Edyta Manasterska-Wigcek

CO MOWIA NASTOLATKI W KONTAKCIE Z REKLAMA

Karolina: ha, 4 z matmy!

Marek: to dojebeczka ;*

Karolina: fajnie, ze mi odpisale$

Marek: sorry, zapomniato mi si¢, bo si¢ wciagnatem w tego bloga i zapomniatem
o wszystkim w ogdle, musz¢ wyjs$¢ na szluga przez to, bo chyba milion lat nie
palitem: E sorry nigga;*

Karolina: rzyga¢ mi si¢ tym chce

Marek: spoko, no ja moge wbic jak mnie zaprosisz, bo nie bedg si¢ wpraszaé, a rzyganie
spoko Ci zrobi, styszatem, Ze ostatnio znowu jest modne

Karolina: nie znasz si¢ na bulimii.

Marek: znam sig, myslisz, ze jakim cudem utrzymuje¢ taka figure?:E

Karolina: no jesli taka, to chyba i owszem, obzerasz si¢, ale zapominasz o rzyganiu: E

Marek: o Ty bijacz, biczslap za kare Cig¢ czeka!; p

Karolina: dobra, ja lece;*

Marek: okejoza Marek: papucie, robaczanych snow;*

Karolina: ah, b¢dziesz jutro?

Marek: pewex no to jak inaczej mam to sobie wyttumaczy¢?

Marek: i was on a bender'.

Oto zapis przykladowej rozmowy nastolatkow, ktory, oprocz tego, ze jest
miejscami wulgarny, moze by¢ tez dla przecigtnego wyksztatconego cztowieka
niezrozumiaty. Kim jest wspotczesny nastoletni cztowiek?

Czy jest to juz dojrzaly uczestnik kultury, czy raczej mtody cztowiek, ktory
patrzy na $wiat jak dziecko? Jest nim przeciez w §wietle prawa az do ukonczenia
18. roku zycia. W psychologii za dziecko uznaje si¢ osobg migdzy: 1) narodzina-
mi a dojrzato$cia; 2) narodzinami a pokwitaniem; 3) niemowlgctwem a pokwita-
niem. Najczesciej pojecie dziecko uzywane jest w trzecim znaczeniu, dziecinstwo

! Zapis rozmowy dwojga nastolatkow umieszczony pod adresem: https://jezykinternetu.
wordpress.com/2010/04/04/1-jeden-z-najciekawszych-przykladow-wspolczesnej-rozmowy-nastola
tkow-przez-gadu-gadu/ [dostep: 24.04.2017].
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uznaje si¢ za okres miedzy niemowlectwem a dojrzewaniem [Reber 2008, s. 182].
Jednoczesnie okoto 11. roku zycia mtodzi ludzie zyskujg miano nastolatkow.
Okres adolescencji trwa od ok. 11. do 18. roku zycia.

Abstrahujac od specyfiki odbiorcy literackiego, warto bytoby si¢ przyjrzec ta-
kiej grupie mtodych Iudzi jako odbiorcow przekazéw medialnych, w tym reklamy.
Czy to specyficzny rodzaj odbiorcy? Co wptywa na reakcje mtodego cztowieka
w kontakcie z mediami i jaki ma ona charakter? Poszukiwanie odpowiedzi na te
pytania uczynitam celem niniejszego artykutlu. Bazg analizy stata si¢ rozmowa
dwoch 15-latkow w kontakcie z medium, jakim jest telewizja’.

Lektura zarejestrowanej rozmowy pozwala na liczne wnioski. Dialog pozwa-
la na dostrzezenie poszczegdlnych mikrotematow?. O ich wyborze decyduja ko-
lejne reklamy emitowane w telewizji, cho¢ czasami poszczego6lne tresci sa okazja
do refleksji na tematy odrgbne.

Rozmowa chlopcow przebiega dwutorowo: z jednej strony to rzeczowa, sen-
sowna wymiana mysli, z drugiej — ironizowanie, $§miech, kpina. Ironia towarzyszy
miedzy innymi ocenie prezentowanych w reklamach tresci:

—  To jest po prostu niesamowite! To jest takie cudowne! Patrz! Jak zupy si¢ zrobity!
Samo si¢ zrobito!

— To jest... to jest takie niesamowite! Kupmy sobie trzy! [Smiech] to jest takie cu-
downe!

— Niesamowite potrawy!

— Ale pyszna herbata!

— To jest takie cudowne, ze mieli jarmuz.

— No to wiesz, ze to sg najlepsze buty, bo w nich gra pitkarz.

—  Wow, ale to jest cudowne! Omineto klamke! A nie! Spadto! Patrz, rozpadto si¢!

—  Super! Tak. Patrz. Ty patrz jak dbaja o klientow! Daja 90 dni na zwrot.

— To znaczy wejdziesz na Mango i ta reklama od roku leci.

Ironi¢ dostrzec mozna w catych dialogach w ramach wybranych mikrotema-
tow poswigconych danej reklamie:

—  Wiesz, to jest... patrz! To jest aaaale! Laaaa! To jest po prostu niesamowite! To jest
takie cudowne! Patrz! Jak zupy si¢ zrobity! Samo si¢ zrobito!

2 Informatorzy to nastolatkowie wychowywani w rodzinach inteligenckich, w miescie do 100

tys. mieszkancow. Materiat pozyskano z wykorzystaniem metody obserwacji uczestniczacej (mowa
spontaniczna), w naturalnym srodowisku chtopcow.
3

O mikrotematach pisz¢ w artykule O bramie pupowej i pryskaczce, czyli o stylu dzieciecego
mowienia do siebie.
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— Nie chcialby$ zjes¢ jedwabistej zupy?

— Ito z grochu! To jest... to jest takie niesamowite! Kupmy sobie trzy! [Smiech] to
jest takie cudowne!

— Pyszne!

— Ale pyszna herbata!

— Pyszna herbatka!

— Najpyszniejsza herbatka!

— [$miech] Jakie pyszne! Nawet nie sprobowata! O patrz! To jest takie cudowne, ze
mieli jarmuz.

— Acotojest?

— Co to za ro6znica?

—  Slyszysz? Make. Zrobig z tego... z orzechow make.

—  Make!

— Maka orzechowa, maka kawowa.

Co cickawe, chtopcy uzupetniajg swoimi wypowiedziami kwestie poprzed-
nika. Tworzy to w efekcie jeden ciag myslowy, jedna wypowiedz: A. niesamowite
potrawy — B. z bekonem; A. ale pyszna herbata — B. pyszna herbatka — A. najpysz-
niejsza (ten sam chlopiec pisze: ,,pyszna herbata” i po chwili ,,najpyszniejsza” —
eskalujac okreslenie przedmowcy). W takich rozmowach nastolatkowie odbiegaja
od zasadniczego tematu, dajgc popis swojej wyobrazni i ujawniajac typowa dla
takiego wieku przesade, przejaskrawiane wybranego, kluczowego stowa. Sa to
rozmaite aluzje dotykajace kwestii spoteczno-politycznych, jasne i czytelne dla
interlokutora, cho¢ prawie niepostrzezenie przemykajace w tle rozmowy:

— Czekaj O, zobacz, nowa reklama.
— O super! Tak. Patrz. Ty patrz jak dbaja o klientow! Daja 90 dni na zwrot.
—  Patrz — Turek

— Poplatat kabel, no...

— No co pan robi? Zasi¢g pracy do wysokosci az pigciu metrow.

- Wow!

— Znaczy tutaj posprzata, ale na przyktad sali gimnastycznej juz nie posprzata.
— Znaczy posprzata biate, ale na przejsciu juz nie.

— No, to jest rasizm!

Istotne jest tu, ze wspomniane aluzje nie majg charakteru ukrytego, najwyzej
nie dla wszystkich moga by¢ jasne. Sg wygtaszane jawnie oraz w lot odczytywane
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przez rozmowce. Maja charakter pojedynczych sygnatéw i nie inicjuja kierunku
rozmowy. Jak wida¢, mtodzi ludzie nie potrzebujg wiele, by swoje myslenie skie-
rowac¢ na inny tor. Chlopiec przej$cie czarno-biate kojarzy najwyrazniej z czarno-
skorym, stad mowi o rasizmie.

W rozmowie nastolatkow kwestie spoteczno-polityczne czy religijne poja-
wiaja si¢ nie tylko w postaci aluzji. Chlopcy podejmuja je w krotkich dialogach
i bez aluzji, w rozmowie wprost, jednak nie bez sarkastycznych ocen:

— A tak swoja droga. U nas. Jest jedna herbata taka glowna. Bardzo rzadko widzi
si¢... jest Lipton, prawda? Jak czgsto widzisz reklamy innych herbat?

— Ano kiedys byta kiedys.

— Earl Gray... [...]

— Ogolnie zauwazytem, ze stawiaja na te...

— Boto PIS i te sprawy.

— Doktadnie. Wszystko wina PIS.

— A widziates ta reklame na Onecie? Kosciot si¢ reklamowatl. Modlimy sig... Kosciot
si¢ zareklamowal o przywrdcenie $wiatta na klatce.

- Co?

— Byla taka reklama, ze ko$ciot modli si¢ o sktadanie. .., o odzyskanie Swiatta i mowi
ze muszg postawic te... ze ofiary sa przyjmowane wtedy i wtedy. To bardzo $miesz-
ne rzeczy.

—  Wez wylacz to Trwam.
— Nie lubisz Trwam? Chrzescijanin...

W kazdej kolejnej kwestii chtopcy postepuja w sarkastycznej ocenie, odbie-
gajac od tematu zasadniczego i wzajemnie napedzajac si¢ w wymyslaniu i po-
mystowosci. Nie jest jednak tak, ze badani nastolatkowie nie potrafig rozmawiac
powaznie i wyglasza¢ konstruktywnych opinii. Nastepny fragment prezentuje roz-
woj zasadniczego tematu rozmowy. Kazda kolejna kwestia wzbogaca konwersacje
o0 istotng opini¢ chtopcow, bez zartéw, bez sarkazmu:

— Czasem sobie lubig¢ przejrzec takie reklamy. I z podpisem: Uratuj mnie, moj boha-
terze! Po czym gra si¢ okazuje... strategdwka o szpitalach.

— Jeszcze najpierw masz klikna¢ tam na reklame.

— Tak, a potem si¢ okazuje... przeciac tu tu tu...

—  Tak, przetnij tu albo wytnij to...

— Potem wlacza si¢ gra, w ktdrej masz utopi¢ swiat.
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— Tak, a potem wlacza ci si¢ gra, ktora jest nic nie warta.

— A poki oni tam, stuchaj, gadaja, to wiesz... a mi si¢ osobi$cie podobaja reklamy
zubra. Reklamy zubra sg najlepsze. Jak dwa zubry...

- Jak...

— Jesli przerwa migdzy zubrami.

— To mata.

— Taak

—  To jest $wietna reklama. W ogole ci od piwa majg swietne reklamy. Tyskie tez s
dobre,

— Ztego... z Heinekena.

— O! Heineken ... ale wiesz. Heineken to jest prawie... Heineken Lige Mistrzow
promuje teraz.

— Tak?

— No tak. Zawsze, bo on jest co roku.

Wiek nastoletni to czas miedzy okresem dziecigcym a dorostoscig. W wypo-
wiedziach miodych ludzi zaznaczajg si¢ zaréwno $lady czasu, z ktérego nastolat-
kowie wyrastaja, jak i okresu, do ktorego zmierzajg.

Zacznijmy od pozostatosci dziecinstwa. Jedng z nich jest dostowno$¢. Dzieci
rozumiejg jezyk dostownie?. Przyjmuja to, co stysza, bezposrednio, literalnie, nie-
metaforycznie. Dwuznacznosci komunikatu musza sie¢ uczy¢ i dopiero z czasem
zaczynaja rozumieé, ze nie kazdg wypowiedz odczytuje si¢ zgodnie ze znaczeniem
realnym poszczegdlnych leksemow. Oto przyktady:

— To sg dzikie maliny.
— A gdzie jest dzik? [BS; 5,6],°

— W przedszkolu chodzicie na religi¢?
— Nie, to ksiadz do nas przychodzi [PW; 5,2]

W wypowiedziach nastolatkéw dostownos¢ zaznacza si¢ rowniez:
— Ewa chce spac. Aaa, to fajnie.

—  Wez wylacz to Trwam.

4O dostowno$ci w wypowiedziach dzieci pisze Manasterska-Wigcek [2016].

> Bartek Szewczuk.
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— Nie lubisz Trwam? Chrzescijanin...

— Byla tez reklama na mango i taki produkt... nazywat si¢... miat juz w sobie nazwe
dla tego, kto go kupi. Nazywat si¢ jet fryer — i ja tak sobie skojarzylem. Jet frajer.
No to sg dla tych, ktorzy kupuja. Juz okreslaja.

Nie jest to, jak w przypadku dzieci, nieprawidtowe zrozumienie komunikatu,
ale celowe sprowadzenie go do dostownosci — i taki wiasnie kierunek ma dostow-
no$¢ w wypowiedziach informatoréw. Chtopiec przywotuje tytut filmu ,,Ewa chce
spac” i traktujac to zdanie jako rzekomo dostowny przekaz, sam na nie odpowiada:
»Aaa. To fajnie”. W kolejnym, by ,,udostowni¢” nazwe urzadzenia do smazenia
beztluszczowego, ktorego nazwa wykorzystuje angielski czasownik fiy (smazy¢),
przenosi ja jako homofon na grunt jezyka polskiego, kojarzy z rzeczownikiem ‘fra-
jer’, co daje mu pole do catego wywodu o klientach-frajerach. Nie jest to oczywi-
$cie klasyczny przyktad obrazujacy rozumienie dostownych i niedostownych zna-
czen, ale nie tu jest to najwazniejsze. Samo wykorzystywanie znaczen innych niz
to, o ktore chodzi w przekazie, daje jednak mozliwos$¢ ciekawej obserwacji. Caty
proces dostrzegania dostownosci przebiega bowiem u nastolatkow odwrotnie niz
ma to miejsce w mysleniu dziecka. Ono bowiem musi si¢ nauczy¢ niedostownego
rozumienia przekazu. Nastoletni cztowiek korzysta za$ z niedostownego znaczenia
i czyni je dostownym. Podstawa do takich dzialan jest oczywiscie wiedza o jezyku,
ktora nastoletni cztowiek w zasadzie juz posiadl, a dziecko dopiero jg opanowuje.

Podobnie rzecz si¢ ma z kwestig wyobrazni dziecigcej — nieograniczonej,
niezwykle barwnej. Jej $lady zauwazamy w nast¢pujacym dialogu nastolatkow:

— A w ogole co ten gos¢ robi? Juz si¢ dwa razy pogubitem, panie. Prosz¢ pana, jak ja
mam to zrobi¢?

— Poplatat kabel, no...

- [...]

— Bezpieczne uzytkowanie zarowno wewnatrz, jak i na zewnatrz. Juz to sobie wy-
obrazam jak kto$ podpina do bloku i to tak blok czysci

— Ite Sciany!

— Tak, ale to bytoby cudowne. Chociaz, wiesz, niektore bloki to przydatoby si¢ wy-
czyscic.

— Acoonitam... O patrz! Super system nawigacji smart drive! Jest tak smart, ze az
drive!

—  [$miech] To z nich korzystali w McDonaldzie robigc McDrive’a! Smartdrive’a!

— Bedziesz si¢ kierowat do McDonalda!
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— Tak. On ci zrobi wszystko, co chcesz.

Chtopcy przechodza ptynnie od rzeczywistego i mozliwego dziatania urza-
dzenia do obrazéw tworzonych w wyobrazni — ze urzadzenie myje (powinno myc)
nawet blok mieszkalny. Wiedza doskonale i o tym, Ze to niemozliwe, a jednak
pisza o tym.

I jeszcze jeden sygnat, ktory pozornie przypomina reakcj¢ dziecka. Nastola-
tek zwrocit si¢ do ,,pana z telewizji”:

— Juz si¢ dwa razy pogubilem, panie. Prosz¢ pana, jak ja mam to zrobic¢?

Nie jest to juz, jak w przypadku matych dzieci, pytanie przepelnione wiara,
ze kto$ w telewizji ustyszy pytanie®. Zostato ono zadane tylko po to, by ujawnic¢
$miesznos¢ reklamy.

Wszystkie wymienione obserwacje to sygnat dojrzato$ci odbiorczej nasto-
latkow. Te cytowane zaznaczaly si¢ pod przykrywka pozornego braku powagi,
zartow, przesmiewczego tonu, wyghupiania si¢. Sygnaty bliskiego dorostym spoj-
rzenia na $wiat, powaznej dyskusji, konstruktywnych opinii sg wyrazane przez
badanych nie tylko w podtekscie, ale i expressis verbis:

— A co do reklam, to nie wiem, Pawel, czy ciebie tez to irytuje...

—  Wiesz, ja ostatnio tez mam problem, bo sobie wpisatem: Barcelona, bo chciatem
zobaczy¢, ile tam bilety kosztujg na mecze...

—  Ale jak juz jestesmy przy tym, to w ogole czy kogos, tak swoja droga, tak si¢ zasta-
nawiam, jak ci juz to mowilem, jak sa reklamy na billboardach podczas nagrod. ..

— W ogdle najbardziej mi si¢ podoba, jak nasi specjali§ci thumaczg reklamy...

— Anie jestem pewien.

— Znaczy to brzmi, ja powiem, sensownie.

— Janie wiem, moze my jesteSmy w gimbazie, ale nie wydaje mi si¢, Zeby nasi ro-
dzice mieli takie rozmowy, jak w reklamie jedne;j...

— Ogolnie zauwazytem, ze stawiaja na te...

Sa to tylko fragmenty rozmow, pozwalajace si¢ skupi¢ tylko na takich lek-
semach, frazach, formutach, ktérych w jezyku dziecka przedszkolnego czy wcze-
snoszkolnego w zasadzie nie ma w ogoéle. Dzicki nim ciggle niedorosty, nastoletni
cztowiek z pewnos$cia oddziela si¢ wyraznie od mtodszego odbiorcy dziecigcego,
a jego wypowiedzi nie r6znig si¢ od zdan budowanych przez dorostych ludzi.

¢ Zob. Manasterska-Wigcek [2015].
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Wazne dla prowadzonych tu badan i $cisle zwiazane z przytoczonymi powy-
zej formutami $§wiadczgcymi o niedziecigcym poziomie dyskusji sg i opinie mto-
dych ludzi na temat reklamy Spojrzmy, jak sama reklama ksztattuje ich poglady
na ten perswazyjny element komunikacji spoteczne;j:

— Mam nadziejg, ze teraz bedzie... A co do reklam, to nie wiem, Pawel, czy ciebie
tez to irytuje, jak idzie, grasz sobie, przegladasz sobie jakies strony i tu nagle wy-
skakuje ci pigé reklam gier, z takimi obrazkami, ktére maja przyciggnaé typowego
gimbusa — cycki, wszedzie cycki!

— Ale jak juz jestesmy przy tym, to w ogdle czy kogos, tak swoja droga, tak si¢ za-
stanawiam, jak ci juz to mowilem, jak sa reklamy na billboardach podczas nagrod
czy kto$ z tego korzysta, czy to jest po prostu...

— No jak widzisz reklame Nike, no to wiesz!

— No to wiesz, ze to sg najlepsze buty, bo w nich gra pitkarz.

— I widzisz Adidas, no to tez sg najlepsze.

— No doktadnie, a potem widzisz Pumg i wiesz, ze tez s najlepsze. W ten sposéb sa
wszystkie najlepsze. Tak samo jak lecg na przyktad trzy reklamy pasty do z¢gbow
1 kazda jest najlepsza w Polsce

— No wiasnie. | kazda rekomenduje twdj lekarz.

— Tak samo leki. Wszystkie reklamy lekow sa troche glupawe. Nie sadzisz? Na przy-
ktad: ja polecam osobiscie to, a dziewi¢é na dziesieciu lekarzy poleca to. Z kolei
dziewie¢ na dziesieciu lekarzy poleca tez tamto. A tutaj wlasnie mamy osobnika,
ktory korzysta z reklam i pobral wszystko, co mu si¢ reklamowato.

—  [$miech] Wszystko!

— A tak swoja droga, Pawel, jeszcze, ze na przyktad w grach, ktore sa darmowe,
bardzo czgsto, zeby, jak chcesz sobie dostac jakies pienigzki, zeby ta gre zrobié, to
musisz obejrze¢ te reklamy. A to jest tez sposob, zeby...

— Ja zazwyczaj wtedy odktadam telefon na drugg stron¢ i czekam az si¢ skonczy.

— Patrz nowoczesny silnik wytwarzajacy sit¢ ssacg. Super. Tak samo ja na tym mango
widziatem jedna reklame wiesz jaka to byla reklama najlepsza? to byt odkurzacz,
ktory, zacytuj¢ ci tego, co prowadzit, jest tak dobry ze nie musisz go podiaczaé
do pradu. Wystarczy kliknag¢ guzik i juz dziata. Nie, przepraszam, nie do konca
tak bylo. Nie musisz fadowa¢ akumulatoréw podpinasz do pradu i juz dziata. Ale
cudowne

—  Proste!

— No po prostu wynalazek XXI wieku! Tego nikt jeszcze nie wymyslit!
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Popatrz! Z telefonem tak nie zrobisz!

No nie zrobisz!

On ci dziala i bez kabla.

A no widzisz? I to oznacza, ze lepsze sa odkurzacze.

A to tego polecam wam inne produkty z Mango, na przyktad magiczny czajnik,
ktory sam si¢ wylacza, kiedy si¢ gotuje.

Looo!

Albo jak widzialem reklame Zelazka, ktore, jak juz za dtugo lezy, to si¢ wytacza.
Znaczy to brzmi, ja powiem, sensownie.

Sa takie.

Albo jest reklama odkurzacza pioracego, ze jak wylejesz kawe, to ci tak wyczysci
odkurzacz, znaczy odkurzacz ci tak wyczysci ta kawe, ze wyciagnie wszystko,
nawet kolor az zmieni. Naprawde! Jak byt dywan, to az kolor zmienit po tym wy-
cigganiu.

Fajnie. Byt tadny taki kremowy, a bedzie biaty!

[$miech] Tak, jak w tym zarcie z proszkiem do prania, ze: Co? Podoba ci si¢ ko-
szulka po nowym wybielaczu? Wolatem, jak byta w kropki.

Tak samo jak te...

Nowa? Nie, wyprana w Perwollu!

Albo te — Persil, taki: Persil! To jest najlepszy proszek! Zawiera 12 formut, o ktorych
w zyciu nie styszale$ oraz wyczysci je lepiej niz wszystkie inne konkurencyjne pro-
dukty, ktore mowia to samo. Wszystkie zreszta tak maja. Wszystkie absolutnie. To
jest troche irytujace. Albo na przyktad takie chwyty marketingowe typu: produkt 5 z
dostawa 10 zt — nikt nie kupuje. Produkt 15 ztotych, dostawa gratis — wszyscy kupuja.
Albo chwyt reklamowy kazdego leku. Jest kto$, kto, nie wiem, boli go brzuch, po-
jawia si¢ kolezanka, ktora mowi, co ona zrobita, Ze jej juz nie boli, jest jaki$ lekarz
i wyciaga lek!

A tak, tak!

Ja nie wiem, moze my jesteSmy w gimbazie, ale nie wydaje mi si¢, zeby nasi ro-
dzice mieli takie rozmowy, jak w reklamie jednej: Hmm, nie dbatem do tej pory
bardzo o higieng jamy ustnej, dopoki nie pojawito si¢ to krwawienie, znam... to
u mnie lekarz stwierdzit paradontoze. Na szczeScie polecit mi cudowna paste do
z¢bow przeciw paradontozie. Dzigki niej mam zdrowe dzigsta — ty tez sprobuj!
Naprawde pomogto! To tak mniej wigcej te reklamy wygladaja.

Ale wszystkie!

Wszystkie! Znaczy chyba ze piwa, bo piwa sa fajne.

A tak samo wszystkie te... tabletki. Albo nie tabletki. Proszki do prania. I — o nie!
Zwykty proszek nie daje sobie z tym rady. Zostaw zwykty proszek. Wez nasz pro-
szek, ktory od zwyktego nie rdzni si¢ wlasciwie niczym, ale ma inng nazwe.
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— Kropelka tego ptynu do mycia naczyn wystarczy na jeden talerz, ale tego juz na 20.
— Jak? Razy trzy.
— No bo jest 20 kropelek matych.

Jaskrawe 1 jawne zabiegi reklamotworcow polegajace na manipulowaniu od-
biorcg sa przez miodych ludzi bez problemu odkrywane. Niezwykte jest bardzo
sprawne operowanie trescig reklam. Badani chlopcy przywoluja z pamigci reklame
po reklamie (co juz jest znakiem zaznaczania si¢ jej tresci 1 obrazu w $wiadomosci
cztowieka), uwypuklajac ich $Smiesznos¢ i ujawniajac podstawowe triki. Wszystko
to w ironicznym tonie przeplatanym z rzeczowymi argumentami.

Wyglada na to, ze nastoletni odbiorca to juz nie cztowiek nieSwiadomy me-
chanizmoéw wykorzystywanych w reklamie. Nie da si¢ latwo zwies$¢ sztuczkom
stosowanym przez tworcoOw reklamy, nie jest to juz ,,material”, ktorym mozna
tatwo 1 skutecznie manipulowaé. Wystarczy go poréwnac go z matym dzieckiem,
ktére do pewnego momentu rozwoju bezrefleksyjnie przyjmuje reklame dostownie
i ulega jej wptywom. Czy ujawniajac paradoksy reklamy nastolatki naprawde dia-
gnozuja wszelkie chwyty marketingowe, czy chociazby reklamowe, promocyjne?
Nic bardziej mylnego. Reklamie ulegaja wszyscy, ulegamy wszyscy.

Michat Tomaszuk, Strategy Director & Managing Partner (Agencja Rekla-
mowa H20) stwierdza jednoznacznie, ze reklama zmienia $wiat, ksztattuje nasze
zachowania. Wptywa na to, co robimy, jak si¢ ubieramy (wymarzone 501 Levi’s),
jak wygladamy (na przyktad kult ciata i bycie ,,fit”), o czym marzymy (perfekcyjnie
biate zgby, nowy iPhone 7 czy model Audi), jak si¢ zachowujemy (5 porcji soku lub
witamin dziennie, work-life balance), w koncu, na jaki film pdjdziemy do kina (,,50
twarzy Greya”, a moze ,,Wtadca pierscieni”’). Reklama dziata na wszystkich nieza-
leznie od wieku, plci, koloru skory. Sg natomiast ro6zne normy spoteczne i kulturowe,
ktore wptywaja na odbior reklamy, na przyktad mieszkancy krajow arabskich czytaja
od prawej do lewej 1 nie lubig reklam epatujacych neglizem, co dla nas moze by¢
zaskakujace. Te¢ sama reklame inaczej odbierajg na przyktad dzieci, nastolatkowie,
a inaczej dorosli. Dlatego marketerzy tak bardzo skupiaja si¢ na okreslonej grupie,
do ktorej chca dotrzec. Probujg poznaé ludzkie potrzeby i czule struny, a nastgpnie
stworzy¢ komunikacje marketingowa, ktéra w odpowiedni sposob ma je poruszyc.
Reklama dziata na wszystkich, nawet jesli jestesmy tego swiadomi. Motywy po-
dejmowania decyzji zalezg od ,,jezyka stow”, ktory wplywa na nasze $wiadome
1w czesei tylko $wiadome decyzje oraz ,,jezyka archetypow”, ktorego wynikiem jest
czes¢ sSwiadomych decyzji oraz decyzje nie§wiadome. Skuteczno$¢ reklamy w duzej
mierze zalezy od umiejetnosci dotarcia to tych ,,glgbokich”, czesto nieswiadomych
potrzeb, ktore w branzy reklamowej nazywane sg ,,insightami”. Bledem jest dawa-
nie do oceny reklam grupie, do ktorej nie sg one kierowane. Skutecznos¢ reklamy
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powinna by¢ badana z poziomu jej wptywu na wlasciwg grupe docelowa. No chyba
ze nasza grupg docelowsg sg ,,wszyscy Polacy’.

Caly przytoczony materiat pozwala na jeszcze jedno istotne spostrzezenie.
Ot6z reklama wplywa na wypowiedzi odbiorcy oraz dziata na jego emocje — w tym
réwniez odbiorcy nastoletniego®. Nie jest to zagadnienie niepodejmowane dotad
w badaniach, jednak warto, chociazby z uwagi na wciaz zmieniajace si¢ realia
i coraz wicksza ekspansje mediow, ich nachalng obecnos¢ w zyciu kazdego z nas,
nieustannie do niego wracac¢’. Warto pogtebia¢ rowniez badania nad emocjami,
ktore stanowia nieodtaczna cze$¢ naszego zycia.

Jakie zatem no$niki emocji mozna wyekscerpowac z przytoczonej rozmowy?
Przede wszystkim nalezy oddzieli¢ sygnaly emocjonalnosci zawarte w samych
przekazach medialnych od tych, ktére mozna wyekscerpowaé¢ w wypowiedziach
nastolatkow. Abstrahujac od potencjalnych no$nikow emocjonalnosci, skupimy si¢
na tych, ktore wystepujg w zarejestrowanej rozmowie — takze nie wglebiajac sie
w sfere mozliwego wptywu na emocje odbiorcy, ale rzeczywistego oddziatywania
czynnikow emocjogennych na odbior. Ten bowiem mozna rzeczywiscie oceni¢ na
podstawie reakcji badanych informatoréw. Nie mozna zignorowa¢ faktu, ze bada-
ny zapis to dialog. Mtodzi ludzie, oprocz wyrazania swojego stosunku do przeka-
z6w medialnych, wchodza w interakcje, widza siebie, Smieja sie. Ma to oczywiscie
réwniez znaczenie w uzewnetrznianiu niektorych reakceji emocjonalnych.

Nalezy zachowa¢ ostroznos¢ w generalizowaniu wnioskow na podstawie
obserwacji niereprezentatywnej grupy badanych. Wydaje si¢ jednak, ze to war-
tosciowe spostrzezenia, ktdre warto w przysztosci skonfrontowac z badaniami na
wigkszej grupie.

Za nos$niki emocjonalno$ci w przekazach medialnych mozna uznaé:

* Typ kanatu telewizyjnego.

Przyktadem wplywajacym na emocje odbiorcow jest w badanym materiale
kanat telezakupowy Mango, ktory reklamowany jest w ten oto sposob:

Mango to polski kanat telezakupowy, oferujacy szeroki asortyment starannie dobranych,
innowacyjnych produktéw z najlepsza relacja jakosci do ceny. Dociera do ponad 9 milio-
néw abonentoéw sieci kablowych i platform satelitarnych, przyciaga stale rosngca liczbe
internautow (obecnie okoto 1 miliona miesigcznie) i posiada kilkaset tysigcy aktywnych
klientéw. Oferta produktowa Mango obejmuje wyposazenie domu, urzadzenia kuchenne,
artykuty wnetrzarskie, meble, sprzet fitness, kosmetyki, produkty do pielegnacji i in.”"

Rozmowa z Michatem Tomaszukiem przeprowadzona 10.04.2017 w siedzibie firmy.
O emocjonalnym aspekcie wplywu reklamy na dzieci zob. Manasterska-Wigcek [2015].
> Zob.J. Kreft [2011].

10 http://www.cyfrowypolsat.pl/redir/program-tv/program-tv-pionowy-single-channel.cp?ch-
N=mango [dostep: 2.05.2017]..
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Przez badanych nastolatkéw oceniony zostat tak oto:

L..

]

Mango odpal.
Hahaha, o! Dobra, gdzie jest Mango?
Znaczy ja czasem co$... Mango sobie ogladam.

[pytanie mtodszego brata jednego z chtopcow]

A co to Mango?
To jest takie z reklamami. Glupie bardzo.

,Poogladam sobie” oznacza, co mozna oceni¢ na podstawie dalszych wypo-
wiedzi, po$mieje¢ si¢, poironizuj¢, oceniam jako ,,ghupi” kanat. Nawet jesli prze-
kazywane tresci zainteresowatyby takiego cztowieka, dostrzegatby w nim sprzet
wart uwagi (zelazko ze strazakiem), ,,nie wypada” mu oceni¢ kanatu inaczej niz
negatywnie.

Aktualne problemy spoleczno-polityczne: gto$na krytyka partii poli-
tycznej PiS, telewizji TRWAM, instytucji KosSciola, problemy zwigzane
z mniejszosciami narodowymi — okreslenia ludzi czarnoskorych ,,czarni”,
Turkéw — ,,kebaby”.

Sposob przekazu medialnego: krytyka reklam ,,cudownych” urzadzen
wobec docenienia jakosci reklamy piwa zubr czy heineken.

Nazwa reklamowanego produktu wywotujaca skojarzenia z istniejacym
homonimem o pejoratywnym znaczeniu: fryer — frajer.

Reklamy dedykowane okreslonemu odbiorcy: ,,typowemu gimbusowi”,
wykorzystujace na niektorych ptaszczyznach rzekoma naiwno$¢ impli-
kowanego odbiorcy, podatnos$¢ na okreslone tresci zwigzane na przyktad
z seksualnoscig (lub faktyczng naiwnos$¢: ,,Albo na przyktad takie chwyty
marketingowe typu: produkt 5 zt dostawa 10 zt — nikt nie kupuje. Produkt
15 ztotych, dostawa gratis — wszyscy kupuja”).

Oktamywanie odbiorcy — wabienie, proponowanie pozornie innej tresci
niz w rzeczywistosci (,,Uratuj mnie, mdj bohaterze! Po czym gra si¢ oka-
zuje... strategowka o szpitalach. — Potem wilacza si¢ gra, w ktorej masz
utopi¢ swiat”.

—,,Tak, a potem wiacza ci si¢ gra, ktora jest nic nie warta”).

Czytelne mechanizmy reklamotworcow, na przyktad ,,Pewnie daja 90 dni
gwarancji. Po 90. dniach si¢ psuje”.

Nachalnos¢ reklam: [...] ,,na przyktad w grach, ktore sag darmowe, bardzo
czesto, zeby, jak chcesz sobie dostac jakie$ pienigzki, zeby ta gre zrobic,
to musisz obejrze¢ te reklamy”.
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* Profesjonalizm os6b reklamujacych towar i poziom przekazu — ,,A naj-
bardziej mnie irytuje, jak na przyktad w Mango sa ci pseudospecjalisci,
jak zwykle z Niemiec; [...] najbardziej mi si¢ podoba, jak nasi specjali$ci
tlumaczg reklamy. Jak nasi specjalisci polscy tlumacza, to sg najlepsi
w Europie. Albo filmy: Dragon spell — ostatni smok $wiata!”

Spojrzmy, jakie sygnaly emocjonalnosci mozna odnotowaé¢ w wypowiedziach
badanych nastolatkow:

 leksyka warto$ciujgca, wyrazajaca stany emocjonalne: ,,cudowny”, ,,ma-
giczny”, ,,bardzo $mieszny”, ,,glupi”, ,,jedwabista” (zupa), ,,pyszny”,
»Swietny”, najlepszy”, ,,niesamowity”, ,,irytujacy”, ,,08zZustwo”,

e Smiech,

e ironia, sarkazm,

* wykrzykniki: tooo, wow, o!,

* wzmacnianie samoglosek: aaaale,

* zdania wykrzyknikowe,

* potocyzmy: cycki, strategéwka, tazi,

* wkiadanie w tres¢ reklamy opinii o niej: ,,Zwykty proszek nie daje sobie
z tym rady. Zostaw zwyktly proszek. Wez nasz proszek, ktory od zwykte-
go nie ro6zni si¢ wlasciwie niczym, ale ma inng nazwg”.

Co oczywiste, przekazy medialne to nie tylko to, co ostatecznie widzimy czy
styszymy. Sztab ludzi i techniki manipulacji opinig odbiorcow sa po to, by reklama
byta skuteczna. Mianem ,,influencera” mozemy nazwac osobe wplywowa, mogaca
wplywac na decyzje czy opinie innych. Takie zdefiniowanie influencera jest jednak
pojeciem nieco ktopotliwym. W praktyce bowiem kazdy z nas posiada mozliwos¢
wplywania na decyzje innej osoby. W znacznie szerszym kontekscie influencer
juz nie tylko wplywa, ale takze ma relacje z masowymi odbiorcami, ktorzy bardzo
silnie utozsamiajg si¢ z nim, a wyrazonym przez siebie zdaniem potrafi umiejgtnie
opiniowac skupiong wokot spotecznos$¢. Zamiennie mozemy okreslac taka osobe
rowniez mianem ,,przywodcy” badz ,,liderem opinii”.

Nalezy zauwazy¢, ze konstrukcja przekazow medialnych — jezyk, obraz —
wplywa na emocje odbiorcoéw, przy czym jest to wpltyw jednokierunkowy oraz
dwustopniowy — medium dziata na emocje odbiorcy, a odczuwane emocje na emo-
tywnos¢ wypowiedzi — nie odwrotnie. Mozna zatem powiedzie¢, ze sita przekazow
medialnych ma charakter podwoéjnej influencji.

»Bez reklamy $wiat, jaki znamy, nie moglby funkcjonowac — a jesli juz, to na
pewno nie w taki chaotyczny, czgsto absurdalny, trudny do zrozumienia sposob™!!.
Te stowa Petera Mayle’a uswiadamiajg, ze rzeczywisto$¢, w ktorej jest nam dane

11" Zob. P. Mayle, Wiwat agencja, Warszawa 2009.
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zy¢, nie powroci juz nigdy do tej, ktorg jako dorosli i §wiadomi ludzie pamigtamy
z dziecinstwa. Nasi mtodzi dorastajacy nastepcy znajg inny $wiat. Inng rzeczywi-
stos¢. I rozumieja ja na szczescie chyba bardziej niz my.
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Co mo6wig nastolatki w kontakcie z reklama

Streszczenie

Celem prezentowanego artykulu jest analiza zarejestrowanej grupy mtodych ludzi, gimnazjali-
stow, jako odbiorcow przekazow medialnych, w tym reklamy. Autorka poszukuje podobienstw
i roznic migdzy odbiorca nastoletnim a dziecigcym. Badanie pomaga w odpowiedzi na py-
tanie, co wptywa na reakcje mtodego cztowieka w kontakcie z mediami i jaki ma ona cha-
rakter. Analiza materiatu pozwala na dostrzezenie licznych mikrotematéw rozmowy mtodych
ludzi. Okazuje si¢, ze reklama wplywa na wypowiedzi nastoletnich odbiorcow oraz dziata na
ich emocje Mtodzi ludzie wyrazaja swoj stosunek do przekazow medialnych. Badanie reakcji
emocjonalnej nastolatkow ujawnione w ich wypowiedziach pozwolito na uwypuklenie roli
okreslonych czynnikéw emocjogennych stanowigcych nosniki emocjonalno$ci w przekazach
medialnych (m.in. typ kanatu telewizyjnego, aktualne problemy polityczno-spoteczne, czytelne
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mechanizmy tworcow reklamy, poziom przekazu). Z kolei odnotowane sygnaty emocjonalnos$ci
to m.in. $miech, ironia, sarkazm, wykrzykniki, potocyzmy. Konstrukcja przekazow medialnych
wplywa na emocje odbiorcow, przy czym jest to wptyw jednokierunkowy oraz dwustopniowy,
sita przekazow medialnych ma wigc charakter podwojnej influencji.

Slowa kluczowe
reklama, media, nastolatki, emocje odbiorcéw

Teenagers’ Reaction To the Advertisement

Summary

The aim of the present paper is to analyse the discourse of selected group of teenagers (high
school students) as recipients of mass media communication, including advertising. The author
seeks similarities and differences between child and teenage recipient, finding the answer to the
question what influences the reaction of a young person in contact with mass media and what
form it takes. The analysis of data shows numerous micro-themes of youths’ speech output.
It turns out that advertising influences the production of teenage recipients’ answers and has
a significant impact on their emotions. Youths express their attitude to mass media communi-
cation. The investigation of teenagers’ emotional reactions, as revealed in their speech output,
highlights a significant role of certain emotion-generating factors, which constitute the carri-
ers of emotionality in mass media messages (among others, the kind of TV channel, current
socio-political problems, clearly visible mechanisms of advertisers, the level of message). As
regards the observed indicators of emotionality, these comprise, among others, laughter, irony,
sarcasm, exclamations, colloquialisms. It can be concluded that the construction of mass media
communication exerts a significant impact on the recipients’ emotions. This influence is in one
direction and on two different levels, hence, mass media communication has a double influence
on its recipients.

Keywords
advertising, mass media, teenagers, recipients’ emotions






