreslony jako Sredni;

statystycznie udowodniono istotny wptyw edukacji medialnej na

poglebienie wiedzy na temat zastosowania technik perswazyjnych

w reklamach emitowanych podczas eksperymentu. Poziom wiedzy

uczestnikow zmienit sie z niskiego na $redni;
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8) obserwacje prowadzone podczas emisji eksperymentalnego bloku
reklam pozwolity zarejestrowac szeroka game zachowan i emocji,
cechujgcych wszystkie grupy badanych;

9) z opinii dyrektorow §laskich szko6t wynika, ze dotychczasowy sposob
i poziom realizacji edukacji medialnej w szkole jest w poszczegol-
nych placéwkach silnie zr6znicowany;

10) wiekszos¢ badanych dyrektoréw dostrzega potrzebe edukacji pogte-
biajacej kompetencje medialne, ale jednoczes$nie wskazuje bardzo
wiele trudnosci w tym zakresie:

Uczniowie takze zdaja sobie sprawe z potrzeby edukacji medialne;j.
Przedmiot ten odrdzniajg od informatyki czy technologii informacyj-
nej. Potwierdzaja réwniez bardzo duze znaczenie mediéw w ich zyciu.
W $rodowisku mtodziezy widoczna jest jednak duza niewiedza oraz
brak zdecydowania przy odpowiedziach dotyczacych dotychczaso-
wych form realizacji edukacji medialnej w szkole. Moze to wynikac
z pewnego zamieszania definicyjnego oraz braku S$cisle okreSlonych
wyznacznikow, wedtug ktoérych mozliwe bytoby jednoznaczne kwali-
fikowanie pewnych dziatan do edukacji medialnej (uczniowie nie sg
pewni, czy jednorazowe wyjscie do instytucji zwigzanej z mediami
lub zajecia o mediach, realizowane ad hoc w ramach zastgpstwa za
nieobecnego nauczyciela innego przedmiotu, mozna zaliczy¢ do edu-
kacji medialnej, czy tez s3 to dziatania niewystarczajace, aby je tak
klasyfikowac).

Potrzebe edukowania medialnego nie tylko dzieci i mtodziezy, lecz
takze dorostych, wyrazili najsilniej studenci pedagogiki, co moze cie-
szy¢. Wazne, aby w ramach ksztatcenia w szkole wyzszej adepci zawodu
nauczyciela, wychowawcy, pedagoga, nabyli wszelkich potrzebnych ku
temu kompetencji, a jednocze$nie nie stracili zapatu. Wychowujac do
mediow, bedg sie musieli bowiem zmierzy¢ z wieloma przeciwnoS$ciami
zwigzanymi z praktykg edukacyjng.

Uzyskane w toku eksploracji wyniki, cenne ze wzgledu na aktualnosc¢,
w sposob skromny wpisuja sie¢ w dorobek pedagogiki medialnej. Jeden
z nurtéw tematycznych tej stosunkowo mtodej subdyscypliny pedago-
gicznej zajmuje si¢ edukacja medialng. W ten wtasnie obszar badawczy
probowatam wnie$¢ swoj wktad. Istnieje wiele opracowan dotyczgcych
relacji mediow i dzieci — negatywnego wptywu telewizji na najmtod-
szych, szans i zagrozen ptynacych z medioéw, wykorzystania komputerow
we wspomaganiu edukacji, a nawet wptywu reklamy telewizyjnej na
dzieci. Majac na uwadze procesy reklamowe i mozliwosci pozytywnego
stymulowania wtasciwego odbioru reklam, mozna zatozy¢, ze bardzo
wazng grupg jest mtodziez ponadgimnazjalna, poniewaz to wtasnie ci
odbiorcy przekazéw medialnych wejda za chwile na rynek pracy, zaczng
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pozyskiwac srodki materialne na realizacje wtasnych potrzeb, rozpoczna
organizacje dorostego zycia, a tym samym stang sie silng grupg konsu-
mentéw, o ktérych uwage i pieniadze — zdaniem producentéw — warto
walczy¢ juz dzisiaj, wypracowujac w mtodych pewne nawyki i zacho-
wania konsumenckie. Prowadzone badania dotyczyty witasnie tej grupy
odbiorcéw. Uzyskane wyniki mogg by¢ traktowane jako uzupelnienie
wiedzy dotyczacej ,,medialnej adolescencji”. Moga takze stac si¢ inspi-
racjg badz punktem wyjscia do dalszych poszukiwan w nakreslonym
obszarze. Badania dotyczace postawy wobec reklamy i jej recepcji
najczesciej wykorzystujg techniki ankietowe, a w przypadku matych
dzieci — rowniez projekcyjne. By¢ moze na drodze dalszych analiz warto
poszuka¢ innych metod i narzedzi do takiego pomiaru. Metoda ekspe-
rymentalna, cho¢ zwykle stosowana na mata skale, jak w przypadku
opisywanego przeze mnie wcze$niej eksperymentu przeprowadzonego
w Brazylii, czy tez w badaniach wtasnych, pozwala, w moim przekona-
niu, przyjrzec si¢ zjawisku, dajac takze szanse na weryfikacje wszelkich
innowacji czy nowosci edukacyjnych.

W nurcie badawczym zajmujacym sie edukacja medialng zauwazam
wiele probleméw wartych podjecia dalszych eksploracji. Zmieniajaca
sie rzeczywisto$¢ spoteczna oraz Swiat mediéw wchodzg we wzajemng
relacje, ktora jest bardzo dynamiczna i wymaga systematycznych badan,
pozwalajgcych odkrywaé nowe zjawiska. Za najistotniejsze uznaje:

- wptyw edukacji medialnej na korzystanie z r6znych mediow;

- wpltyw wychowania do mediéw na odbiér komunikatow medialnych,
np. informacji w prasie, telewizji, Internecie;

— kontekst pedagogiczny wplywu reklamy na postawy konsumenckie
dzieci i mlodziezy;

— mozliwos¢ pozytywnego wykorzystania reklamy;

— skutecznos¢ szkolnej edukacji medialnej w zaleznosci od formy, ktorg
przybiera;

— wykorzystanie nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych
w edukacji medialne;j.

Przeprowadzony projekt badawczo-naukowy posiada réwniez impli-
kacje praktyczne. Na jego podstawie mozna stworzy¢ program autorski
do wykorzystania na zajeciach w klasie szkolnej. Dokonane analizy wyni-
kéw badan staty sie podstawg do wypracowania wskazéwek dotyczacych
skutecznego edukowania medialnego, ktore, moim zdaniem, powinno
podnies¢ poziom alfabetyzacji medialnej, budowanej przede wszystkim
na kompetencjach medialnych o charakterze spoteczno-kulturowym,
zwigzanych ze swiadomym, krytycznym i wartosciujgcym odbiorem
komunikatow medialnych, a takze kompetencjach instrumentalnych,
polegajacych na sprawnym postugiwaniu si¢ mediami, jako narzedziem

™
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uczenia si¢, komunikowania i pracy'. Zdaniem M. Braun-Gatkowskiej,

wplyw wychowawczy mediow polega na:

- podawaniu wzoréw — przedstawianiu ré6znych modeli postepowania.
Jak pokazujg badania, dotyczy to takze wzoréw czerpanych z mediéw
audiowizualnych, bo dzieci majg tendencje do nasladowania modeli
zachowan ukazywanych na ekranie;

- nadawaniu znaczen — dotyczy to w duzej mierze emocji wzbudzanych
przez przekazy medialne;

- treningu, czyli powtarzaniu czynnosci powodujacych ich wyuczenie;
w przypadku mediéw chodzi o powtarzalno$¢ doSwiadczania pew-
nych uczu¢, ktére mogg sta¢ sie dominantg emocjonalna;

- prowokowaniu sytuacyjnym, czyli stwarzaniu sytuacji wymagajacej
samodzielnego rozwiazywania problemow?.

W moim przekonaniu, podobny model mozna zastosowa¢, projektu-
jac zajecia z edukacji medialnej, ktore powinny:

— przedstawia¢ wzory, roznorodnos$¢ tresci, lecz takze mozliwosci pozy-
tecznego wykorzystania mediéw i informacji przez nie przekazywanych;

— nadawac znaczenia, uczy¢ interpretowac oraz krytycznie oceniac prze-
kazy medialne, ukazujac ich wielowymiarowo$¢ znaczeniowa oraz
potencjalng sktonnos¢ do manipulacji;

— opiera¢ si¢ na treningu pozytywnego wykorzystania narzedzi mediow
oraz tresci z nich ptynacych, wskazujac wielo$¢ petnionych przez nie
funkcji;

— prowokowa¢ sytuacyjnie, tworzac symulacje, motywujac do tworczego
dziatania w obrebie szeroko rozumianych mediéw w trakcie zajec
z edukacji medialnej, ale przede wszystkim poza nimi.

Edukator medialny stanie przed wieloma problemami i zagrozeniami,

z ktorymi bedzie si¢ musiat zmierzy¢. Bedg to miedzy innymi dostrze-

gane juz dzisiaj:

- ,,brak okreslenia formy nauczania edukacji medialnej;

- brak okreslenia kompetencji edukatora medialnego;

— nieznajomos¢ swiata medidw przez nauczycieli/strach przed mediami/
brak kompetencji medialnych wsréd nauczycieli i rodzicow;

— btedne utozsamianie edukacji medialnej z technologia mediéw/infor-
matyka/IT;

— brak mozliwosci czasowych i finansowych wzbogacenia nauczania
szkolnego o wychowanie medialne;

- niedostateczne wyposazenie pracowni klasowych (nie tylko informa-
tycznych);

v S. Juszczyk: Cele i zadania technologii informacyjnej i edukacji medialnej. W: Peda-
gogika medialna. T. 2. Red. B. SIEMIENIECKI. Warszawa 2007, s. 28.
2 M. BRAUN-GAELKOWSKA: Media a odbiorca. ,,Wychowawca” 2001, nr 11, s. 7.
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— brak wspotpracy miedzy nauczycielami przedmiotéw, dowolnos¢ tre-
Sci wiaczanych w tematyke przedmiotu;

- dynamika rozwoju mediéw; zmiennos¢ i metamorfozy srodkéw maso-
wego komunikowania i sposobéw ich oddziatywania™s.

Jednoczesnie rzeczywistoS¢ stwarza wiele mozliwosci i szans, ktore
utatwiajg konstruowanie skutecznego procesu dydaktycznego w ramach
poglebiania media literacy. Sa to miedzy innymi:

- ,,standardy UE wymagajace ksztalcenia odpowiedzialnego, Swiado-
mego, kreatywnego odbiorcy medidéw o pogtebionych kompetencjach
medialnych;

— mozliwos¢ korzystania szkot ze zrédet finansowania sprzetu multime-
dialnego;

- mozliwo$¢ edukowania medialnego w programach autorskich/inno-
wacjach pedagogicznych/poprzez wspoétprace z podmiotami zewnetrz-
nymi;

- mozliwos¢ korzystania z doswiadczen europejskich i swiatowych;

— konieczno$¢ wspodtpracy z rodzicami/pedagogizacja medialna rodzicows;

- szansa byloby stworzenie odrebnego przedmiotu prowadzonego przez
kompetentnego nauczyciela; przejrzystych uregulowan prawnych
i przepiséw wykonawczych dajacych szanse na podniesienie poziomu
szkolnego edukowania medialnego™.

Prowadzone przeze mnie warsztaty staly sie¢ w jednej ze szkoét inspi-
racja do wprowadzenia innowacji edukacyjnej, o ktorej wspomniatam
wezesniej. W II LO im. J. Matejki w Siemianowicach Slaskich w roku
szkolnym 2010/2011 utworzono klas¢ medialno-humanistyczna, w kto-
rej realizowana jest innowacja. Zajecia zwigzane z szeroko pojmowanymi
mediami maja charakter rozszerzajacy i s3 prowadzone w ramach jezyka
polskiego. Klasa o profilu medialnym uruchomiona zostata réwniez
w latach 2011/2012, 2012/2013, a w roku szkolnym 2013/2014 kandyda-
tom zaproponowano klase¢ medialng z PR.

Mimo iz nie wszystkie zatozenia sformutowane w poczatkowej fazie
projektu badawczego udato si¢ potwierdzi¢, to jednak wykazane pogte-
bienie Swiadomosci jezyka manipulacji i znajomosci wykorzystywanych
technik perswazyjnych w reklamie moze sprawi¢, ze miodziez bedzie
krytyczniej analizowaé przekazy reklamowe, co w dalszej perspektywie
wptynie na bardziej odpowiedzialne decyzje konsumenckie. Dobrze po-
informowany konsument to jeden z najlepszych mechanizméw kontroli
nieuczciwej reklamy. W USA, gdzie rynek reklamy jest o wiele wigkszy

* M. FrRANIA: Znaczenie mediow w zyciu miodziezy szkolnej a zadanie edukacji me-
dialnej stawiane wspotczesnemu nauczycielowi — wychowawcy. W: By¢ nauczycielem —
opiekunem — wychowawcg. Red. E. MUurRAwsKA, G. DurkaA. Torun 2012, s. 107.

* Ibidem.
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niz w Polsce, juz na poczatku lat dziewiec¢dziesiatych zaczeto uczy¢ dzieci
w szkole, jak powinny radzi¢ sobie z reklamami®’. Mimo iz na gruncie
polskim tocza si¢ dyskusje nad przyszioscia, ewentualnym zanikiem
telewizji w obecnym ksztalcie lub koniecznoscig jej mediamorfozy®,
cyfryzacji, a co si¢ z tym wigze — nad modyfikacja telewizyjnego rynku
reklam, to jednak poki co, segmentowi nie grozi zapas¢, a same stacje te-
lewizyjne przewidywaty w 2011 roku wzrost rynku reklamy telewizyjnej
o 7%’, a w kolejnych czterech latach srednio o 3,6%8. O ile zwigkszy sie¢
odsetek reklam skierowanych specjalnie do mtodziezy — tego obecnie nie
wiemy.

5 S. Juszczyk: Cztowiek w Swiecie elektronicznych mediow — szanse i zagrozenia. Ka-
towice 2000, s. 171.

¢ A. ZwierkA-CHWALEK: Telewizja — reaktywacja. Jak ozywic dinozaura, czyli o strate-
giach przekazow telewizyjnych w dobie nowych mediow. W: Nowe media i komunikowanie
wizualne. Red. P. FRANCUZ, S. JEDRZEJEWSKI. Lublin 2010, s. 153.

7 Wedtug przewidywan stacji Polsat i TVN, w 2011 roku wzrosnie rynek reklamy te-
lewizyjnej. Zob. http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/polsat-i-tvn-w-2011-r-wzrosnie-
-rynek-reklamy-telewizyjnej [data dostepu: 5.01.2011].

8 Na podstawie danych ZenithOpitimedia, Cyfrowy Polsat szacuje, ze w okresie
2010-2014 wartos¢ rynku reklamy telewizyjnej bedzie rosta srednio o 3,6% rocznie.
Zob.  http://www.forbes.pl/artykuly/sekcje/wydarzenia/rynek-reklamy-tv-3-6-proc-w-
-gore---szacuje-polsat,25082,1 [data dostepu: 28.07.2013].
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Rozktad odpowiedzi studentéw pedagogiki na pytanie o podmiot
odpowiedzialny za edukowanie medialne.



Monika Frania

Media education and commercials
Theoretical studies and empirical analyses
In the context of the school environment

Summary

The subject-matter discussed in this publication refers to important up-to-date issues
and phenomena taking place in the school reality surrounding us. The author’s own stud-
ies, the results of which were presented, can be inscribed into one of the thematic trends
of developing media pedagogy. Research explorations under investigation were related to
establishing the relationship between the media education workshops and reception as
well as knowledge on persuasive techniques used in commercials. Workshops for students,
conducted in accordance with the author’s idea, concentrated on a broadly-understood
phenomenon of the media, including commercials, too. A definition of the commercial
reception was taken after J. Chrapek, basing on three parameters: frequency, preferences
and acceptation.

The first chapter presents notions, functions and types of commercials. A reference
was made to selected models and conceptions of the influence of commercials on human
beings. In summary, the specificity of a TV commercial, both in the theoretical dimension,
and on the basis of findings from the empirical studies, were specified. The next chapter
touches upon the problem of the role of the media in human’s life according to selec-
ted theories. Television that has currently become the educational space for children and
teenagers, with its advantages and disadvantages was characterized accordingly. The third
chapter concentrates on the media education perceived as a challenge of the information
society. Further subchapters present selected notions, such as media education — educa-
ting for the media, media alphabetization with reference to the school and outside-school
environment, its subject, aims and tasks. Next, the analysis of the curriculum concerning
the educational path was made. The main changes related to the media education the cur-
riculum reform brought were presented, as well as theoretical bases one should use when
planning a didactic process were briefly elaborated on. Chapter four is a description of
solutions and concrete project concerning the media alphabetization in the countries of
the European Union and worldwide. The most important didactic aspects in the context
of the media education, from the perspective of the issues dealt with, were shown in
chapter five.

Presentation and analysis of the results gained in the course of the research conduct-
ed were presented in three chapters. The results obtained during a pre-test and post-test
within the pedagogical experiment according to the Solomon’s group plan within the
commercial reception in general constitute the main part of chapter six. Also, the attempt
was made to categorize the commercial audience. The experimental factor in the studies in
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question was the media education workshop, conducted in two Silesian grammar schools
for the period of one semester. Chapter seven presents the experimental commercial block
and the results received during the initial and final research, concerning the reception of
particular commercial TV spots, also within the awareness of persuasive techniques used
in them. Chapter eight constitutes presentation of opinions of headmasters and students
from schools in the Silesian voivodeship, as well as students preparing for the teacher or
pedagogue profession on the school media education; needs, possibilities, limitations and
significance. Explicating the results obtained, the tools of the statistic analysis were used,
which allowed for finding certain correlations in the phenomena researched.

The very studies showed the need of the media education in schools. Conclusions
are combined with a critical evaluation of educational influences directed at modifica-
tion of the reception of commercial messages among the grammar school youth. Despite
certain limitations, the studies can be inscribed into the attempts at working out theo-
retical bases within the scope of the analysis of the influence of the media content, and
can become an inspiration for further academic explorations. They can also serve as the
introduction into an innovative practical pedagogical activity. Also, conclusions coming
from the studies in question among headmasters of the Silesian schools and future peda-
gogues, can constitute a reference to designed practical solutions concerning educational
institutions.



Monika Frania

Mediale Erziehung und Werbung
Theorefische Studien und empirische Analysen uber das Schulmilieu

Zusammenfassung

Das in vorliegender Monografie behandelte Thema bezieht sich auf aktuelle und be-
deutende Erscheinungen der sozialen Wirklichkeit. Die von der Verfasserin selbst durchge-
fithrten Forschungen, deren Ergebnisse hier angefiihrt werden, passen sich in einen The-
menbereich der sich rasch entwickelnden medialen Pidagogik hinein. Diese Forschungen
sollten die Zusammenhinge zwischen den medialen Workshops und der Rezeption und
Informationen von den in der Werbung angewandten persuasiven Techniken feststellen.
Der Schwerpunkt der nach der Verfasserin geleiteten Workshops fiir Schiiler lag in dem
Problem der Medien und der Werbung. Die Rezeption der Werbung wurde nach J. Chrapek
mit drei Parametern: Haufigkeit, Vorliebe und Akzeptanz definiert.

Im ersten Kapitel werden der Begriff, die Funktion und verschiedene Arten der Wer-
bung dargestellt. Die Verfasserin bezieht ihre Stellung zu ausgewihlten Modellen der Wer-
bung und zur Einwirkung der Werbung auf den Menschen. Im Resiimee beweist sie einen
spezifischen Charakter der Fernsehwerbung in der Theorie und in Bezug auf empirische
Forschungen. Das nichste Kapitel betrifft die von ausgewihlten Theorien behandelte Rolle
der Massenmedien im menschlichen Leben. Die Verfasserin charakterisiert das Fernsehen,
das heutzutage zum Hauptraum fiir Erziehung und Bildung der Kinder und der Jugend
geworden ist, indem sie dessen Nach- und Vorteile nennt. Im dritten Kapitel konzentriert
sie sich auf die als eine Herausforderung fiir eine Informationsgesellschaft betrachtete me-
diale Erziehung. Weitere Unterkapitel behandeln ausgewihlte Begriffe: mediale Erziehung
und mediale Alphabetisierung in Bezug auf Schulmilieu und auflerschulische Kreise, den
Gegenstand der medialen Erziehung, deren Ziele und Aufgaben. Die Verfasserin analysiert
programmatische Grundlagen des Lehrpfades und zeigt, wie er sich in Folge der program-
matischen Reform gedndert hat. Hier bespricht sie auch kurz theoretische Hinweise fiir
kiinftige Planung des didaktischen Prozesses. Das vierte Kapitel beinhaltet konkrete Pro-
jekte zur medialen Alphabetisierung in den EU-Lindern und in der Welt. Die hinsichtlich
des Hauptthemas schwerwiegendsten didaktischen Aspekte der medialen Erziehung wer-
den im flinften Kapitel erortert.

Die Forschungsergebnisse befinden sich in den drei nichsten piteln. Das nach dem
Gruppenplan von Solomon durchgefiihrte pidagogische Experiment sollte die Rezeption
der Werbung im allgemeinen erforschen und die Ergebnisse des Pri- und Posttestes wur-
den zum Hauptteil des sechsten Kapitels. Der Versuchsfaktor in den genannten Forschun-
gen waren die in zwei schlesischen Oberschulen ein Semester lang geleiteten Workshops in
der medialen Erziehung. Das siebte Kapitel prisentiert einen experimentellen Werbeblock
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und die im Laufe der Anfangs- und Endforschungen tber die Rezeption von konkreten
Werbefernsehspots und die darin angewandten persuasiven Techniken erreichten Ergeb-
nisse. Im achten Kapitel bespricht die Verfasserin die von Schuldirektoren und Schiilern
vom Gebiet der schlesischen Woiwodschaft und von Studenten, zukiinftigen Lehrern, ge-
dullerten Meinungen tiber mediale Schulbildung — deren Bediirfnisse, Moglichkeiten, Ein-
schrinkungen und Bedeutung. Alle Forschungsergebnisse wurden mittels der statistischen
Auswertung erldutert, was einige Korrelationen zwischen den untersuchten Erscheinungen
feststellen lief3.

Aus den Forschungen geht hervor, dass eine mediale Erziehung in der Schule nétig ist.
Mit den Schliissen geht eine kritische Beurteilung der Bildungsverfahren einher, die die
Rezeption der Werbespots bei der Oberschuljugend modifizieren sollten. Trotz bestimmter
Einschrankungen passen sich oben genannte Forschungen in die Versuche hinein, theore-
tische Grundlagen zur Ergriindung der Einwirkung von medialen Ubertragungen zu ent-
wickeln und sie konnen weitere wissenschaftliche Erforschungen anregen. Thre Ergebnisse
konnen auch in der innovativen piadagogischen Praxis ausgenutzt werden.
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~When you are media literate, you have clear maps
to help you navigate better in the media world...”

W.J. Potter

Przytoczone stowa staty sie dla Autorki inspiracjg do podjecia badan naukowych,
ktorych wyniki zaprezentowata w ksigzce. Odnalezienie busoli czy mapy, ktéra utatwi
poruszanie sie w Swiecie medidw i komunikatow, nie jest tatwe. Jak uniknac putapek
i nie stac sie ofiarg manipulacji?

Praca jest probg przyblizenia czytelnikowi istoty oraz stanu alfabetyzacji medialne;j
w Polsce, szczegblnie w zakresie edukacji szkolnej. Podejmuje problem reklamy -
wszechobecnego komunikatu perswazyjnego. Zasadniczg czes¢ publikacji stanowi
analiza wynikdw badan dotyczgcych odbioru reklamy telewizyjnej przez mtodziez
licealng, ktora wzieta udziat w warsztatach z edukacji medialnej. Autorka dgzy rowniez
do przedstawienia opinii Srodowiska szkolnego na Slasku na temat edukowania me-
dialnego.
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