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WSTEP

Problematyka niniejszej pracy dotyczy analizy czynnikéw o charakterze
socjologicznym i psychologicznym wykorzystywanych wspolczesnie w dzialal-
nosci marketingowej, ze szczeg6lnym uwzglednieniem teorii r6l spolecznych.
Juz na przetomie lat siedemdziesiatych i osiemdziesigtych XX w. zwrocono
uwage na spoleczng rol¢ marketingu, definiujac go jako dzialalno$¢ zmierzajaca
do zaspokojenia potrzeb.

Sposréd wielu czynnikéw natury spolecznej i psychologicznej istotne
znaczenie dla dzialalnosci marketingowej maja role spoleczne obowiazujace
w danym spoleczenstwie oraz zwigzany z nimi status i prestiz. Role spoleczne
sa W niniejszej pracy przedstawiane jako ogniwo laczace elementy spoleczne
i psychologiczne, majace wplyw na zachowanie konsumentéw w procesie
podejmowania decyzji o wyborze i zakupie produktu danej marki. Dlatego
pierwsza cze$¢ opracowania dotyczy prezentacji psychologicznych (potrzeby,
motywy, postrzeganie, teorie uczenia, postawy, opinie, przekonania, osobowos¢)
i socjologicznych (warstwy, klasy, grupy spoleczne, wzory nasladownictwa,
styl zycia, fazy cyklu zycia rodziny, liderzy opinii, kultura) uwarunkowan
zachowan konsumenckich w odniesieniu do teorii rél spolecznych, pozyciji,
statusu i prestizu z nimi Zwigzanego.

Przyjeta przeze mnie koncepcja, ujmujgca role spoleczne w perspektywie
ukladéw pozycji zajmowanych przez jednostk¢ i oczekiwan zwigzanych

* Tekst ten jest skrocong wersja pracy doktorskiej pt. Role spoleczne w reklamie Jako
przyklad psychosocjologicznych uwarunkowan dzialalnosci marketingowej, przygotowanej w Katedrze
Socjologii Zawodu UL pod kierunkiem prof. dr hab. Danuty Walczak-Duraj.
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z zachowaniami adekwatnymi do zajmowanych pozycji, pozwala uchwyci¢
szereg analogii wérod dziatan marketingowych. Wigkszoéé cztonkow zna-
nych nam spoleczenstw nalezy do okreslonej warstwy i klasy spolecznej,
w ramach ktorych przypisani sa oni do okreslonych rél i pozycji. W ciagu
swojego zycia kazda jednostka jest czlonkiem wielu grup, w ktérych gra
roznorodne role: rodzinne, zawodowe, towarzyskie. Pozycja jednostki w ka-
zdej grupie jest takze okreSlona w kategoriach roli i statusu. Danej roli
spolecznej sa zawsze przyporzadkowane odpowiednie, kulturowo uwarun-
kowane, wzorce postepowania oraz styl zycia jednostki odgrywajacej dana
role. Kazda z wielu rol, ktére w swym zyciu ma do odegrania jednostka,
bedzie mie¢ pewien wplyw na jej zachowanie w procesiec dokonywania
zakupu.

Najpowszechniej w dzialalno$ci marketingowej, zwlaszcza w promocji
towarow, wykorzystuje si¢ koncepcje produktu jako symbolu — wyznacznika
prestizu spolecznego. Reklama stara si¢ stworzy¢ wrazenie, iz zakup okres-
lonego produktu jest niezbedny dla osoby grajacej okreSlona w reklamie rolg
spoleczna w celu uzyskania przez nia odpowiedniego statusu. Dlatego tez
osoby wystepujace w przekazach reklamowych prezentowane sa wlasnie
w perspektywie atrybutow granych rél spolecznych i zwigzanych z nimi
statusow.

Najpopularniejszym sposréd wszystkich $rodkéw masowego przekazu
nosnikiem przekazow reklamowych jest obecnie telewizja, oddzialujaca na
wickszo$¢ zmystow, laczaca w sobie dzwigk, obraz i ruch, majaca zarazem
najszerszy zasi¢g. Dlatego wiasnie telewizyjne przekazy reklamowe wydaly
mi si¢ najbardziej interesujace jako podstawa zrodlowa i materialowa
podjetych przeze mnie badan.

Zajmujac si¢ analiza tresci reklam telewizyjnych przyjetam zalozenie, ze
$wiat tam prezentowany nie jest lustrzanym odbiciem rzeczywistosci spolecznej,
ale sztucznie wykreowanym na potrzeby marketingu $wiatem iluzji spoteczne;j.
Tworcy reklam, koncentrujac si¢ na promocji towaréw, tworza takze jakby
,mimochodem” §wiat, w ktérym Zyja osoby tylko na pozoér podobne do
nas. W rzeczywistosci z ,,naszego” §wiata zostaly przejete tylko charakterys-
tyczne role spoleczne, natomiast juz atrybuty tych rél, sposoby ich realizacji
oraz towarzyszace im wartosci i otoczenie rzadko pokrywaja si¢ z rzeczywis-
toscia spoleczna.

Zasadniczym celem podjetej tu pracy badawczej jest odpowiedz na pytanie:
jakie wzorce rél spolecznych sg obecnie propagowane w reklamach telewizyjnych?
Wzory rél spolecznych prezentowanych w reklamach telewizyjnych staly sig
podstawa mojej pracy badawczej dotyczacej wykorzystywania czynnikow
spolecznych (w tym przypadku atrybutow rél spolecznych) w praktyce
marketingowej (konkretnie w reklamach TV). Wyniki badan zostaly za-
prezentowane w drugiej czgSci pracy.
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Podejmujac si¢ analizy zawartosci przekazéw reklamowych — podstawowego
narzgdzia oddzialywan marketingowych — za zasadng uznalam takze prezentacje
koncepcji wspolczesnego marketingu mix, ze szczegélnym uwzglednieniem
reklamy jako jednej z najistotniejszych form marketingu komunikacyjnego
opartego na podstawowych zasadach komunikacji spolecznej, a zwlaszcza
komunikacji masowej miedzy nadawca — producentem towaru a odbiorca
- potencjalnym konsumentem. Powyzsza problematyka jest przedmiotem
analiz zaprezentowanych na wstepie pracy.

1. OGOLNE ZALOZENIA WSPOLCZESNEJ KONCEPCJI MARKETINGU
— REKLAMA JAKO JEDNA Z FORM PROMOCJI MARKETINGOWEJ

Juz od ponad 20 lat marketing jest postrzegany zaréwno jako proces
gospodarczy, jak i spoleczny (Kotler, Turner 1979, [za:] Podobiriski 1991),
co uzasadnia podjecie przez socjologa problematyki wywodzacej si¢ z nauk
ekonomicznych.

Koncepcja wspoiczesnego marketingu, tzw. marketingu dynamicznego,
oparta jest na orientacji na nabywcéw, produkowaniu i sprzedawaniu tego,
co najlepiej zaspokaja ich potrzeby. Dlatego tez dzialalnoéé marketingowa
wymaga dzi§ zasobu wiedzy o charakterze interdyscyplinarnym, a mianowicie
korzysta z takich m. in. dyscyplin naukowych, jak socjologia czy psychologia.

Sposréd wielu koncepcji naukowych wspolczesnie za najefektywniejsza
uwaza si¢ koncepcje marketingu mix, tworzaca takg strukture, ktéra umozliwia
pozyskanie maksymalnych efektéw w procesie zaspokajania potrzeb nabywcow.
Marketing mix obejmuje nastepujace elementy: produkt i jego bezposrednie
wyposazenie; ceng¢ produktu i warunki transakcji; kanaly dystrybucji stuzace
do bezposredniego i posredniego doprowadzania produktow do nabywcow;
promocje produktéw i pozyskiwanie akceptacji dla przedsigbiorstwa.

Instrumenty te dzielg si¢ na trzy wyrazne grupy. Pierwsza jest zwiazana
z produktem, jego wyposazeniem i cena; druga ze sposobem jego sprzedazy:
cyklem obiegu na rynku, wyborem kanaléw dystrybucji w sieci kanaléw
doprowadzajacych produkty do nabywcow, sposobem obstugi nabywcow:;
trzecia — z komunikowaniem si¢ z nabywcami: rozpowszechnianiem informacji
i oddziatywaniem za pomoca $rodkéw i metod promocji.

Wizystkie cztery skladniki marketingu mix s wzajemnie ze soba powiazane.
Rozwdj produktu powinien nastgpowaé w kierunku coraz lepszego zaspokojenia
wzrastajacych wymagan konsumentéw. Sposob dystrybucji winien gwarantowaé
skuteczne osiagniecie rynku docelowego (odpowiedniego segmentu). Promocja
ma za zadanie informowaé nabywcéw o miejscach, gdzie towar jest dostepny
1 zachgca¢ do jego nabycia, a cena ustalana jest na podstawie spodziewane;
reakcji ze strony konsumenta.
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W zwigzku z tematem pracy najbardziej interesujgcym instrumentem
marketingu mix jest promocja, rozumiana jako posrednik w procesie komu-
nikowania si¢ nadawcy — producenta z odbiorca — potencjalnymi konsumentami
danego produktu lub ushugi.

Potrzeba promocji wynika z wcigz wzrastajacej pozycji nabywcow na
rynku. Promocja pomaga konsumentom uzyska¢ wiedz¢ o towarach, ich
zastosowaniu, cenach, miejscach nabycia, sposobach platnosci, utrwala
w $wiadomosci nabywcy marke produktu, co ulatwia jego identyfikacje
i wywoluje nawyk kupowania promowanego wyrobu. Promocja powinna
wykazywaé, czego i dlaczego nabywca potrzebuje oraz przekonywac, ze tym
potrzebom i wymaganiom odpowiada w najwyzszym stopniu produkt,
bedacy przedmiotem promocji. Nalezy pamigta¢, ze nabywca nie kupuje
materialnego wyrobu, lecz wyobrazenie i przekonanie o pozytkach i satysfakciji,
jakie zapewnia jego posiadanie.

W praktyce promocja moze przybieraé¢ formy: reklamy, sprzedazy osobistej
(bezpos$redniej), promocji sprzedazy, public relations, akwizycji czy tez publicity.

Reklama jest jednym z podstawowych sposobow promociji i oddziatywania
na rynek, a cecha odrdzniajaca ja od pozostalych form jest jej masowy
charakter — jest ona adresowana do masowego odbiorcy. To wlasnie masowy
charakter przyczynit si¢ do wyboru reklamy jako podstawy zrédlowej
i materialowej mojej pracy, potrzebnej do przeprowadzenia badan empirycz-
nych. Inne zalety reklamy, to jej bezpo$redni zwiazek z produktem; wy-
stgpowanie w miejscach sprzedazy oraz docieranie do nabywcow za pomoca
roznych form i §rodkow przekazu (Sztucki 1992: 121).

Reklama dostarcza konsumentom informacji o produkcie, zapowiada
pojawienie si¢ na rynku nowego wyrobu, a takze podtrzymuje i wzmacnia
kontakt nabywcy produktu z jego producentem w kazdej fazie swojego
obiegu na rynku. Zadaniem reklamy jest zwrocenie i zatrzymanie uwagi
konsumenta na reklamowanym artykule, wzbudzenie w nim checi posiadania
tego produktu oraz, w rezultacie, spowodowanie jego zakupu. Reklama
winna popularyzowaé zaréwno produkt, jak i jego wytworce. Powinna takze
usuwaé wszelkie opory potencjalnych konsumentéw przed zakupem, ktore
moga wynika¢ z nawykow, tradycji, przyzwyczajen, nieufnosci i braku
pozytywnych doswiadczen.

We wspolczesnym $wiecie reklama stala si¢ galezia przemystu. Przy jej
tworzeniu biora udziat sztaby wysoko kwalifikowanych psychologow, so-
cjologdw, analitykow rynku, grafikow, fotografow i innych specjalistow
zwigzanych ze srodkami masowego przekazu. Jest ona dzi§ trwalym zjawiskiem
spolecznym i ekonomicznym pobudzajacym konsumpcje. Wywiera wplyw
na ekonomike przedsiebiorstw, gospodarke kraju, zycie spoleczne i polityczne,
ksztaltuje obyczaje i tradycje, opinie i postawy konsumentoéw. Czesto jednak
manipuluje konsumentami, podporzadkowujac ich obyczaje i normy po-
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stepowania prawom maksymalizacji zyskow przedsigbiorstw sponsorujacych
reklame. Zamiast przekazywaé informacje stara si¢ produkowaé gotowych
nabywcdw, stosujac metody perswazji lub przymusu psychologicznego
(Struzycki 1976: 9; Sztucki 1992: 123). Aby przenikna¢ jak najglebiej do
$wiadomosci konsumentow i jednoczes$nie ztagodzi¢ lub nawet zneutralizowaé
ich postawy obronne, wywolane powszechnoscia i ucigzliwoscia wspolczesnej
reklamy, postuguje si¢ ona wyrafinowanymi technikami manipulacyjnymi,
czgsto sprzecznymi z normami etycznymi i moralnymi (Wojtasik 1977:
26-28; Struzycki 1976: 19). Reklamie stawia si¢ takze zarzuty ,,zmuszania”
do kupowania niepotrzebnych produktéw, podwyzszania ich kosztow,
,,zasmiecania’” Srodkow masowego przekazu oraz zarzut najpowazniejszy
— wprowadzania w blad klientow (Kall 1994: 12).

W zwiazku z potrzeba dotarcia do jak najwigkszej liczby konsumentow,
do najwazniejszych no$nikow reklamy zalicza si¢ dzi§ przede wszystkim
srodki masowego przekazu, wsrod ktorych z kolei najbardziej znaczace
miejsce zajmuje telewizja.

2. CZYNNIKI KSZTALTUJACE ZACHOWANIA KONSUMENTOW NA RYNKU

Obowigzujaca dzi§ w krajach o podnoszacym si¢ poziomie dobrobytu
orientacja na nabywc¢ wymusila samoistnie zainteresowanie si¢ firm mar-
ketingowych problematyka zachowan konsumenckich, poniewaz poznanie
czynnikow warunkujacych te zachowania umozliwia np. twércom reklam
celowe ksztaltowanie postgpowania nabywcéw przy wyborze danego produktu,

Obecnie zauwazono, iz wzory zachowania w procesie zaspokajania
potrzeb moga rozni¢ si¢ w zaleznosci od sytuacji i cech konsumenta, moga
takze zmienia¢ si¢ w czasie na skutek nabytych dos$wiadczen i zmian
w otoczeniu. Dlatego cala uwaga os6b zajmujacych si¢ marketingiem zostala
skierowana na system potrzeb-motywéw zachowan konsumenckich. Powigzanie
zachowan i potrzeb konsumenckich stalo si¢ przedmiotem teorii psycho-
logicznych i socjologicznych, eksponujacych rézne typy zachowan konsumen-
ckich, zalezne od samych konsumentdw.

W zwigzku z powyzszym powstaly roznorodne modele postepowania
nabywcow prébujace uporzadkowaé ekonomiczne, socjokulturowe i psycho-
logiczne wplywy oddzialujace na decyzje konsumenckie.

Wplywy te uja¢ mozna w dwie podstawowe grupy, wyodrebnione wedtug
zrodet pochodzenia. Z jednej strony sa to wplywy genetyczne (dziedziczne),
a z drugiej wplywy plynace z otoczenia (Srodowiska). Cechy dziedziczne
konsumenta, zdeterminowane kodem genetycznym, tworza podstawowe
roznice wymagan konsumpcyjnych (réznice w budowie i ksztalcie ciala,
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temperamencie, sprawnosci intelektualnej itp.). Odmienne warunki otoczenia
(klimat, zyzno$¢ gleb, zasoby naturalne itp.) takze wytwarzaja roznice
miedzy konsumentami. Réwnolegle oddziatujace czynniki genetyczne i srodowis-
kowe tworza w odniesieniu do konsumenta réznorodne potrzeby, postawy
i preferencje, objawiajace si¢ wieloscia wzoréw i form zachowania si¢
nabywcow w okre§lonych sytuacjach. Poza elementami dziedzicznymi — zaréw-
no o charakterze fizycznym, jak i psychicznym — oraz wplywami §rodowiska
naturalnego istnieja jeszcze elementy, ktore czlowiek internalizuje, czyli
przyswaja sobie ze $rodowiska spolecznego, w ktorym przebywa (wychowanie
w rodzinie, kontakty spoleczne itp.). Potencjalny konsument nie Zyje na
bezludnej wyspie, ale zajmuje okre$lone miejsce w strukturze spolecznej
i ulega w wigkszym lub mniejszym stopniu istniejacemu w danym spoleczen-
stwie systemowi wartoéci, normom, zwyczajom, formom postgpowania (Kall
1994: 63-64).

Istnieja takze czynniki o charakterze ekonomicznym (dochody konsumenta,
ceny produktéw, podaz, polityka sprzedazy), ktére rowniez wplywaja na
zachowania potencjalnych nabywcoéw. Oprocz wyzej wymienionych wystepuja
jeszcze elementy ksztaltujace zachowania konsumentéw w sposdb posredni:
czynniki ogoélnogospodarcze, zwigzane z poziomem rozwoju danego kraju,
ustroj spoleczno-polityczny, system prawny itp.

Punktem wyjscia rozwazan dotyczacych czynnikow psychologicznych
i socjologicznych ksztaltujacych zachowania konsumentéw jest kategoria
potrzeb, poniewaz dazenie do ich zaspokojenia stanowi podstawe wszelkich
dzialan czlowieka, a wiec takze zachowan w sferze konsumpcji.

Potrzeby konsumpcyjne sa ksztaltowane z jednej strony przez oddzialywanie
zwyczajow, tradycji — czyli elementéw kultury danego spoleczenstwa, a z drugiej
strony przez osobiste nawyki i przyzwyczajenia zwigzane z osobowoscia
jednostki. Odzwierciedleniem réznorodnosci ludzkich pragnien sa zréznicowane
dla poszczegdlnych spoleczenstw, klas i narodow wzory konsumpcji, ktore
maja jeszcze odmienne dla kazdej jednostki warianty.

Im spoleczenstwa sa bardziej rozwinig¢te pod wzgledem spoleczno-gos-
podarczym, tym bardziej zréznicowane i zlozone staja si¢ ich potrzeby.
Zasadnicza role odgrywaja tu postgp techniczny i rozwoj produkcji, ale
coraz czgsciej takze wyrafinowane dzialania producentéow, wywolujacych
u konsumentéw pozadanie dobr, ktére produkuja (Embree 1970, [za:]
Ceulemans 1980: 103). Wywolywanie potrzeb konsumpcyjnych u potencjalnych
nabywcow ma silny kontekst psychospoleczny, zwiazany z prestizem, moda,
wyroznieniem si¢ badZ upodobnieniem do innych nabywcow. Wspoiczesnie,
dzigki mozliwosci wytwarzania coraz to nowych, doskonalszych produktow,
potrzeby zwigzane z poszczegblnymi towarami wykazuja tendencje do niemal
nieskonczonego rozmnazania si¢. Kazdy nowy sposob zaspokajania potrzeby
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tworzy potrzebg, a przedmiot stuzacy jej zaspokojeniu staje si¢ sam potrzeba.
Dlatego potrzeby poszczegblnych typéw produktéw znajduja sie obecnie
w centrum zainteresowan marketingu.

W dziatalnosci marketingowej dazy si¢ do jak najkorzystniejszego przed-
stawienia produktu lub ustugi z punktu widzenia potrzeb, ktére maja by¢é
zaspokojone, poniewaz konsumenci wybieraja te produkty i ustugi, ktore
lepiej zaspokajaja ich potrzeby, nawet jesli potrzeb tych sobie nie uswiada-
miajg. Dlatego bardziej skuteczne jest pokazanie konsumentowi, jak jego
potrzeby dany produkt zaspokaja, niz prezentowanie dlugiej listy zapiera-
Jacych dech w piersiach wlasciwosci wyrobu. Zasade te¢ wykorzystuje sie
czgsto w przekazach reklamowych, gdzie podkresla si¢ specyficzne cechy
produktéw lub specyficzny sposob ich prezentacji w odniesieniu do po-
szczegblnych potrzeb. Na przyklad reklamy produktéw zywnosciowych
odwolujace si¢ do potrzeby zaspokojenia glodu sa z reguly nadawane w TV
lub radiu tuz przed pora spozywania positkéw. Do potrzeby bezpieczeristwa
odwoluje si¢ czgsto w reklamach polis ubezpieczeniowych, systeméw alar-
mowych, paséw bezpieczefistwa. Reklamy ubioréw, kosmetykow itp. nawig-
zuja do zaspokojenia potrzeb spolecznych, prestizowych, ukazujac spoleczny
sukces 0s6b korzystajacych z reklamowanego produktu, natomiast reklamy
szkol jezykowych, komputeréw itp. odwoluja sie do potrzeby najwyzszego
rz¢gdu — samorealizacji.

Zachowanie si¢ konsumenta, bedace rezultatem motywacji i dazenia do
zaspokojenia potrzeb pozostaje takze pod silnym wplywem sposobu, w jaki
postrzega on $wiat zewnetrzny. Konsumenci w odmienny sposob widza te
same produkty, co tlumaczy si¢ m. in. zjawiskiem psychologicznym selek-
tywnosci uwagi. W skrécie mozna powiedzieé, iz cztowiek patrzac dostrzega
tylko to, co go interesuje w zwiazku z aktualnymi potrzebami i motywami
(Kotler 1994: 172).

Znajac wplyw selektywnej uwagi na postgpowanie konsumentow, tworcy
reklam staraja si¢ przyciagnaé ich uwage poprzez stosowanie m. in. reklam
duzych, wykorzystujacych ruch, kontrast, kilka koloréw, nowatorskie i oryginal-
ne pomysty, wywolujacych przyjemne skojarzenia (Struzycki 1976: 64-70;
Gajewski 1994: 64-69). Najczgsciej zwigkszaja oni sile bodzcow, co bardzo
podnosi koszty. Pojawia si¢ wigc problem ustalenia tzw. progu postrzegania,
czyli minimalnej ilo$ci bodzca potrzebnej do powstania wrazenia. Jesli
chcemy, aby konsument zauwazyt obnizke ceny, musi ona wynosi¢ ok. 20%.
W ten sposéb ustala si¢ gérna granice akceptowanego przez nabywcow
przedzialu cenowego (Gajewski 1994: 61-64). Na przyklad czeski browar
zmniejszyt o 1 uncj¢ pojemnosé¢ butelek, w ktorych sprzedawal piwo (zmiana
niezauwazalna dla klientéw), z zachowaniem tej samej ceny. Uzyskane
oszczednosci przeznaczono na zwigkszenie reklam, co spowodowalo niemal
dwukrotny wzrost sprzedazy (Mowen 1987: 156, [za:] Gajewski 1994: 65).
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Selektywne spostrzeganie odgrywa takze znaczaca rol¢ przy wprowadzaniu
nowych produktéw na rynek. Badania marketingowe wykazaly, iz powinno
sig w tej sytuacji braé pod uwage nastawienie percepcyjne konsumentéow do
juz istniejacych na rynku produktéw z tej samej branzy, wprowadzanych
przez konkurencyjne firmy. Jako przyklad przywola¢ tu mozna nieudang
probe wypromowania nowej marki kawy. W badaniach pilotazowych, przed
wypuszczeniem kawy na rynek, testujace ja osoby ocenialy smak kawy jako
dobry. Po wprowadzeniu produktu do sprzedazy okazalo si¢, ze kawa nie
sprzedaje sic dobrze. Ot6z nowa kawa, w przeciwienstwie do istniejacych
juz na rynku, byla bardziej skondensowana smakowo, w zwiazku z czym
nalezalo sypa¢ jej mniej niz robi si¢ to zazwyczaj, w przypadku innych
marek kawy. Ludzie kupujac nowa kawe zachowywali si¢ wedlug starych
przyzwyczajen i, pomimo instrukcji co do liczby lyzeczek, ktore nalezy zuzy¢
jednorazowo, wsypywali za duzo produktu, co w konsekwencji powodowato
zepsucie smaku ptynu. Firma, aby wybrna¢ z klopotliwej sytuacji, musiaia
do kazdego opakowania kawy dolaczy¢ dokladna miarke, pozwalajaca na
sporzadzenie napoju o prawidlowej mocy. (Falkowski, wyklady 1995)
Podsumowujac, konsumenci z wyksztalconym juz nastawieniem percepcyjnym
do danego produktu (kawy) nie zauwazyli (nie dotarlo to do ich §wiadomosci)
zmian zastosowanych przez firm¢ wprowadzajaca nowa marke kawy.

Innym czynnikiem natury psychologicznej, wykorzystywanym w dziatalnosci
marketingowej, sa teorie uczenia sig.

Pierwsza z nich — teoria wzmocnienia (model behawiorystyczny) jest
wykorzystywana przy organizacji sprzedazy produktéw ,,codziennego uzyt-
ku”, przy wyborze ktorych konsument zachowuje si¢ mawykowo. Przedsig-
biorstwa poteguja zachowania nawykowe konsumentéw poprzez stabilno$¢
struktury asortymentowej, cen, niezmienno$¢ opakowan i skladu produktow
itp. (gospodyni domowa bedzie kupowa¢ dana marke proszku do prania
dopoki nie nastapi np. brak proszku w sklepach w najblizszej okolicy,
pogorszenie jego jakosci, podniesienie ceny, zmiana opakowania itp.).
Behawiorystyczna teoria uczenia si¢ znajduje najszersze zastosowanie w two-
rzeniu reklam. Reklama, aby byé efektywna, musi pobudzi¢ i ukierunkowac
popedy konsumenta. Popedy te musza by¢ wigc utozsamiane z okreslonymi
produktami (np. kosmetyki z seksem, polisy ubezpieczeniowe ze strachem,
napoje z pragnieniem). Reklamy musza takze by¢ powtarzane, aby wzmocni¢
tendencje do uczenia si¢ i wyeliminowa¢ zapominanie (Gajewski 1994:
87-95).

Druga z teorii uczenia si¢ — teoria poznawcza — stosowana jest przy
wprowadzaniu nowego produktu na rynek, zwlaszcza produktu bardziej
ztozonego, o wyzszej cenie. Przy reklamowaniu takiego wyrobu nacisk nalezy
potozy¢ na dostarczenie konsumentowi szczegétowych informacji, tzn.
takich, ktére umozliwia mu dokonanie samodzielnej oceny zalet reklamowanego
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towaru (np. odwolanie si¢ w reklamie prasowej samochodéw Forda do
takich cech, jak: trwalo$¢, doskonale wykonanie, niskie koszty eksploatacji
produktu) (Gajewski 1994: 90-94).

Nastgpnym waznym czynnikiem prowadzacym do wzglednie konsek-
wentnych zachowan konsumenta sa jego postawy (Gajewski 1994: 69-79;
Kotler 1994: 175). Sa one przydatne jako wskazowki, co do prawdopodo-
bnych zachowan konsumenckich w okreslonych sytuacjach. Ze wzgledu na
trwalo§¢ postaw, firmy marketingowe powinny raczej dopasowaé swoj
produkt do istmiejacych u konsumenta postaw niz probowaé je zmieniac.
Na przyklad wyprodukowanie zyletek o zlotym ostrzu nie wzbudzilo
zainteresowania tym produktem, poniewaz zloto jest metalem migkkim
i zle kojarzylo si¢ jako tworzywo na zyletki (Woods 1981: 215, [za:]
Gajewski 1994: 75). Udana probe zmiany postaw konsumenta zaprezen-
towala japonska firma Honda. Chcac sprzeda¢ w latach siedemdziesiatych
XX w. na rynku amerykanskim wigcej motocykli zdecydowala si¢ ona nie
ogranicza¢ swych apeli reklamowych tylko do ludzi zainteresowanych
kupnem motocykli, ale przelamaé negatywne nastawienie do motocykli
(kojarzenie ich z przestgpcami w czarnych skorach z nozami sprezynowy-
mi). Honda jako motyw przewodni swej kampanii reklamowej wybrala
hasto ,Najmilszych ludzi spotkasz na Hondzie” i odniosta sukces powo-
dujac zmiang¢ postaw Amerykanéw w stosunku do motocykli (Kotler
1994: 175).

Ostatnim czynnikiem psychologicznym determinujacym zachowania kon-
sumenta jest jego osobowos¢. Niestety, rezultaty licznie przeprowadzonych
badan, bgdacych prébami zastosowania typologii osobowosci w praktyce
marketingowej, okazaly si¢ niejednoznaczne (czasami wrecz sprzeczne)
i trudne do interpretacji. W zwiazku z tym, coraz czeSciej w praktyce
marketingowe;j stosuje si¢ metodg zwana psychografikg (tzw. psychologiczny
portret konsumenta). Metoda ta polega na tym, iz badani musza ustosunkowaé
si¢ do szeregu twierdzen (niekiedy jest ich kilkaset) dotyczacych réznych
aspektow zycia, zainteresowan i opinii. Bazuje si¢ tu na réznicach w wy-
powiedziach konsumentéw, uzyskiwanych poprzez niestandaryzowane kwes-
tionariusze wywiadu. W polaczeniu z czynnikami demograficznymi i spolecz-
nymi metoda ta moze sta¢ si¢ uzytecznym narzedziem wyjasniania zachowan
konsumenckich. Zauwazono na przyklad, ze kobiety uzywajace kart kredy-
towych sa aktywne, naleza do roznych organizacji spolecznych, troszcza si¢
0 swoj wyglad, wykazuja liberalne postawy, poszukuja ryzyka, sa innowacyjne,
lubiag nowosci (Plummer 1971, [za:] Gajewski 1994: 85). Wiasciciele pSOw,
sktonni kupowaé dla nich drogie jedzenie w puszkach, to samotne kobiety
zyjace w miastach, majace male psy, ktére sa dla nich substytutem dziecka,
lub tez ludzie dobrze wyksztalceni, bogaci, skfonni wydawaé sporo pieniedzy,
aby utrzyma¢ psa w dobrej kondycji (Durand 1978, [za:] Gajewski 1994).
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3. SPOLECZNE UWARUNKOWANIA ZACHOWAN KONSUMENCKICH
- FUNKCJE ROL SPOLECZNYCH W DZIALALNOSCI MARKETINGOWEJ

3.1. TEORIA ROL SPOLECZNYCH

Role spoleczne i zwiazany z nimi status s ogniwem laczacym spoleczne
i psychologiczne wyznaczniki zachowan konsumenckich. Wér6d wezesniej
omoéwionych czynnikéw natury psychologicznej czesto pojawialy si¢ elementy
spoleczne, ktore z kolei mozna niekiedy polaczy¢ wilasnie z koncepcja rol
spolecznych — glownych wyznacznikéw zachowan jednostki zyjacej w kazdym
spoleczenstwie, a wigc takze zachowan w dziedzinie konsumpcji.

Podstawe wszelkich zachowan czlowieka stanowi dazenie do zaspokojenia
potrzeb, do ktorych naleza takze potrzeby o charakterze spolecznym zalezace
od pozycji, jaka czlowiek zajmuje w Srodowisku spolecznym, w ktéorym
przebywa (rodzina, narod, spolecznosci lokalne, grupy rowiesnicze, zawodowe
itp.). W kazdej grupie spolecznej jednostka odgrywa wyznaczona jej rolg,
narzucajacg sposoby zachowania, a wigc i potrzeby w dziedzinie konsumpcji.
Nawet podstawowa potrzeba zaspokajania glodu jest realizowana w odmienny
sposob przez czlonkow réznych grup spolecznych, w zaleznoéci od granych
przez nich ro6l spolecznych i zwigzanych z tymi rolami statusow. Jesli mowi
si¢ 0 odmiennych wzorach konsumpcji w odniesieniu do réznych spoleczenstw,
klas i narodow, to zasadne wydaje si¢ stwierdzenie, iz wystepuja takze
roznice tego typu w przypadku niektérych przynajmniej rél spotecznych.
Robotnik kupuje zegarek glownie dla pomiaru czasu, natomiast biznesmen
dla zamanifestowania swojej pozycji spolecznej — granej przez siebie roli.
W marketingu akcentuje si¢ nawet istnienie hamulcéw powstrzymujacych
konsumenta przed zakupem towaru wiasnie o charakterze spolecznym. Chodzi
o to, iz uzywanie niektorych produktow przez osoby grajace pewne role
spoleczne moze doprowadzi¢ do obniZenia prestizu, akceptacji spoleczne;j,
bojkotu towarzyskiego (np. wymieniony wczesniej biznesmen kupuje ,,nie
markowy” zegarek, ktory ,,obniza’ jego pozycj¢ w grupie).

Zachowanie si¢ konsumenta, bedace rezultatem potrzeb, pozostaje takze
pod silnym wplywem sposobu postrzegania przez niego $wiata zewnetrznego.
Obraz otaczajacego $wiata jednostka tworzy natomiast na podstawie reakcji
srodowiska spolecznego na jej wlasne zachowania. Zatem, parafrazujac
P. Bergera, ,,nasz”’ §wiat to suma rol spolecznych, jakie przyszto nam w nim
gra¢ (Berger 1988: 111 i n.).

Wykorzystywane w marketingu teorie uczenia si¢ takze posrednio korzystaja
z koncepciji rél spolecznych. Model behawiorystyczny wyjasniajacy zachowania
nawykowe w $wiecie konsumpcji, w odniesieniu do produktéw codziennego
uzytku odwoluje si¢ do grupy gospodyn domowych, jako segmentu doko-
nujacego najczesciej zakupow tego typu towaréw. Gospodyni domowa to
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przeciez jedna z najczesciej odgrywanych przez kobiety rol spolecznych.
Segmentacja rynku dokonana tu wigc zostala ze wzgledu na grang przez
konsument6éw role spoleczna. Poznawcza teorig uczenia si¢ wykorzystuje si¢
w marketingu przy wprowadzaniu na rynek produktow drogich i w tym
przypadku odwoluje si¢ czesto do koncepcji statusu spolecznego powigza-
nego z poszczegblnymi rolami spolecznymi. Tworcy reklam staraja si¢
pokaza¢ promowany produkt jako odzwierciedlenie wysokiego statusu
spolecznego, a zatem osoby grajace odpowiednie role ,,powinny” posiadac
taki produkt, aby lepiej ,,dopasowa¢” si¢ do danej roli. Kladzie si¢ tu
nacisk na powigzanie wysokiej ceny z jakoscig produktu, ale i z jego funkcja
prestizowa.

Postawy, opinie, przekonania jednostki, a co za tym idzie i jej zachowania
w sferze konsumpcji, wynikaja m. in. ze zinternalizowanych w procesie
socjalizacji wzoréw rél spolecznych, ktére dana jednostka ma do odegrania
w zyciu spolecznym.

Konczac prezentacj¢ przykladowych mozliwosci nawigzywania do koncepcji
roli spolecznej przy omawianiu psychologicznych determinantow zachowan
konsumenckich, nalezy wspomnie¢ jeszcze o wykorzystywaniu koncepcji
osobowosci. W dokonywaniu trafnej segmentacji rynku docelowego proponuje
si¢ uwzgledniaé psychologiczny portret konsumenta opierajacy si¢ m. in. na
zalozeniu, iz podobienistwo 0s6b pod wzgledem np. zawodu lub wyksztalcenia
powoduje zbiezno$¢ w strukturze konsumpcji. Odnoszac to zalozenie do
koncepcji roli spolecznej mozna zatem powiedzie¢, iz osoby grajace te same
lub podobne role, np. zawodowe, beda dokonywaly podobnych wyboréw
w dziedzinie konsumpcji.

Jesli elementy teorii roli spolecznej mozna odnalezé wéréd psychologicznych
czynnikow warunkujacych zachowania konsumenta na rynku, to na pewno
znacznie czgSciej wystgpuja one w odniesieniu do czynnikow natury spolecznej.
Kazdy konsument jest przeciez istota spoleczna i jego dzialanie determinowane
jest rowniez wplywami z zewnatrz. Konsumenci nabywaja np. okreslone
dobra tylko dlatego, ze kupuja je inni lub w celu uzyskania pozytywnego
wyobrazenia o sobie ze strony innych ludzi.

Wigkszo§¢ cztonkéow znanych nam spoleczenstw nalezy do okreslonej
warstwy, klasy spolecznej, jest takze uczestnikiem wielu grup, w ramach
ktorych przypisani sa do konkretnych rél i pozycji. Pozycja jednostki
w kazdej grupie jest okreslona takze w kategoriach roli i statusu. Kazdej
roli spotecznej sa przyporzadkowane odpowiednie, kulturowo uwarunkowane,
wzorce postgpowania oraz styl zycia jednostki odgrywajacej dana role.

Teoretycy roli zakladaja, iz ludzie postrzegaja siebie w zaleznosci od rél
jakie graja w spoleczenistwie oraz od uznania i statusu jakie spoleczenstwo
w zwigzku z tym im przyznaje. Swiat spoleczny dla wielu socjologow jawi
si¢ jako sie¢ powigzanych ze sobg pozycji i statuséw, w obrebie ktérych
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jednostki odgrywaja okreSlone role (Turner 1985: 391 i n.; Merton 1982:
413-426). Dla kazdej pozycji mozna wyr6zni¢ odmienne rodzaje oczekiwan
dotyczacych tego, jak jednostki je zajmujace powinny si¢ zachowywad.
Cala organizacja spoleczna sklada si¢ z roznych ukladéw pozycji i oczekiwan.
Kazda sytuacja, w ktéra wkracza jednostka, stawia ja wobec okre§lonych
oczekiwan 1 wymaga od niej sprecyzowanych odpowiedzi na te oczekiwania.
Mowiac najogoélniej, rola spoleczna to typowa odpowiedz na typowe
oczekiwanie, przy czym typologi¢ oczekiwan i odpowiedzi okresla spo-
leczenstwo.

Wedtug Turnera mozna wyr6zni¢ trzy klasy oczekiwan w stosunku do
wystepujacych rél spolecznych. Oczekiwania wynikajace ze ,,scenariusza’
dotycza sytuacji, w ktorych istnieja doktadne normy postgpowania jednostki,
a role grane wedlug takiego ,,scenariusza’ zostaly nazwane rolami przepisanymi.
Jednostka w takich sytuacjach musi uzna¢ stopien konformizmu zwigzany
z zajmowaniem danej pozycji spolecznej. Oczekiwania ze strony innych
»aktorow” dotycza sytuacji, gdzie w procesie interakcji partnerzy wysuwaja
w stosunku do jednostki konkretne oczekiwania, a jednostka interpretuje je
i ocenia subiektywnie, aby indywidualnie przystosowaé si¢ do danej roli
- s3 to tzw. role subiektywne. Ostatnia klasa oczekiwan — ze strony
,,publicznosci” — dotyczy jednostek, ktére zajmuja okreslone pozycje (rzeczywis-
te badz tylko intencjonalne). Ten komponent roli — role spelniane — odnosi
si¢ do jawnego zachowania jednostki, bgdacego wypadkowa oczekiwan
i subiektywnych ich ocen (Turner 1985: 421-422, 425).

Role spoleczne nie maja zatem charakteru statycznego, moga podlegac
modyfikacjom w procesach interakcji z innymi. Zalezy to m. in. od tego,
jakie role sa dla jednostki wazne w danym momencie — jaka jest jej grupa
odniesienia. Czlowiek moze wiec przyjac rozna postawe w stosunku do roli,
ktora przyszto mu grac. Moze on przystosowac si¢ do roli, ale takze
manipulowa¢ nig (traktowanie roli instrumentalnie jako fasady dla osiagnigcia
pewnych korzysci), negowac (odrzuca¢ rolg, do grania ktorej jestesmy
formalnie zobowigzani) lub tez tworzy¢ rolg, ktorej dotad nie bylo (Walczak-
-Duraj 1995: 62-63).

Role spoleczne umiejscawiaja jednostk¢ w Srodowisku spolecznym,
dostarczaja wzoréw zachowan i samooceny, wyznaczaja prawa i obowiazki
zwigzane z graniem danej roli. R6znig si¢ one precyzja dyrektyw (luzniejsze
np. dla roli sprzataczki, sztywniejsze dla roli lekarza czy oficera), stopniem
rygoryzmu w odniesieniu do realizacji wzorcow roli.

Glowne idee teorii roli spolecznej byly czgsto ujmowane przez badaczy
tematu jako analogia zycia w spoleczenstwie i gry aktorskiej w teatrze
(Berger 1988; Goffman 1981; Biccle, Thomas 1966: 3-4, [za:] Turner 1985:
419). Podobnie jak aktorzy w teatrze maja do zagrania okre$lone role, tak
jednostki w spoleczenstwie zajmuja okreslone pozycje; aktorzy musza
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stosowaé si¢ do napisanego scenariusza, a dzialajacy w spoleczenstwie musza
przestrzega¢ norm; aktorzy wypelniaja polecenia rezysera, a jednostki
w spoleczenstwie musza wykazywa¢ konformizm wobec posiadajacych
wladze lub znaczenie; i tak jak aktorzy wnosza do kazdej roli wlasna
niepowtarzalna interpretacje, tak ludzi w spoleczenstwie cechuja rozne style
interakcji. Zatem, méwiac stowami P. Bergera, cztowiek gra role dramatyczne
w wielkim widowisku spolecznym i jest suma masek, ktore musi zakladaé
w tej grze. Biografia cztowieka przedstawia si¢ jako nieprzerwany ciag
wystepow scenicznych, odgrywanych dla rozmaitych widzéw. Wystepy te
wymagaja niekiedy radykalnych zmian kostiumow, a widzowie zadaja
zawsze, aby ,aktor” byl tym, kogo gra (Berger 1988: 112-113).

Odnoszgc teorig roli spolecznej do praktyki dzialan marketingowych nalezy
powiedzie¢, iz na kazda rolg, ktora jednostka odgrywa zyjac w spoleczenstwie,
skladaja si¢ postawy, opinie, przekonania spoleczenstwa dotyczace sposobu
realizacji tej roli, zachowania, wykonywane czynnosci, ktorymi powinna si¢
ona charakteryzowac¢. Wszystkie role, ktore w swym zyciu ma do odegrania
jednostka, beda mie¢ pewien wplyw na jej zachowanie w procesie dokonywania
zakupu.

Z kazda rola zwiazany jest tez pewien status. Sam termin status spoleczny
oznacza relatywna pozycje jednostki w stosunku do innych ludzi. Przejawem
statusu jest zazwyczaj prestiz, jakim darzona jest jednostka przez grupe,
ktory objawia si¢ na zewnatrz poprzez zachowania i dobra symboliczne. Jest
w spoleczenstwie rzecza naturalng, ze ludzie o wyzszym statusie chetnie
identyfikuja si¢ poprzez odpowiednie symbole, co jest zwigzane z okreslonymi
przywilejami. Natomiast ludzie o nizszym statusie unikaja identyfikacji,
ktéra pomniejszataby ich znaczenie w spoleczenstwie.

Najpowszechniejszg role symbolu — wyznacznika prestizu spolecznego — od
najdawniejszych czaséw odgrywaja roéine dobra konsumpcyjne. Sa to z reguly
rzeczy do$¢ drogie, niedostgpne dla wszystkich, a wigc za symbole ludzie
sa sklonni placi¢ drozej. Dobro, aby méc petni¢ funkcje symbolu, musi byé
fatwe do zauwazenia i zidentyfikowania przez innych a takze musi si¢
wyrozniac jaka$ cecha i by¢ przedmiotem, ktoéry nie wszyscy posiadaja. We
wspolczesnym $wiecie funkcje t¢ najczesciej petnia domy (ich wyposazenie
w meble i sprzet, ich lokalizacja i sasiedztwo); samochody (w krajach
wysoko rozwinigtych wyréznikiem staje si¢ tylko marka samochodu, poniewaz
jego posiadanie jest rzecza oczywista) i odziez (rodzaj, fason, wzér, marka
i miejsce zakupu). Rolg symboli odgrywa takze np. sprzet sportowy znanych
firm, renomowane kosmetyki, réznego rodzaju ozdoby mieszkania (stare
klopedie, stowniki, albumy), a nawet marka palonych papierosow czy rasa
posiadanego psa. Nabywanie coraz to nowych i drozszych rzeczy w dzisiejszych
czasach jest nierozlacznie zwiazane z awansem spolecznym, z zaspokojeniem
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potrzeby prestizu i ksztaltowaniem pozadanego wyobrazenia siebie w oczach
innych ludzi.

Koncepcja dobr konsumpcyjnych jako symboli wyrazajacych status
wynikajacy z odgrywanej przez jednostke roli spolecznej zostala szeroko
wykorzystana w praktyce marketingowej, zwlaszcza w promocji towarow.
Reklama bardzo czgsto sugeruje, iz zakup pewnego produktu jest wrecz
nieodzowny dla osoby zajmujacej dang pozycj¢, grajacej okreslona w reklamie
rolg spoleczna, w celu uzyskania odpowiedniego dla niej statusu spolecznego
(np. wykorzystywanie w reklamach twarzy znanych osob, z ktoérymi chcielibys-
my si¢ utozsamiac, badz tez profesjonalistow, ktorym ufamy). Odwotywanie
si¢ w dziataniach promocyjnych do roli i statusu spolecznego ulatwia
znacznie konsumentom podejmowanie decyzji o zakupie danego towaru.
Dokonywany przez nich wybér ma czesto charakter rutynowy, impulsywny,
poniewaz symbolizowane przez ten produkt wartosci odzwierciedlajg status
i prestiz, do ktorych jednostka dazy i z ktorymi chce by¢ identyfikowana.

Wykorzystujac role i status spoleczny w swej dzialalnosci marketingowe;j,
firmy powinny by¢ §wiadome, ze produkty — symbole statusu — sa odmienne
dla réznych warstw, klas oraz grup spolecznych, a takze regionow geograficz-
nych (czgsto popelniany jest blad polegajacy na doslownym przenoszeniu
reklamy, ktora sprawdzila si¢ w jednym kraju czy regionie, na inny obszar,
co nie zawsze daje podobne efekty w postaci wzrostu sprzedazy reklamowanego
produktu). Odnajdujemy takze liczne roznice we wzorach postepowania, stylu
zycia, zwyczajach i obyczajach konsumentéw grajacych odmienne role
spoleczne, ktore nie pozostaja bez znaczenia przy dokonywaniu wyboru
produktow na rynku. Najistotniejsza dla wigkszosci potencjalnych klientoéw
grupa spoleczng jest rodzina, ktorej potrzeby, a zatem i decyzje konsumenckie,
sa uzaleznione od fazy cyklu zycia wszystkich jej czlonk6w. Zatem charakter
r6l rodzinnych i zwigzane z nimi wzory zachowan w dziedzinie konsumpcji
zmieniaja si¢ wraz z przechodzeniem rodziny przez kolejne etapy jej zycia.

Wymienione powyzej spoteczne uwarunkowania zachowan konsumenckich
w powiagzaniu z teorig roli i statusu spolecznego zostana teraz omowione
w sposob bardziej szczegolowy, aby wyjasni¢ ich znaczacy udzial w procesie
dokonywania wyborow konsumenckich na rynku.

3.2. WARSTWY 1 KLASY SPOLECZNE

Wszystkie znane nam spoleczenstwa wykazuja tendencje do rozwarstwienia,
przyjmujacego we wspolczesnym s$wiecie forme¢ podzialu na warstwy i klasy
spoleczne. Przynalezno$¢ jednostki do okreSlonej warstwy spolecznej jest
warunkowana spoleczna oceng jej godnosci, ktorej przejawem sa np. poziom
wyksztalcenia czy tez specyficzny styl zycia.
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W odniesieniu do dziatalnosci marketingowej warstwy spoleczne to dos¢
liczne grupy, do ktérych naleza konsumenci. Bedac czlonkami tych grup,
konsumenci przejmuja ich charakterystyczne cechy i sposoby zachowania,
co znajduje odzwierciedlenie we wzorcach zachowan i decyzji konsumenckich.

Natomiast méwigc o klasach spolecznych, bierze si¢ pod uwagg relatywnie
homogeniczne grupy spoleczne zorganizowane w sposob hierarchiczny,
najczgsciej wedlug kryterium ekonomicznego, uzyskiwanych dochodow
i zgromadzonego bogactwa. Czlonkowie danej klasy spolecznej, podobnie
jak w przypadku warstw spolecznych, maja wspdlne wartosci, interesy,
zainteresowania i zachowania. Czlonkowie jednej klasy spolecznej wykazuja
takze Swiadomo$¢ grupowa, przejawiajaca si¢ w ich identyfikacji z dana
klasa, w poczuciu odrebnosci wilasnej klasy od innych oraz odczuwaniu
wigzi i solidarnosci grupowej. Poszczegblne klasy cechuja si¢ roznym
stopniem przenikalnosci, ktorej wskaznikiem jest m. in. to, w ramach jakich
grup spolecznych czlonkowie tych klas utrzymuja kontakty towarzyskie
1 zawieraja zwiazki malzenskie. W obrgbie kazdej klasy tworza si¢ pewne
trwale odrgbnosci kulturowe w zakresie np. stylow zycia, jezyka, wzordéw
socjalizaciji.

Podzial spoleczenstwa na warstwy i klasy jest istotny dla dzialan mar-
ketingowych, poniewaz ich czlonkowie wykazujg rézne upodobania dotyczace
zakupu okreslonych produktéow czy marek, ktore maja byé odzwierciedleniem
zajmowanej przez nich pozycji spolecznej. Wybrane towary sluza jako symbole
statusu wynikajgcego z granych przez konsumentéw rél spolecznych charak-
terystycznych dla danej warstwy czy klasy spolecznej. Istniejace réinice
jezykowe miedzy warstwami i klasami spolecznymi wskazuja na potrzebe
formulowania odmiennych przekazéw reklamowych adresowanych do réznych
klas odbiorcow. W tego typu reklamach czesto akcentuje si¢ wiasnie atrybuty
roli spolecznej typowej dla danej klasy czy warstwy, aby zwrécié uwage
odpowiedniego segmentu odbiorcéw, dla ktérych zostal przygotowany przekaz.

3.3. GRUPY SPOLECZNE - NORMY, SANKCJE, KONFORMIZM GRUPOWY,
ZWYCZAIJE, OBYCZAIJE 1 TRADYCJE KONSUMPCYJNE. GRUPA ODNIESIENIA

Badacze marketingu najczgéciej traktuja grupe spoleczna jako zbiorowosé
ludzi wchodzacych ze sobg w kontakt dla okreSlonych celéw o charakterze
indywidualnym lub zbiorowym. Wszystkich czlonkéw tak zdefiniowane;
grupy laczy wiez psychiczna wyrazajaca si¢ we wspolnych przekonaniach,
normach i wartodciach, ktére sa podstawowymi regulatorami zachowan
(Gajewski 1994: 97).

Kazda osoba moze by¢ rownoczesnie czlonkiem wielu grup spolecznych,
poniewaz kazda z tych grup zaspokaja inne potrzeby czlowieka. Kazda
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z tych grup wywiera takze inny wplyw na jednostke, dostarczajac jej
pewnych wzorcéw zachowania si¢ np. w zakresie spedzania wolnego czasu,
umeblowania mieszkania, ubioru, a nawet wyboru wspétmatzonka.

Zjawisko to jest wykorzystywane w praktyce marketingowej, gdyz
dotychczasowe badania potwierdzily istnienie zwigzku miedzy konsumen-
ckimi decyzjami zakupu roéznych produktéw i ich marek a przynalez-
noSciag tych konsumentéw do poszczegdlnych grup spolecznych (Duliniec
1986: 159).

Jedng z cech wspolnych czlonkom danej grupy spolecznej sa normy
regulujace zachowania tych os6b w jej obrgbie. Normy spoleczne dostarczaja
wzorcOw postgpowania odpowiadajac na pytania, co trzeba, co mozna
i czego nie mozna w danej grupie robi¢ oraz w jaki sposob nalezy
wykonywaé pewne czynno$ci. Normy spoleczne roznia si¢ niekiedy dos$é
znacznie w obrgbie odmiennych kultur, np. w krajach arabskich oczekiwanym
zachowaniem konsumenta jest targowanie si¢ przy zakupie — nie praktykowane
raczej w panstwach europejskich. Zatem w tym przypadku rézny jest takze
wzor postepowania okre§lony dla roli sprzedawcy europejskiego i sprzedawcy
arabskiego.

Normy moga mie¢ charakter formalny (regulamin wojskowy, kodeks
prawny, dekalog), ale w wigkszosci przypadkéw maja charakter nieformalny
i zwigzane s3 ze zwyczajami i obyczajami panujacymi w danej grupie
spolecznej. Do nieformalnych zaliczy¢ mozna takze normy konsumpcyjne. Sa
one zroznicowane w zaleznosci od dziedzin spozycia oraz poszczegélnych
produktéw. Bardziej rygorystycznie przestrzega si¢ norm dotyczacych produktow,
ktoére maja znaczenie symboli — wyznacznikéw statusu zwigzanego z zajmowang
w grupie pozycja — lub sq zwigzane z przynaleznoscia do danej grupy (np.
ubior, wyposazenie mieszkania, marka samochodu, dzielnica zamieszkania,
wzory spedzania wolnego czasu itp.).

Przestrzeganie norm w spoleczenistwie jest kontrolowane za pomoca
systemu sankcji. Sankcje to reakcje grupy na zachowania spolecznie wazne.
Stuza one zdyscyplinowaniu czlonkow grupy, zwigkszeniu jej spojnosci
i umocnieniu wladzy sprawowanej przez grupg¢ nad jednostka.

Dobrze funkcjonujacy, za pomoca sankcji, mechanizm kontroli spolecznej
prowadzi do osiagnigcia sukcesu — uksztaltowania si¢ konformizmu grupowego,
czyli podporzadkowania si¢ grupowym normom i zwyczajom. Wiele badan
potwierdzito wplyw konformizmu grupowego na zachowania w sferze
konsumpcji, np. badania dotyczace zmiany nawyku jedzenia bialego chleba
na chleb z maki zytniej — przy indywidualnym nak}anianiu zmiana upodoban
zalezala od sity przyzwyczajenia, natomiast przy podejmowaniu decyzji
w grupie sklonnos$¢. do konsumpcji nowego rodzaju chleba nie wykazywata
zwiazku z osobistymi preferencjami (Lewin 1951: 278, [za:] Gajewski 1994:
102). Rezultaty tego i podobnych badan zastaly wykorzystane w dziatalnoéci
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marketingowej, zwlaszcza kiedy ujawniono, iz rozbieznosci pomigdzy decyzjami
indywidualnymi i grupowymi maja charakter staly. ¥

Trwatym efektem istnienia grup spolecznych jest tworzenie si¢ zwyczajow,
obyczajow i tradycji z nimi zwiazanych.

Zwyczaje maja charakter zarowno indywidualny, jak i grupowy. Grupowe
zwyczaje konsumpcyjne odzwierciedlaja si¢ w narodowych wzorach konsumpcji
(np. w Polsce na obiad je si¢ powszechnie ziemniaki, w krajach azjatyckich
- ryz, a we Wiloszech — spaghetti). Przyjete w danych krajach zwyczaje
konsumpcyjne moga ulega¢ powolnej ewolucji, w wyniku zmian w in-
dywidualnych przyzwyczajeniach. Najpowszechniejsze w pewnej zbiorowosci
zwyczaje konsumpcyjne przyjmuja czgsto posta¢ obyczajow, stajac sig
jednym z system6w normatywnych danego spoleczenstwa.

Obyczaj rézni si¢ od zwyczaju tym, iz naruszenie go wywoluje negatywne
sankcje grupy, co nie wystgpowato w przypadku zwyczaju. Obyczaje stanowia
jeden z elementéw kontroli spolecznej, regulujacy zakres spraw spolecznie
doniostych, pozostajacych poza sfera obowigzujacego prawa, religii i moralnosci.
Obyczaje mozna takze spotka¢ w sferze konsumpcji, czego przykladem jest
np. picie szampana w sylwestra.

Raz ugruntowany obyczaj ulega tylko bardzo powolnym zmianom
1 czgsto przyjmuje posta¢ tradycji. Tradycja to obyczaje, poglady, wierzenia
i sposoby zachowania przekazywane z pokolenia na pokolenie i otoczone
szacunkiem w danej zbiorowosci. W dziedzinie konsumpcji przykladem
zachowania tradycyjnego jest jedzenie karpia na Wigilig, a jajek na Wielkanoc.

Szczegblne znaczenie w systemie grup spolecznych odgrywaja tzw. grupy
odniesienia. Jak juz wczesniej pisalam, grupa odniesienia ma wplyw m. in.
na postawe jednostki wobec granej roli spolecznej. Zmiana grupy odniesienia
moze spowodowaé znaczace modyfikacje w obrebie odgrywanych przez jednostke
rél spolecznych. Grupeg odniesienia definiuje si¢ w marketingu jako kazda
grupg spoleczna, do ktorej konsument nalezy lub pragnie nalezeé (aspiruje),
co pocigga za soba przyjecie okreSlonych norm postgpowania, celow,
zwyczajow itp. Grupa taka ma charakter opiniotwérczy i wywiera istotny
wplyw na decyzje zakupu podejmowane przez jej cztonkéw (zwlaszcza
dotyczace wyboru marki produktu, miejsca zakupu itd.) (Garbarski, Rutkowski,
Wrzosek 1994: 122). Zmiana grupy odniesienia moze spowodowaé znaczne
przeobrazenia w preferencji produktéw, gdyz inne towary staja si¢ w tym
przypadku wyznacznikami pozycji spolecznej jednostki w zwiazku ze zmiang
charakteru roli spolecznej odpowiedniego dla nowej grupy odniesienia.

Koncepcja grup odniesienia ma istotne znaczenie dla praktyki marketingowej.
Firmy staraja si¢ okresli¢ grupy odniesienia swych klientow, poniewaz szereg
eksperymentow przeprowadzonych przez psychologéw i socjologow potwier-
dzilo wplyw tych grup na zachowanie si¢ jednostek — konsumentéw.
Podstawowym zadaniem dla marketingu jest decyzja, jak koncepcje grup
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odniesienia zastosowa¢ w promocji danego produktu. Grupy odniesienia
wplywaja na aspiracje konsumenta, ksztaltujac jego poziom satysfakcji lub
niezadowolenia. Jednostka zwykle chce dopasowac si¢ do otoczenia, co moze
mie¢ wplyw na wybor przez nig produktu lub marki (np. dazymy czesto
do osiagnigcia pozycji i prestizu adekwatnego do naszej grupy odniesienia
poprzez nabywanie produktéw i marek charakterystycznych dla tej grupy
— samochod, meble, sposob spedzania wolnego czasu itp.). Grupy odniesienia
narzucaja takze jednostce nowe rodzaje zachowan i styl Zycia, wyznaczaja
akceptowane wzory zachowan (wydatkowania pieni¢gdzy, umeblowania miesz-
kania itp.) (Gajewski 1994: 99; Kotler 1994: 163).

Na podstawie badan stwierdzono, iz poziom wplywu grup odniesienia
na decyzje konsumenckie jest rozny w zaleznosci od produktu i marki.
Wybor zaréwno produktu, jak i marki pozostaje pod wplywem grupy
odniesienia w przypadku m. in. takich towarow, jak papierosy, piwo,
samochody, telewizory kolorowe, lekarstwa czy sprzgt sportowy. W przy-
padku takich towaréw, jak meble, odziez, zegarki na regke grupy od-
niesienia nie maja wplywu na to, czy dany produkt jest nabywany, ale
wplywaja na wyboér marki. Natomiast w przypadku kawy lub urzadzen
klimatyzacyjnych wplyw grupy odniesienia dotyczy tylko wyboru towaru.
Wreszcie przy zakupie takich artykutow, jak aparaty radiowe, lodowki,
materace i puszkowane owoce wplyw grupy spolecznej nie ma zadnego
znaczenia ani w wyborze produktu, ani marki (Bearden, Etzel 1982,
[za:] Gajewski 1994: 100; Hendon 1979: 752-761, [za:] Kotler 1994:
163-164).

Klasyfikacja produktow ze wzgledu na wplyw grup odniesienia znajduje
praktyczne zastosowanie w dzialalnosci marketingowej, zwlaszcza w reklamie.
Jesli w badaniach stwierdzono, iz grupa odniesienia oddzialuje na decyzje
o nabyciu produktu przez potencjalnego konsumenta, to w reklamie powinno
si¢ eksponowac osobg, ktora kupuje i uzytkuje dany produkt lub marke
(odwotanie si¢ do stereotypu nabywcy obowigzujacego w danej grupie).
Natomiast w sytuacji, gdy w wyborze produktu i marki grupy odniesienia
nie maja znaczenia, reklama powinna podkre$la¢ takie cechy produktu, jak
ceng, dobra jakosS¢ czy konkurencyjno$¢ w stosunku do innych doébr
(Gajewski 1994: 100).

34. WZORY POSTEPOWANIA I NASLADOWNICTWO W KONSUMPCII

Omowione dotychczas czynniki spoleczne determinuja zachowania kon-
sumentow, dostarczajac im réznorodnych wzorcow postepowania, ktore
czgsto s3 przez konsumentOéw uznawane za wlasne i godne nasladowania.
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J. Szczepanski pisze:

Rozpatrujac zycie dowolnej jednostki mozna zauwazy¢, ze jej sposoby odczuwania, klasylikowania
potrzeb, zdobywania §rodkéw ich zaspokajania, sposéb obchodzenia si¢ z tymi Srodkami, ich
uzytkowania, komponowania jej reakcji na zaspokojenie potrzeby stanowia w poszczegolnych
fazach zycia tej jednostki wzglednie spojna calosé, ukladaja si¢ w pewien wzor, ktory jest
powtarzany przez jednostki znajdujace si¢ w podobnej sytuacji. (Szczepanski, 1981: 190).

Poznanie wspomnianych wzorow jest istotne dla ksztaltowania konsumpcji
w dzialalno$ci marketingowej, poniewaz wzory takie charakteryzuja sig¢
powtarzalno$cia w podobnych sytuacjach.

Dzieki interpersonalnym kontaktom jednostka u$wiadamia sobie roznice
miedzy wlasnym postgpowaniem a zachowaniem innych i chce dostosowac
wlasne zachowania do dzialan charakterystycznych dla swojej grupy, warstwy
czy klasy spolecznej (tendencje konformistyczne) lub grup, do ktérych
aspiruje. Przede wszystkim jednak jednostka dopasowuje swoje zachowania do
oczekiwan spolecznych zwigzanych z odgrywanymi przez nig w danej chwili
rolami. Bez wzgledu na to, czy jest to warstwa, klasa, czy grupa spoleczna,
w ktorej zyjemy badz do ktorej pretendujemy, zawsze staramy sig, aby nasze
zachowania byly zgodne ze stalym i spéjnym wzorem przypisanym granej
przez nas w danej zbiorowosci roli spolecznej. Na plaszczyznie konsumpcyjnej
zachowania jednostki sa wynikiem przyswojenia przez nig, na podstawie
obserwacji, treSci i form spozycia charakterystycznych dla odpowiednich rél
i grup spolecznych.

Realizowanie identycznego lub zblizonego modelu konsumpcji jest istota
zjawiska zwanego na$ladownictwem. Koncepcja nasladownictwa wywodzi sig
z psychologii spolecznej. Warunkiem koniecznym wystapienia tej tendencji
jest istnienie modeli lub wzoréw uwazanych za atrakcyjne, cieszacych sie
prestizem spolecznym, godnych nasladowania. Samo zjawisko nasladownictwa
spolecznego okresla si¢ jako dazenie do upodobnienia si¢ pod pewnym
wzgledem (lub calkowicie) do danego modelu badz wzoru. Moze byé to
proces $wiadomy, majacy na celu uzyskanie prestizu i pozytywnej oceny
spolecznej, albo przebiega¢ poza S$wiadomoscia osoby nasladujacej. Na-
sladownictwu sprzyjaja takie cechy jednostek badz grupy nasladowanej, jak
prestiz spoleczny, atrakcyjnos$¢, reprezentowanie wigkszosci oraz silne zwiazki
emocjonalne (nie zawsze pozytywne, np. strach lub zazdro$¢) miedzy
naSladowanymi a nasladujacym. Zachowanie nasladowcze danej jednostki,
ocenione spolecznie pozytywnie, sprzyja utrwaleniu w jej Swiadomosci
danego wzorca postgpowania i jego generalizacji (Gajewski 1994: 107-108).

Nasladownictwo moze miec¢ charakter bezposredni (kontakty bezposrednie
na$ladujacy — nasladowany) badz poSredni (nasladowany znany z Srodkow
masowego przekazu). Moze wystgpowac na plaszczyinie przedmiotowej (jakie
elementy wzoréw konsumpcji i stylow zachowan sa przedmiotem aspiracji
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innych) oraz na plaszczyznie podmiotowej (ktore jednostki lub grupy spoleczne
stanowig model do nasladowania). Wyrdznia si¢ tu upodabnianie w obrebie
tej samej grupy oraz upodabnianie migdzy grupami.

Nasladownictwo wewngtrzgrupowe dotyczy konformistycznej tendencji do
podporzadkowania si¢ normom obowigzujagcym w danej grupie, ktorej
konsekwencja sa ujednolicone wzory zachowan konsumpcyjnych w obrebie
pewnej zbiorowosci (co trzecia badana osoba kupuje produkty tej samej
marki jakie maja w domu jej krewni lub znajomi — czlonkowie tej same;j
grupy spolecznej (Katona 1960: 157-158, [za:] Gajewski 1994: 109-110).
W kazdej grupie mozna jednak znalez¢ konsumentoéw o znacznym stopniu
niezalezno§ci, ktorzy kupuja produkty zgodnie z powszechnymi normami,
pozostawiajac sobie swobodg¢ decyzji przy wyborze typu, marki czy koloru
danego produktu.

Nasladownictwo migdzygrupowe polega na czerpaniu wzordw spozycia
1 zachowan konsumpcyjnych od osob godnych nasladowania, znajdujacych
si¢ z reguly na wyzszym szczeblu hierarchii spolecznej — tzw. efekt pokazowy
(Duesenberry 1952: 28, [za:] Gajewski 1994: 110).

Szczegoblng odmiang nasladownictwa migdzygrupowego jest nasladownictwo
na plaszczyznie miedzynarodowej, dzigki ktoremu rozpowszechniaja si¢ nowe
potrzeby wyzszego rzedu i nowe sposoby zaspokajania istniejacych potrzeb.
Obecnie zjawisko to oddzialuje przede wszystkim dzigki srodkom masowego
przekazu i szybkiej komunikacji oraz wzmozonym migedzynarodowym kon-
taktom osobistym. W sferze konsumpcji prowadzi to do uniformizacji
spozycia w skali Swiatowej (np. ekspansja amerykanskiego stylu zycia
w Europie 1 w Japonii).

Jako rodzaj nasladownictwa w konsumpcji mozna potraktowaé takze
mode definiowana jako powszechnie przyjety w okreslonym srodowisku
1 ulegajacy czestym zmianom sposob zachowania si¢, ktory nabywany jest
przez obserwacj¢ innych ludzi (Gajewski 1994: 111). Istota mody jest jej
okresowo$¢ i znaczna zmienno§¢. Moda, bazujac na tendencjach konfor-
mistycznych, wprowadza nowe wzory konsumpcji, ktore zyskuja stopniowo
niewielkie grono zwolennikéw, a nastgpnie rozszerzaja si¢ na coraz wieksze
kregi odbiorcow.

Nasladownictwo w konsumpcji, wynikajace z checi upodobnienia si¢ do
innych, wystepuje czgsto lacznie z pozornie sprzeczng tendencja do wyrdznienia
si¢ z otoczenia (dazac do upodobnienia si¢ do ludzi z wyzszych w hierarchii
spotecznej warstw, klas czy grup jednostka zaczyna si¢ jednocze$nie wyrozniaé
na tle wlasnej grupy). Zdarzaja si¢ sytuacje, kiedy motyw wyrdznienia si¢
prowadzi do tzw. konsumpcji ostentacyjnej, majacej na celu zamanifestowanie
zamoznosci lub wysokiej pozycji spolecznej (Veblen 1994: 94). Dazenie do
konsumpcji ostentacyjnej jest zjawiskiem spolecznie powszechnym, przybie-
rajacym w skrajnych przypadkach forme¢ konsumpcji marnotrawnej — uzyt-
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kowania, a nawet niszczenia dobr zbytkowych. Ten typ konsumpcji zostal
zaobserwowany juz w spoleczenistwach pierwotnych i opisany przez antro-
pologéw (np. Indianie pbinocnoamerykanscy niszczyli dobra dla uzyskania
prestizu. Ten z cztonké6w plemienia, ktory rozdat lub zniszczyl najwigcej
posiadanych przedmiotéw, zdobywal najwigksze uznanie wéréd wspéiplemien-
cow (Benedict 1966: 273-383).

Spoteczne zjawisko na$ladownictwa jest powszechnie wykorzystywane
w dzialalno$ci marketingowej w celu ksztaltowania pozadanych cech modelu
konsumpcji. Chodzi tu zwlaszcza o kreowanie potrzeb wyzszego rzedu,
zwigzanych z rozwojem kultury i o$wiaty, przyczyniajacych si¢ do wzbogacenia
osobowosci i stuzacych samorealizacji jednostki w spoleczenstwie.

3.5. RODZAJE GRUP KONSUMENCKICH - LIDERZY OPINII

Omowiony powyzej proces nasladownictwa w konsumpcji kierowany jest
oddzialywaniem tzw. lideréw opinii. Liderzy opinii wystepuja w wiekszosci
dziedzin zycia czlowieka, a wigc takze w konsumpcji. Sa to najczgsciej
pojedyncze osoby nie nalezace zazwyczaj do tej grupy konsumentéw, na
ktora oddzialuja. Wplyw ten ma charakter swiadomy badz nie§wiadomy
I jest zwigzany z prezentowaniem przez lideréw okre§lonych wzoréw za-
spokajania potrzeb. Przyjmowanie tych wzoréw opiera si¢ m. in. na efekcie
na§ladownictwa. Méwiac prociej, liderzy opinii to ludzie, do ktérych inni
zwracajq si¢ czgsto po informacje lub porady, ktoérych postgpowanie jest
nasladowane. Zajmuja oni na ogdl wysokie stanowiska, pelnia prestizowe
funkcje, posiadaja duzy zaséb wiedzy i sami odczuwaja potrzebg inspirowania
innych ludzi. Z reguly zdaja sobie takze sprawe z zajmowanej pozycji
spolecznej, wysokiego statusu — roli, jaka odgrywaja wobec otoczenia.
Liderzy opinii to najczgéciej osoby otwarte na §wiat, dynamiczne, aktywne
spolecznie, dazace do sukcesu, majace wysoki poziom samooceny oraz status
materialny. Sa ,,pionierami” w zakupach nowych produktéw (Garbarski,
Rutkowski, Wrzosek 1994: 112).

Badania amerykanskie dotyczace wyszukiwania lideréw opinii w okreslonych
dziedzinach konsumpcji wykazaly, ze np.:

— liderami w zakresie kupowania komputeréw sa relatywnie miodzi,
zonaci, dobrze wyksztalceni i nie uprawiajacy sportu mezczyzni (Dicerson,
Gentry 1983, [za:] Gajewski 1994: 114);

— liderami w dziedzinie mody odziezowej sa ludzie mlodzi, dobrze
wyksztalceni, majacy stosunkowo wysoki poziom dochodéw i status zawodowy
oraz charakteryzujacy si¢ aktywno$cia spoleczng (Summers 1970, [za:]
Gajewski 1994: 115),
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— liderami w zakresie zakupoéw zywnosci sa kobiety majace liczne
rodziny, udzielajace si¢ aktywnie towarzysko (Katz, Lazarsfeld 1955: 48,
[za:] Gajewski 1994: 115),

Liderami moga by¢ réwniez ludzie pochodzacy z nizszych grup spolecznych,
o nizszych niz przecigtne dochodach (np. w przypadku proszkow do prania).

Scharakteryzowana powyzej grupa liderow opinii w dziedzinie konsumpcji
jest powszechnie wykorzystywana w praktyce marketingowej. Przedsi¢biorstwa,
opracowujac strategie marketingowe, powinny bra¢ pod uwag¢ znaczenie
lideréw konsumpcji w upowszechnianiu nowych produktow (sa oni pionierami
zakupdw i uzytkownikami malo rozpowszechnionych dobr) oraz odgrywana
przez nich rol¢ ekspertow, ktorych rady i do$wiadczenie stuza innym przy
wyborze konkretnych towarow.

Wplyw lideréow na decyzje konsumenckie jest znacznie silniejszy niz
wplyw reklamy. Poniewaz bardziej niz inni ludzie interesuja si¢ oni Srodkami
masowego przekazu, latwiej jest do nich dotrze¢ poprzez dzialania promocyjne,
co jest oczywiScie wykorzystywane przez tworcow reklam. Wiele przedsig-
biorstw, tworzac reklamy, odwoluje si¢ do prawdopodobnych lideréw opinii,
traktujac ich jako ,,przekazniki informacji” o nowych produktach. Wiaczenie
liderow do procesu przekazu informacji moze znacznie zwigkszy¢ skutecznos$c¢
reklamy.

Studiujac w publikacjach cechy charakteryzujace liderow opinii mozna
spotkac stwierdzenia, iz sa oni pionierami zakupéw i odznaczaja si¢ znaczna
»innowacyjnoscia” (Gajewski 1994: 115; Garbarski 1994: 33; Garbarski,
Rutkowski, Wrzosek 1994: 112). Okreslenia tego typu odnosza si¢ do
szerszej grupy konsumentéw, wyréznionej — obok innych grup — w wielu
publikacjach z dziedziny marketingu. Autorzy tych prac klasyfikuja kon-
sumentow w zaleznosci od ich osobistego nastawienia do produktu, tempa
akceptacji nowosci na rynku, systemu wartosci, temperamentu i pozycji
spolecznej.

Uwzgledniajac wyzej wymienione kryteria wyr6znia si¢ nastepujace grupy
konsumentéw (Bloos 1992: 125-128; Garbarski 1994: 94-97; Kotler 1994:
322-323):

— pionierzy (nowatorzy, innowatorzy) — sa pierwszymi nabywcami produktu,
dokonuja zakupu, gdy nie mozna jeszcze przedstawi¢ doswiadczen dotyczacych
uzytkowania produktu przez klientow. Ich wyksztalcenie, dochody, pozycja
spoleczna i zawodowa sa zwykle wyzsze niz przecigtne. Sa to ludzie otwarci
na $wiat, czgsto podrozujacy, o wielostronnych zainteresowaniach, na ogo!
zaangazowani spolecznie, nastawieni nonkonformistycznie, sktonni do podej-
mowania ryzyka, $miali i przedsigbiorczy. Nie integruja si¢ zwykle z grupa,
ich wplyw na jej postgpowanie jest nieznaczny. Stanowia oni 2-3% rynku
docelowego konsumentow. Pionierzy sa prawie nieczuli na reklame telewizyjna;
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— wezeéni nasladowey (nabywey, odbiorcy) — sa bardziej zintegrowani ze
spolecznoécia, w ktorej zyja, czesto postrzega si¢ ich jako lideréw opinii. Sa
osobami ksztaltujagcymi opini¢ w swoim $rodowisku, uznawanymi za elitg.
Akceptujg nowe pomysly wczesnie, ale z rozwaga. Ich dochody, wyksztalcenie
1 status spoleczny sa wyzsze niz przecigtne. Stanowia ok. 13,5% rynku
docelowego. Sa bardziej niz pionierzy podatni na oddzialywanie Srodkow
masowego przekazu. Przykladowi wczesni nasladowcey to: adwokaci, lekarze,
aktorzy, sportowcy;

— wezesna wigkszo§¢ — akceptuja nowy produkt stosunkowo szybko, ale
po dluzszym namysle. Rzadko sa liderami, lecz aktywnie ich nasladuja.
Decyduja si¢ na zakup, o ile osoby im rownorzedne takze zaakceptowaly
nowy produkt. Jesli ta grupa zaakceptuje nowos§¢, mozna przypuszczac, ze
po pewnym czasie zrobia to takze inni. Sa to konsumenci o przecigtnych
dochodach, wyksztalceniu, statusie spolecznym — tzw. klasa érednia. Stanowia
ok. 34% rynku docelowego. Wykorzystuja intensywnie telewizj¢ i czasopisma;

— pézna wigkszo§¢ — odznaczaja si¢ konserwatyzmem i sceptycyzmem,
najlepsze sa dla nich produkty od dawna wyprébowane. Akceptuja nowosci
na rynku dopiero wtedy, gdy zostanag one wyprobowane przez wigkszo§é
kupujacych i akceptacja ta czgsto wynika z presji spolecznej badz ekonomicznej.
Sa to konsumenci majacy nizsze wyksztalcenie i zarobki oraz charakteryzujacy
si¢ mniejsza aktywnoscia spoleczng. Slabiej wplywaja na nich takze srodki
masowego przekazu, a bardziej skuteczne jest oddzialywanie za pomoca
$rodkéw osobistych (wplyw opinii o produkcie wypowiedzianej przez jedna
osobg, na stosunek do tego produktu osoby z grupy pézno akceptujacej
nowodci). Stanowia ok. 34% rynku docelowego;

— maruderzy (konserwaty$ci) — charakteryzuja si¢ przywiazaniem do
tradycji, podchodza nieufnie do zmian, s3 zorientowani na przeszto$é, lacza
si¢ z innymi ludZzmi o podobnym nastawieniu i akceptuja innowacj¢ dopiero,
gdy ta staje si¢ juz norma, obowigzkiem, elementem tradycji. Kiedy oni
kupuja dany produkt, inni akceptuja juz zupelnie inne towary. Sa to
konsumenci o niskich dochodach, stabo wyksztalceni, starsi, kupujacy
zgodnie z przyzwyczajeniami. Ich uwaga skupia si¢ gléwnie na rodzinie.
W wigkszym stopniu oddzialuje na nich telewizja, lokalne radio i prasa niz
inne Srodki przekazu informacji o produkcie. Stanowia ok. 16% rynku
docelowego.

Z powyzszej klasyfikacji wynika, iz konsumenci reaguja z r6zna szybkoscia
na nowe produkty, co jest zalezne od cech charakterystycznych nabywcow,
ale takze od samego produktu. W zwigzku z tym firmy wprowadzajace nowe
produkty na rynek powinny zbadaé charakterystyczne cechy demograficzne
i psychograficzne potencjalnych nabywcow.

Przykladowo amerykaiski program marketingowy VALS-2, oparty na
modelu psychograficznym, biorac pod uwage zasoby i samoorientacje danej
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jednostki, skonstruowal 8 segmentéw psychograficznych konsumentéw (Solomon
1992: 500-506, [za:] Kotler 1994: 169):

— dzialacze (actualizers) — stanowia 8% Amerykanéw; zajmuja wysokie,
kierownicze stanowiska w biznesie i rzadzie, dysponuja znacznymi zasobami
materialnymi, maja bardzo szerokie zainteresowania, sa aktywni spolecznie
1 otwarci na zmiany;

— odpowiedzialni (fulfillecis) — 11%; sa zorientowani na zasady, od-
powiedzialni, maja duze zasoby materialne, ich zachowanie jest zgodne z ich
punktem widzenia porzadku $wiata, s3 dobrze zorientowani w tym, co dzieje
si¢ na Swiecie, czas wolny spedzaja w okolicy swojego domu, w towarach
cenig ich warto$¢ i trwalos¢;

— posiadajacy silne przekonania (believers) — 16%; zorientowani na
zasady, konserwatywni, majacy silne przekonania zakorzenione w tradycjach
kulturowych, dysponuja matymi zasobami materialnymi, koncentruja si¢ na
domu, rodzinie, organizacjach religijnych, przedkladaja krajowe produkty;

— ludzie sukcesu (achievers) — 13%; zorientowani na status i prestiz
spoleczny, maja duze zasoby materialne, robig karier¢ zawodowa, przedkladaja
stabilno$¢ nad ryzyko, praca daje im poczucie bezpieczenstwa, koncentruja
si¢ na pracy, rodzinie i kosciele, preferuja produkty uwidaczniajace ich sukces;

— ludzie dazacy do czego$ (strivers) — 13%; zorientowani na status
spoleczny, maja male zasoby materialne, szukaja bezpiecznego miejsca
w zyciu, pienigdze sa dla nich wyznacznikiem sukcesu, latwo si¢ nudza,
jako konsumenci chca by¢ gustowni i eleganccy, robié duze wrazenie na
otoczeniu;

— poszukiwacze wrazen (experientals) — 12%; zorientowani na dzialanie,
majacy duze zasoby materialne, najmlodsi, niezaangazowani politycznie,
znaczna czg§¢ zarobkéw poswigcaja na ubior, kino itp.;

— praktyczni (makers) — 13%; zorientowani na dzialanie, majacy male
zasoby materialne, ceniag sobie samowystarczalno§¢, koncentruja swe zycie
na pracy i rodzinie, nie daza do posiadania rzeczy materialnych za wszelka
ceng, stosuja zasadg¢ dobry towar za dobre pienigdze;

— walczgcy (struggles) — 14%; maja bardzo niskie zasoby materialne,
najstarsi, najnizsze wyksztalcenie, brak silnych wigzi spolecznych, daza do
zaspokojenia biezacych potrzeb, koncentruja si¢ na wlasnym bezpieczenstwie,
s3 lojalnymi konsumentami wobec wybranej marki.

Segmentacja ta, zdaniem jej autoréw, bardzo silnie roznicuje zachowania
konsumentow.

Nastgpnym zadaniem dla przedsigbiorcow jest wychwycenie tych nabywcow,
ktorzy wczesnie akceptuja nowy produkt i tych, ktorzy ksztaltuja opinie
o nim, aby w rezultacie skierowa¢ swe oddzialywanie szczegdlnie na nich.
Jednak identyfikacja grupy nabywcoéw wczesnie akceptujacych nowosci nie
jest latwa, gdyz nie istnieje uniwersalna cecha osobowosci, okreslana jako
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sklonno$é do innowacji. Poszczegblne jednostki moga by¢ innowatorami
w jednym obszarze, a konserwatystami w innym. Dlatego wyzwaniem dla
marketingu jest rozpoznanie, w grupie potencjalnych nabywcow, tych, ktorzy
maja sklonnoéci do wczesnej akceptacji innowacji. Pomocna moze by¢ tutaj
przedstawiona wczesniej charakterystyka grup konsumenckich, ktora wskazuje
na roézne prawdopodobienstwo wystgpowania w poszczegélnych grupach
innowatoréw i lider6w opinii.

Jeden z amerykanskich badaczy tak natomiast charakteryzuje nabywcow
wcze$nie akceptujacych innowacje. Sa to na ogél osoby mlodsze, majace
wyzszy status spoleczny, korzystniejsza pozycje finansowa, pracujace w bardziej
specjalistycznych zawodach i prezentujace inny typ umystowodci niz osoby
pézno akceptujace innowacje. Korzystaja oni z wigkszej liczby bardziej
bezosobowych zrodel informacji i sa w blizszym kontakcie ze zrédiem
nowych pomystéw niz osoby p6zno akceptujgce innowacje. Czgsciej wystepuja
oni jako przywoddcy ksztaltujacy opini¢ o produkcie (Royers 1962, [za:]
Kotler 1994: 323). "

Podsumowujgc, poznanie cech charakterystycznych poszczegélnych grup
konsumentéw ulatwia przedsigbiorstwom marketingowym odnalezienie jednostek
szybko akceptujacych nowosci na rynku oraz bedacych liderami opinii.
Ulatwia takze wybér odpowiednich $rodkéw promocji w odniesieniu do
wyréznionych grup, tak aby zaakcentowaé atrybuty zajmowanych pozycji
spolecznych i statuséw wynikajacych z charakterystycznych dla tych grup rél
spolecznych.

3.6. STYL ZYCIA KONSUMENTOW I ICH RODZIN

Efektem istnienia, omoéwionych wczeéniej, réznorodnych grup konsumen-
ckich s3 odmiennosci w zachowaniach konsumentéw na rynku. Roéznice te
sa poglgbiane czgsto innymi stylami zycia preferowanymi przez poszczegdlne
grupy lub okreslone jednostki w zaleznosci od zajmowanych pozycji i granych
rol spolecznych.

Koncepcja stylu Zycia zwigzana jest z charakterystycznymi sposobami
postgpowania przyjetymi przez grupy lub jednostki. Za podstawe do scharak-
teryzowania sposobu zZycia przyjmuje si¢ czesto sfer¢ dzialan jednostki
zwigzang z zaspokajaniem jej potrzeb. Dzialania te polegaja najogolniej
mowigc na interakcjach ze $rodowiskiem, do ktérego zalicza si¢: warunki
Srodowiska naturalnego, organizacj¢ spoleczng, w ktorej czlowiek tkwi
i funkcjonuje, przyjete w spoleczenistwie normy badz dopuszczalne warianty
akceptowanych norm w odniesieniu do konkretnych rél, aktualny uklad
sytuacyjny itp. Wszystko to w pewnym stopniu wplywa na podejmowane
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przez czlowieka decyzje. Sposob zycia jest wigc tylko w pewnym stopniu
zalezny od wolnego wyboru jednostki (mozna wybieraé spoéréd dopuszczalnych
w danym spoleczenstwie sposobow odzywiania si¢, ale nie mozna juz
wybieraé, czy chece si¢ odzywiaé, czy nie). Mowiac zatem o sposobie Zycia
jako formie zaspokajania potrzeb nalezy wyr6zni¢ dziatania, ktorych jednostka
nie wybiera oraz te, ktore sa przedmiotem wyboru z jej strony.

Poczynania bedace przedmiotem wyboru jednostki okre§la si¢ jako styl
zycia, natomiast te sposoby dzialania, ktére nie podlegaja jej wyborowi i sa
zdeterminowane odmienno$cia warunkéw bytowania, okre$la si¢ mianem
trybu zycia (Galeski 1977: 39-40). W takim ujeciu do stylu zycia nie nalezy
np. to, ze cztowiek si¢ ubiera czy wypoczywa, lecz to, jak si¢ ubiera i w jaki
sposob wypoczywa w ramach dostepnych mu mozliwosci wyboru. Styl zycia,
chociaz podlega swobodnemu wyborowi jednostki, musi si¢ zawsze miesci¢
w ramach ogélnie przyjetych, aprobowanych przez dang spoleczno$¢ zachowan,
zaleznych m. in. od granej przez jednostke roli spolecznej. Rozumiejac styl
zycia jako wybieralny sposob zaspokajania potrzeb, nalezy dodaé, iz wybory
te dotycza zar6wno jednostek, jak i grup, w ktorych one zyja i z ktorymi
si¢ identyfikuja. Styl Zycia staje si¢ wigc czesto, na skutek konformizmu
grupowego, tzw. grupowym stylem zycia, upodabniajagcym ludzi do siebie
i bedacym zarazem kryterium wyodrebnienia danej grupy z szerszej zbiorowosci.
W rozumieniu potocznym styl Zycia jednostki to sposob ,,bycia” w $wiecie,
wyrazajacy si¢ jej dziataniami, zainteresowaniami oraz pogladami.

Wedlug A. Sicinskiego, odrgbnoSci poszczegélnych styléw zycia przejawiaja
si¢ najpelniej w takich dziedzinach, jak: uczestnictwo w kulturze, sposob
ubierania si¢ i urzadzania mieszkania, zachowania zwigzane z higiena
i ochrona zdrowia, budzet czasu, tj. ilo§¢ i struktura czasu wolnego,
kontakty spoleczne, wigzi nieformalne, charakter pracy i jej rola w caloksztalcie
zachowan (Sicinski 1977: 288).

Styl zycia jest wypadkowa wielu zmiennych o charakterze ekonomicznym,
spolecznym, kulturowym, psychologicznym i przyrodniczym. W praktyce,
wyodrebniajac poszczegélne style Zycia, przyjmuje si¢ najczesciej kombinacje
takich zmiennych, jak dochdd, etap cyklu zycia rodziny, zawdd, wyksztalcenie,
klasa spoleczna i miejsce zamieszkania (Gajewski 1994).

Osobnym zagadnieniem moze by¢ okreslenie stylu Zycia calej rodziny,
bedacego wypadkowa stylow zycia jej cztonkéw. W tym przypadku pomocne
moga by¢ informacje o podziale rél i strukturze autorytetow w danej
rodzinie, ktére pozwola uzyskac, istotne dla marketingu, odpowiedzi na
pytania, kto w danej rodzinie podejmuje decyzje o zakupie poszczegdlnych
produktéw i kto uczestniczy w samym procesie zakupu.

Jak zatem widaC, okreslenie stylow zycia potencjalnych klientéw ma
wazne znaczenie dla praktyki marketingowej. Moze byé stosowane jako
kryterium segmentacji rynku, jest czesto sita motywujaca proces zakupu,
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a wigc stanowi zmienng stluzaca wyjasnianiu i przewidywaniu zachowan
konsumpcyjnych. Przedsigbiorstwa poszukuja zwigzkéw pomiedzy swoimi
produktami i stylami zycia réznych grup, a styl zycia w wielu koncepcjach
marketingowych jest czgécia skladowa modelu zachowania si¢ konsumenta.

3.7. RODZINA - FAZY CYKLU ZYCIA RODZINNEGO
A RODZAJE POTRZEB KONSUMPCYJNYCH

Podczas omawiania istniejacych stylow zycia w odniesieniu do jednostki
lub grupy spotecznej, pojawily si¢ okreslenia ,,styl Zycia rodziny” oraz ,etap
cyklu zycia rodziny”.

Rodzina jest podstawowa grupa spolecznag o charakterze pierwotnym,
do ktorej nalezy konsument. Role rodzinne sa dla kazdego pierwszymi
rolami, jakie uczy si¢ gra¢, a w trakcie zycia s3 uwazane za jedne z naj-
istotniejszych r6l spolecznych. Rodzina wywiera najsilniejszy wplyw na
zachowanie si¢ jednostki, stanowi dla kazdego pierwsza grupe odniesienia,
z jaka si¢ on spotyka. Rodzina przekazuje swym czlonkom pewne wartosci,
normy i wzory zachowan niezbedne do zycia w spoleczenstwie, ksztaltuje
najwczesniejsze postawy i sposoby zachowania, uczy grania podstawowych
rol spolecznych, ktére dopiero pézniej modyfikowane $3 w zyciu spolecznym
w kontaktach z szerszymi zbiorowosciami, Kazda rodzina tworzy wilasne
srodowisko kulturowe, styl zycia, zwyczaje, nawyki i stownictwo, sprawujac
jednoczesnie najbardziej skuteczng i silna kontrole nad swymi cztonkami,

W zyciu potencjalnego nabywcy — konsumenta mozna wyr6zni¢ przynaj-
mniej dwie rodziny: rodzing wychowania (rodzice nabywcy), ktéra ksztattuje
ambicje Zyciowe, poczucie wlasnej wartosci, milosci itp. oraz rodzing prokreacji
(wspoimalzonek nabywcy i dzieci), ktéra wywiera bardziej bezposredni
wplyw na zachowania nabywcy.

Wiele funkcji, ktore spelnia rodzina, ma wplyw na zachowanie si¢
konsumentéw — czionkéw rodzin — na rynku. Na przyklad funkcja pro-
kreacyjna wplywa nie tylko na dobér §rodkow regulacji urodzin, ale takze
na dobor odziezy, kosmetykéw, bizuterii itd. Poprzez funkcje socjalizacyjna
rodzina wywiera wplyw niemalze na wszystkie aspekty zycia swych czlonkow,
m. in. na to, co si¢ jada, w co si¢ ubiera, gdzie si¢c mieszka, jak wypoczywa,
jakie role si¢ wybiera i jak si¢ je realizuje w zyciu spolecznym. Funkcja
ekonomiczna natomiast ksztattuje potrzeby, gusty i aspiracje ujawniajace si¢
na rynku w postaci popytu konsumpcyjnego.

Kazda rodzina przechodzi okreSlony proces rozwoju, a wystepujace
W tym rozwoju etapy nazywa si¢ fazami cyklu Zycia rodziny. Fazy te
determinowane sa m. in. wiekiem glowy rodziny, statusem malzefistwa oraz
liczbg dzieci i ich wiekiem. W kazdej z faz zmieniaja si¢ potrzeby, doswiad-
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czenia, dochody oraz sklad rodziny. Liczne badania wskazuja, iz mie¢dzy
faza cyklu zycia rodziny a dokonywanymi przez nia zakupami zachodza
silne zwiazki. Faza cyklu zycia rodziny réznicuje w znacznym stopniu
poziom i struktur¢ wydatkéw konsumpcyjnych, zwlaszcza w zakresie zywnosci,
odziezy i wyposazenia mieszkania. Firmy marketingowe wybieraja wigc
czgsto jako rynek docelowy grupy konsumentéw wyodrebnione wedlug
kryterium faz cyklu zycia.

W amerykanskiej literaturze przedmiotu wyréinia si¢ nastepujace fazy
cyklu zycia rodziny (Garbarski 1994; Walters 1974; Wells, Gubar 1960:
Murphy, Staples 1979; Derrick, Linfield 1980, [za:] Kotler 1994):

— okres kawalerski, panienski — miodzi ludzi stanu wolnego nie mieszkajacy
w domu rodzinnym, maja niewiele obciazen finansowych, ale ich zarobki sa
z reguly stosunkowo niskie, poniewaz rozpoczeli dopiero karier¢ zawodowa.
Liderzy w zakresie mody, dochody przeznaczaja na odziez, kosmetyki,
rozrywke, turystyke, rekreacje, hobby, podstawowy sprzet kuchenny, pod-
stawowe meble itp. (W Polsce mlodzi ludzie w tej fazie mieszkaja najczesciej
w domu rodzinnym, co wynika z klopotéw mieszkaniowych. Co za tym
idzie, rzadko swe dechody przeznaczaja na wyposazenie mieszkania i sprzety
gospodarstwa domowego);

— mlode pary malzenskie bez dzieci — dochody sa relatywnie wysokie,
gdyz najczgiciej pracuja oboje malzonkowie, wystepuje duza sklonnosé do
konsumpcji, dochody obracane sa na potrzeby zwigzane z mieszkaniem
1 jego wyposazeniem w meble i dobra trwalego uzytku (lodéwki, kuchenki
itp.). Znaczna czgd¢ dochodéw pochlaniana jest takze przez wypoczynek
i rozrywke. (W Polsce miode malzenistwa czgsto nadal nie posiadaja wlasnych
mieszkan, a co za tym idzie ich wydatki nie sa zwiazane z ich wyposazeniem.
Wigkszo$¢ stosunkowo niskich dochodéw jest przeznaczana na zakup
— W przysztoSci — mieszkania. W zwiazku z tym znacznie ograniczone sa
wydatki na wypoczynek i rozrywke);

— pelne gniazdo rodzinne I: mlodzi malzonkowie z dzieémi (najmlodsze
dziecko w wieku ponizej 6 lat) — dochody plynne, raczej na niskim poziomie,
co spowodowane jest przerwa w pracy zawodowej kobiety opiekujacej sie
dziecmi, wystepuje niezadowolenie z sytuacji finansowej i wysokosci oszczed-
nosci, ograniczeniu ulega czas przeznaczany na rozrywki i kontakty towarzys-
kie. Dochody wydawane sa w znacznej czgsci na zywnos¢ dla dzieci, artykuty
zwiazane z ich pielggnacja i wychowaniem, zabawki, a takze na wyposazenie
mieszkan. (W Polsce sytuacja podobna);

— pelne gniazdo rodzinne II: najmlodsze dziecko w wieku powyzej 6 lat
— sytuacja finansowa lepsza, co spowodowane jest powrotem kobiety do
pracy i szczytem kariery zawodowej malzonkow, rosna potrzeby odziezowe
i w dziedzinie rozrywki oraz wydatki na ksiazki i przybory szkolne doras-
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tajacych dzieci, natomiast stabilizuja si¢ wydatki w zakresie wyposazenia
mieszkania. Produkty kupowane sa czesto w wigkszych opakowaniach i po
okazyjnych cenach. (W Polsce podobnie, ale wigkszoé¢ dochodéw pochlaniaja
potrzeby dzieci);

— pelne gniazdo rodzinne III: malzeistwo w S$rednim wieku z dzie¢mi
powyzej 20 lat pozostajagcymi na utrzymaniu rodzicéw — dochody ulegaja
dalszemu zwigkszeniu, gdyz czesto starsze dzieci podejmuja si¢ prac zarob-
kowych, okres stosunkowo wysokiej sklonnosci do oszczedzania, z powodu
powtérnego popytu na dobra trwale (wymiana wyposazenia mieszkania).
Kupuje si¢ nowe, gustowne meble, niekoniecznie potrzebny sprzet, nowe
samochody, czg$¢ dochodéw przeznacza si¢ na dalsza edukacje dzieci
(W Polsce model ,,dorabiania” uczacych si¢ dzieci nie jest jeszcze tak
powszechny, jak w Stanach Zjednoczonych. Znaczna cze$¢ dochoddéw
przeznacza si¢ na ksztalcenie dorastajacych dzieci, a jesli skonczyly juz one
edukacje, to najczgsciej na pomoc w ich ,starcie” w dorosle zycie);

— puste gniazdo rodzinne I: starsze malzefistwo z usamodzielnionymi
dzieémi — w wigkszoSci przypadkéw satysfakcjonujaca sytuacja finansowa,
zwracanie uwagi na rekreacj¢, hobby, podroze, brak zainteresowania nowymi
produktami, cz¢$¢ dochodéw przeznaczana jest czgsto na prezenty i darowizny
dla dzieci i wnuk6éw. (W Polsce tylko niewielka czg$é¢ dochodow wydawana
jest na przyjemnosci malzonk6éw, wigkszo$¢ przeznacza sie na pomoc
dzieciom, ktore zatozyly wlasne rodziny i maja dzieci);

— puste gniazdo rodzinne II: starsze malzefistwa na emeryturze — drastyczny
spadek dochodéw w wyniku zaprzestania pracy zawodowej. Dochody
przeznaczane sa najczesciej na zywnos$¢ (dietetyczna) oraz wydatki zwigzane
z ochrong zdrowia, redukuje si¢ natomiast wydatki na odziez i wyposazenie
mieszkania. (W Polsce sytuacja podobna).

Jak wynika z powyiszego opisu, uwzglednienie faz cyklu zycia rodziny
w praktyce dzialalnoci marketingowej ma istotne znaczenie dla sukcesu
firmy wprowadzajacej produkt na rynek i tworzacej jego wizerunek dla
celow promocyjnych.

Méwiac o wplywie rodziny na wybory konsumenckie jej czionkow,
nalezy zwrdci¢ uwage na jeszcze jeden istotny aspekt. W roznych krajach
i grupach spolecznych odmienny jest bowiem wplyw poszczegolnych cztonkow
rodziny na podjgcie decyzji o zakupie danego rodzaju débr.

Generalnie uwaza sig, ze uklad rél w rodzinie jest uzalezniony od grupy
spolecznej, poziomu zamoznosci, cyklu zycia i struktury rodziny, wyksztalcenia
jej czlonkéw, a przede wszystkim czynnikéw kulturowych decydujacych
0 podziale obowiazkéw i tradycyjnych rolach w rodzinie (Gajewski 1994:
145). Dominacja meza przy podejmowaniu decyzji przewaza w rodzinach
wiejskich, tam gdzie kobiety pochodza z nizszych klas spolecznych, nie
pracuja, sa gorzej wyksztalcone. Odwrotnie w rodzinach wielkomiejskich.



102 Dorota Inglik-Dziag

Tam, gdzie kobiety pracuja, sa dobrze wyksztalcone i pochodza z wyzszych
klas spolecznych, czgsto dominuje model partnerski podejmowania decyzji
o zakupie. Model ten wystepuje takze czgSciej przy podejmowaniu decyzji
zakupu produktow.drozszych, jak sprzet gospodarstwa domowego, meble,
samochody itp.

Szczegblng role w podejmowaniu decyzji konsumenckich odgrywaja
dzieci. Ich znaczenie wzrasta w miar¢ dorastania. Sa one czgsto obiektem
dzialan marketingowych, a zwlaszcza reklamowych (przede wszystkim reklamy
TV, z uwagi na dlugi czas spedzany przez dzieci przed telewizorem).

Badania dotyczace wplywu rodziny na konsumpcj¢ powinny wigc kon-
centrowaé si¢ takze na wychwyceniu tych réznic — w zaleznosci od kategorii
produktu, grupy spolecznej czy narodowosci. Na przyklad przy wyborze
takich produktéw, jak polisy ubezpieczeniowe, samochody, odbiorniki
telewizyjne, dominujgca jest rola meza, natomiast kupujac pralke, dywan,
meble czy sprzgt gospodarstwa domowego ostateczng decyzj¢ podejmuje
z zasady zona. W przypadku takich wyborow, jak urlop, mieszkanie
czy rozrywka, decyzje malzonkowie podejmuja najczgsciej wspolnie (Kotler
1994: 165).

3.8. KULTUROWE UWARUNKOWANIA DECYZJI KONSUMENCKICH

Kultura jest jednym z najistotniejszych czynnikow ksztattujacych zachowanie
sie czlowieka, a co za tym idzie takze zachowanie si¢ konsumenta. Tworzy
ona pewien uniwersalny system regulacji postgpowania czlowieka. Oddzialuje
na kazdego bezposrednio lub posrednio poprzez rodzing, grupy spoleczne
i grupy odniesienia, ktore ksztaltuja postawy, przekonania i opinie przyswajane
przez jednostke.

W odniesieniu do praktyki marketingowej wplyw kultury na zachowania
nabywcze konsumentéw przejawia si¢ na nastepujacych plaszczyznach:

1. Preferencji w zakresie nabywania i uzytkowania poszczegolnych produktow.
Najwigcej badan na ten temat dotyczy réznic kulturowych w nabywaniu
i spozywaniu zywnosci. Przykladem sa tu odrgbne kuchnie narodowe lub
regionalne, rozniace si¢ skladnikami potraw, uzywanymi przyprawami,
sposobem przyrzadzania itp. Duzy wplyw w tej dziedzinie wywieraja zasady
religijne, uprzedzenia do pewnych rodzajow zywnosci, a nawet przesady.
Wiele zwyczajéow konsumpcyjnych w odniesieniu do produktow zywnosciowych
na swoje korzenie w kulturze danej zbiorowosci (np. kobiety w Brazylii
i Wiloszech nie kupuja zup w puszkach, aby nie czu¢ si¢ ztymi gospodyniami).
Uwarunkowania kulturowe wystepuja takze w przypadku kosmetykoéw (np.
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w USA zuzywa si¢ wigcej pasty do zebdéw niz w Europie, poniewaz istnieje
tam zwyczaj mycia zgbéw po kazdym posilku, a nie dwa razy dziennie).

2. Odrebnosci zwyczajéow nabywezych.

Kulturowo uwarunkowane sg takze rézne formy i sposoby postgpowania
przy dokonywaniu zakupéw, targowanie si¢ 0 cen¢ czy tez zachowanie si¢
w kolejece (np. w USA czesciej niz w Europie dokonuje si¢ zakupéw na
kredyt). Wyrazem spoleczno-kulturowych uwarunkowan jest rowniez czgstot-
liwo§¢ i miejsce dokonywania zakupéw (np. w USA zakupy robi si¢ raz
w tygodniu, natomiast w Chile codziennie).

3. Zréinicowania §rodkéw promocji produktéw w poszczegblnych kregach

kulturowych.
Nie zawsze programy marketingowe, ktore odniosty sukces w USA, sprawdzaja
si¢ takze np. w krajach Dalekiego Wschodu. Dzialania promocyjne musza
by¢ dostosowane do przewazajacych w danym spoleczenstwie wartosci,
zwyczajow, tradycji, a nawet przesadow. Wynika to z faktu, iz percepcja
danego towaru jest uwarunkowana rowniez kulturowo, a kazda kultura
nadaje poszczegélnym produktom swoiste znaczenie i wartosci zwigzane ze
zbiorowym doswiadczeniem danego spoleczenstwa. W kazdym spoleczeristwie
istnieja takze okreslone upodobania i skojarzenia odnoszace si¢ do symboli,
kolorow, ksztaltow itd. (np. liczba 7 uwazana za szczg$liwa w Europie
uchodzi za nieszczg$liwa wérdéd ludéw afrykanskich). Pepsi-Cola stracila
z kolei dominujaca: pozycj¢ na rynkach potudniowo-wschodniej Azji, kiedy
zmienita kolor niektérych napojéw na jasnoniebieski, uznawany w tych
krajach za kolor $mierci i zaloby). Uzywane w reklamach symbole nie
powinny tez wywolywac u nabywcow uczué negatywnych (np. sowa uwazana
za symbol madrosci w Europie jest ptakiem przynoszacym nieszczgscie
w Indiach).

Przytoczone przyklady wskazuja, jak wiele aspektéw zachowan konsump-
cyjnych uwarunkowanych jest kulturowo. Dlatego firmy marketingowe
powinny wypracowa¢ odpowiednie, dla okre§lonego srodowiska kulturowego,
formy i $rodki przekazu promocyjnego, ktére odwotywalyby si¢ do uksztal-
towanych kulturowo potrzeb.

Konczac rozwazania na temat spolecznych uwarunkowan zachowan
konsumenckich w perspektywie teorii roli spolecznej, nalezy zaznaczy¢, iz
koncepcja roli przyjgta przeze mnie na wstgpie tego rozdziatu pozwala
odnalez¢ jej elementy w niektérych strategiach marketingowych opierajacych
si¢ bezposrednio na czynnikach natury spolecznej warunkujacych decyzje
konsumenckie na rynku.

Ujmujac role spoleczne w perspektywie ukladow pozycji zajmowanych
przez jednostk¢ i oczekiwan zwigzanych z zachowaniami adekwatnymi do
tych pozycji, mozna odnalez¢ szereg analogii wsrod dziatan marketingowych.
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Wigkszo$¢ cztonké6w znanych nam spoleczenstw nalezy do okreslonej warstwy
i klasy spolecznej, w ramach ktorych przypisani sa do okreslonych rol
i pozycji. W ciaggu swojego zycia kazda jednostka jest takze czlonkiem wielu
grup, w ktorych gra réznorodne role: rodzinne, zawodowe, towarzyskie.
Pozycja jednostki w grupie jest tez okreslona w kategoriach roli i statusu.
Wszystkim rolom spolecznym sa przyporzadkowane odpowiednie, kulturowo
uwarunkowane, wzorce postgpowania oraz styl zycia jednostki odgrywajacej
dana role. Kazda z wielu rél, ktore w swym zyciu ma do odegrania
jednostka, bedzie mie¢ pewien wplyw na jej zachowanie w procesie doko-
nywania zakupu.

Najpowszechniej w dzialalnosci marketingowej wykorzystuje si¢ koncepcije
produktu jako symbolu — wyznaczniku prestizu spolecznego. Odzwierciedleniem
granej roli spolecznej, zajmowanej pozycji i zwigzanego z nig statusu jest
w tym ujeciu wybrany przez konsumenta produkt. Koncepcja dobr kon-
sumpcyjnych jako symboli odzwierciedlajacych status wynikajacy z odgrywanej
przez jednostk¢ roli spolecznej zostala szeroko wykorzystana zwlaszcza
w promocji towaré6w. Reklama stara si¢ stworzyC wrazenie, iz zakup danego
produktu jest niezbgdny dla osoby grajacej okreSlona w reklamie role
spoleczna w celu uzyskania odpowiedniego dla niej statusu. Dlatego,
ogladajac dzi§ np. reklamy telewizyjne, spotykamy si¢ czgsto z postaciami
reklamujacymi dany produkt, u ktorych w sposéb wrgcz przejaskrawiony
ukazane zostaly atrybuty odgrywanej przez nie roli spolecznej i zwigzanego
z nia statusu (kup nasz produkt, a staniesz si¢ taka jak ja — taka, jaka
chcialabys by¢ postrzegana przez otoczenie).

Badanie wzoréw rol spolecznych, prezentowanych w reklamach telewizyj-
nych, stato si¢ podstawa mojej pracy badawczej, dotyczacej wykorzystywania
czynniko6w spolecznych (w tym przypadku atrybutéw rol spotecznych)
w praktyce marketingowej (konkretnie w reklamach TV).

4. METODOLOGICZNE ZALOZENIA PRACY

Zasadniczym celem mojej pracy badawczej jest odpowiedz na pytanie
jakie wzory rol spolecznych sg obecnie propagowane w reklamach telewizyjnych?
Wzory rol spolecznych staly si¢ wigc przedmiotem badan empirycznych,
natomiast reklamy prezentowane w programie 1 TVP w 1997 r. byly podstawa
Zrédlows i materialows tej pracy.

Najefektywniejsza metodg badawcza w tej sytuacji jest analiza tresci
wybranych reklam TV zaré6wno w wariancie ilo§ciowym, jak i jako$ciowym.

O wyborze reklamy jako przekaznika wzordw rol spolecznych zadecydowala
m. in. ocena przekazow reklamowych dokonana przez samych odbiorcow tych
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tresci. Mianowicie, az 54% badanych przez OBOP (12.1995 r.) responden-
tow twierdzito, iz reklamy sa potrzebne (Kubik 1996a), a 42% (CBOS
10.1996 r.) deklarowalo zaufanie do telewizyjnych przekazéw reklamowych
(Kubik 1996b).

Zatem, jesli ludzie ufaja reklamom, to mozna zalozyé, ze przyjmuja
takze jako sluszne sposoby realizowania rél spolecznych w nich prezen-
towanych. Stwierdzenie to staje si¢ prawdopodobne tym bardziej, ze wyniki
badan nad wplywem reklamy dowodza, iz przekazy reklamowe moga silnie
oddzialywa¢ na wyobrazenia dotyczace sposobdw realizacji rél spolecznych
u ich odbiorcow (Ceulemans 1980: 312). Juz w przypadku trzyletnich dzieci
zauwazono, ze te czgsciej ogladajace TV mialy swoj wlasny poglad np. na
temat r6l zawodowych odpowiednich dla kobiet i mezczyzn (Greenberg
1982).

O wyborze reklamy telewizyjnej jako materiatu do badan zadecydowat
takze jej masowy charakter. TV jest obecnie najpopularniejszym (75%
odbiorcow wyraza taka opinig) sposréd wszystkich Srodkow masowego
przekazu (Golka 1994: 13). Badania jednoznacznie wskazuja na pierwszo-
planowa role TV jako sposobu spedzania wolnego czasu przez wigkszosé
Polakéw. W roku 1996 przecigtny Polak spedzat 3 (wedlug metody teleme-
trycznej), a nawet 4 godziny (wedlug metody dzienniczkowej) dziennie
ogladajac telewizje. W weekendy czas ten zwigkszat si¢ do - az 7 godzin na
dobg (,,Gazeta Wyborcza” z 10.09.1996 r.: 11.03.1996 r.; Falkowska 1997).

Telewizja, zajmujac tak wazne miejsce w kregu zainteresowan Polakow,
stala si¢ jednocze$nie najefektywniejszym nosnikiem przekazoéw reklamowych.
Swiadcza o tym m. in. dane dotyczgce wydatkéw poniesionych na reklame
w Polsce z uwzglednieniem reklamy telewizyjnej.

Pierwsze dostgpne badania z roku 1993 podaja sume 4,5-7 bilionow
starych zlotych wydanych na rézne formy reklamy. Juz w nastepnym roku
liczba ta wzrosta do 10,7-11,3 bilionéw starych zlotych. Natomiast rok
1995 zamknat si¢ wydatkami przekraczajacymi 1,5 miliarda nowych zlotych
(Kall 1995: 2). W kolejnych latach dane liczbowe byly czgsciej prezentowane
w dolarach amerykanskich — walucie lepiej przeliczalnej na $wiatowym
rynku. Zatem w 1996 r. The European Advertising & Media Forecast i NTC
Publications podaty, iz wydatki na reklamg osiagnely 604 min USD (Zimny
1996), a IP Group szacowal je nawet na 1,058 mld USD. Udzial telewizji
we wplywach z reklamy, wedhig IP Group za rok 1996 wynosil 1248 min
z (prasa 867 min; radio 228 min; plakaty 187 min; kino 3 mln) i stanowit
ok. polowy wszystkich wydatkow poniesionych w tym roku na reklame
(Mistewicz 1997: 48 i 52). W roku 1997 wydatki na reklame wzrosly o 30%
(Bratkowska 1998), a w 1998 r. o kolejne 40-45% (Bratkowska 1999).
Szacuje si¢, iz w roku 2000 wydatki te osiaggna (wedlug IP Group) 1,77
mld USD (Mistewicz 1997: 52).
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Takze sami odbiorcy przekazow reklamowych stwierdzaja w badaniach,
ze telewizja jest najskuteczniejszym $rodkiem reklamy (88% badanych),
a 92% badanych przyznaje si¢ do ogladania komunikatéw reklamowych
w TV (Golka 1994).

Telewizja oddzialuje na wigkszo$¢ zmyslow jednocze$nie (laczy w sobie
dzwigk, obraz i ruch), co jest bardzo istotne dla jakosci i rzetelnoéci moich
badan, a zarazem stanowi czynnik pozwalajacy na bardziej interesujacy
sposob analizy danych.

Telewizje jako nosnik przekazéw reklamowych charakteryzuje bardzo
szeroki zasieg. Najwigkszy nadal jest udzialem programu 1 Polskiej Telewizji
Publicznej, co zadecydowalo o wyborze wlasnie tego programu jako zrodia
pochodzenia reklam potrzebnych do analizy. Pomimo wcigz rosnacej liczby
nowych programoéw stacji prywatnych, program 1 TVP ciagle dociera do
najszerszej widowni we wszystkich regionach Polski. Jest po prostu kanatem
najlatwiej dostgpnym droga naziemng. Udzial ogladalnosci programu 1
wsrod wszystkich dostgpnych stacji telewizyjnych wynidst w badanym okresie
(1997 r.) ok. 40%. Stacja ta byla tez w tym czasie liderem w dziedzinie
reklamy TV (,,Gazeta Wyborcza” z 22-28.02.1997 r.).

W zwigzku z tym mozna przypuszczal, iz reklamy nadawane w owym
programie maja najwigksza szans¢ oddzialywania na widzow, a wigc takze
kreowania pozadanych wzorcéw rél spolecznych.

4.1. SPOSOB DOBORU MATERIALU DO ANALIZY

Analizie zostaly poddane przekazy reklamowe nadawane w 1997 r. Aby
spelni¢ warunek systematycznosci badania, reklamy byly nagrywane w odste-
pach co trzeci miesiac, czyli w rezultacie analiza obj¢la cztery wybrane miesigce
kalendarzowe — marzec, czerwiec, wrzesien i grudzien. Wybor padl na te
miesigce, poniewaz kazdy z nich reprezentuje inng pore roku, a co za tym idzie
i inng specyfike reklam. Chcialam takze pomingé¢ dwa miesigce wakacyjne, kiedy,
w zwigzku ze zmniejszong ogladalnoscia TV, nadaje si¢ mniej reklam.

Oczywiscie sprawa niemozliwg do zrealizowania z technicznego punktu
widzenia byloby nagrywanie wszystkich reklam nadawanych w tych miesiacach.
Najrozsadniejsze wydato mi si¢ wybranie przekazow reklamowych nadawanych
w tzw. czasie najwigkszej ogladalnosci, okreslonym, dzigki badaniom mar-
ketingowym oraz analizom cennikow reklam stosowanych przez program 1,
na godziny migdzy 17.00 a 22.00. Emisja reklam w tym czasie byla o 50,
a nawet 100% drozsza (Dennison, Tobey 1994: 193-194; ,,AIDA media” 1996).

Poniewaz badanie prezentowanych w reklamach rol spolecznych obejmuje
w moim przypadku cale spoleczenstwo, a wiec takze dzieci i mlodziez,
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celowe wydalo mi si¢ rozszerzenie czasu nagrywania na godziny wczesno-
popoludniowe, kiedy w programie 1 emitowane sa programy dla mlodszych
grup wiekowych naszego spoleczenstwa. M6j czas nagrywania obejmowat
wigc godziny od ok. 15.30 do 22.00.

Nie oznacza to jednak, iz przez cztery miesigce 1997 r. nagrywane byly
wszystkie reklamy nadawane migdzy tymi godzinami 15.30 a 22.00. W kazdym
tygodniu danego miesigca wybieralam jeden dzien powszedni (co tydzien
byl to inny dzien. tygodnia) oraz jeden dzien w weekend (sobote lub
niedzielg). W ten sposéb w odniesieniu do kazdego badanego miesigca
zebralam jeden statystyczny tydzien reklam oraz dwa weekendy. W sumie
daje to 8-9 dni pomnozone przez cztery miesigce w roku, czyli 32-36 dni
w roku. Reklamy byly nagrywane czesciej w weekendy, gdyz w te dni ludzie
wigcej czasu spedzaja przed telewizorem, a wigc nadaje si¢ wowczas takze
duzo wigcej tego typu przekazow.

Nie wszystkie nagrane reklamy postuzyly do analizy. Wykluczylam te
przekazy, w ktérych nie wystepuja postacie ludzi (ok. 35 reklam), gdyz nie
mozna na ich podstawie wnioskowaé o propagowanych rolach spolecznych.
Po takiej selekcji do analizy pozostalo 608 przekazéw reklamowych, przy
czym wigkszo$¢ z nich powtarzalo si¢ wielokrotnie dajac w sumie 1640
powtorzen.

Analiza zostaly objete takze reklamy przeniesione na nasz rynek bez
zmian z innych krajéow. O ich pochodzeniu swiadczy odmienna mimika ust
przy wypowiadaniu kwestii reklamowych. Wielu badaczy z zakresu marketingu
wypowiada si¢ wprawdzie krytycznie na temat przenoszenia, przygotowanych
na dany rynek, przekazéw reklamowych do krajéw o innej specyfice
socjokulturowej (Peczak 1996: 4). Uznalam jednak, ze jesli nadawca reklamy
uwazal ja za odpowiednia na polski rynek, to takze wzorce rél spolecznych
prezentowane w takich przekazach mozna traktowaé jako adekwatne do
specyfiki spoleczeristwa polskiego.

4.2. WYODREBNIENIE KRYTERIOW DO ANALIZY MATERIALU

Podstawg szczegolowe] analizy jakoSciowej zebranych przekazéw stanowig
w moim badaniu kategorie wyodrgbnione wedlug kryterium wieku, rodzaju rél
spolecznych granych przez osoby wystepujace w reklamie oraz wedlug przyporzgd-
kowanych poszczegélnym rolom wartoéci prezentowanych za pomocg reklam.

Na uzytek mojej pracy wyodrebnione zostaly nastgpujace kategorie rél
spolecznych:

— role rodzinne (ojciec, matka, syn, corka, dziadek, babcia, maz, Zona,
brat, siostra, ciocia, wujek, tesé, teSciowa, mloda para, siostrzency);
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— role zawodowe (osoba starajaca si¢ o prace, zwykly pracownik, ekspert
z racji zawodu — tzw. fachowiec, osoba zajmujaca kierownicze stanowisko
lub wykonujaca prestizowy zawod);

— role towarzyskie (towarzysz zabawy, przyjaciel, gosc),

— role seksualne (kochankowie, narzeczeni—para zakochanych, uwodziciel,
symbol seksu);

— rola kobiety—symbolu pigkna (glowny nacisk polozony jest tutaj na jej
wyglad zewngtrzny);

~ rola kobiety—gospodyni domowej (sfery jej dziatalnosci w domu).

Przy analizie poszczegblnych kategorii rol spotecznych brane byly pod
uwage nast¢pujace przedzialy wiekowe badanych:
— niemowlegta i male dzieci;
dzieci w wieku przedszkolnym i szkoly podstawowej;
nastolatki;
osoby mlode bez rodziny;
osoby mlode zakladajace wlasne rodziny;
osoby w §rednim wieku;
osoby w wieku przedemerytalnym,;
osoby w wieku emerytalnym.

|

Oczywiscie, kategorie dotyczace wieku zostaly okreSlone przeze mnie
w sposob intuicyjny, gdyz z reguly z reklamy nie mozemy poznac¢ dokladnych
danych na ten temat. Czasami badana osoba mowi: wprawdzie ,,Mam 58 lat
i site dwoch serc”, ale takich przypadkow jest w analizowanych przekazach
bardzo malo. Najczgsciej to ja okreslam wiek na podstawie wygladu zewnegtrzne-
go badanych, miejsca w jakim ich spotykamy (szkola, praca), atrybutow
charakterystycznych dla danego wieku (uczniowski plecak, siwe wlosy i okulary
dla emeryta) czy tez ich wypowiedzi (np. specyficzny slang mlodziezowy).

Aby wyeliminowa¢ zarzut subiektywizmu w przyporzadkowaniu osob
wystepujacych w badanych przekazach do poszczegélnych grup wiekowych,
zostalo zastosowane podwéjne kodowanie przez dwoch niezaleznych koderow.
W wyniku takiego zabiegu wyodrebniono ok. 2% (35 reklam) przypadkow,
w ktorych koderzy przyporzadkowali te same osoby do odmiennych kategorii
wiekowych.

Najczgsciej sytuacja taka zdarzala si¢ w odniesieniu do reklam prezen-
tujacych kobiety w kregu rodziny, wygladajace jednak na zbyt mtlode, aby
posiada¢ wigcej niz jedno dziecko i to w wieku daleko poniemowlgcym
(TEFAL — czajnik, ALMETTE - serek, FRUTELLA - cukierki, BELLE
COLOR - farba do wlosow). Drugi pojawiajacy si¢ problem, to kobiety
reklamujace kosmetyki przeciwko zmarszczkom, przeznaczone dla oséb po
czterdziestce, ale wygladajace przy tym jak 25-30-latki (PLENITUIDE
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LOREAL - krem przeciw zmarszczkom, LOREAL — krem pod oczy). Na
osobne oméwienie zastuguje przyklad pani Edyty Wojtczak wystepujacej
w reklamie proszku OMO, ktérej rzeczywisty wiek jest powszechnie znany,
ale wyglad zupelnie mu nie odpowiada. Dlatego pojawia si¢ w takich
przypadkach dylemat, czy osoby takie (znane) klasyfikowa¢ wedlug metryki
czy tez, jak pozostalych bohateréw badanych przekazow, wedlug wygladu
zewnetrznego i elementéw go potwierdzajacych.

Grupy wiekowe, wyodrebnione przeze mnie, zostaly okreslone w odniesieniu
do specyfiki rol rodzinno-zawodowych, jakie mozna ustali¢ u wigkszosci
0s6b w cyklu ich zycia. Niekiedy na ten typ rol spolecznych nakladajg si¢
takze role towarzyskie, a nawet seksualne, ktoére przeciez tez s3 istotna
czgScia zycia spolecznego.

Na wstepie pracy wyr6znionych zostalo réwniez kilkanascie wartosci, do
ktérych najczeSciej, moim zdaniem, odwolujg si¢ twoércy reklam:

— rodzina, wspolnota, cieplo domowego ogniska, milo§¢ w relacjach
rodzice — dzieci;

— kultywowanie tradycji, obyczajow i zwyczajow rodzinnych oraz §wia-
tecznych,;

— poczucie bezpieczenstwa, zabezpieczenie spokojnej przyszlosci, zaufanie;

— gospodarno$¢, oszczednos¢, racjonalnosé;

— sukces zawodowy lub osobisty;

— prestiz;

— przedsigbiorczos¢, zaradno$¢, pomystowos$é, umiejetnos¢ radzenia sobie
w trudnych sytuacjach;

— zabawa, swobodny styl zycia, rados¢ zycia, poczucie humoru;

— mlodosé;

— uroda, pigkno, estetyka;

— milos¢, seks, pozadanie, zmystowosé, erotyka;

— zdrowie, sport, rekreacja, turystyka, zdrowy styl zycia;

— odwaga, przebojowos¢, brawura.

Interesujaca wydaje si¢ analiza prezentowanych w przekazach reklamowych
polaczen odpowiednich warto$ci z poszczegdlnymi rolami spolecznymi.

4.3. HIPOTEZY BADAWCZE

W odniesieniu do §wiata prezentowanego w reklamie telewizyjnej, w li-
teraturze formutuje si¢ czgsto dwie przeciwstawne hipotezy.

Pierwsza mowi, iz §wiat pokazywany w mediach, m. in. w reklamach,
a wigc takze wzory rol spolecznych tam prezentowane, jest odzwierciedleniem
otaczajacej nas rzeczywistosci — to tzw. teoria odbicia (Ceulemans 1980: 4-5;
Komisar 1971, [za:] Ceulemans 1980: 108; Tuchman 1978).
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Niektorzy badacze tematu uwazaja jednak, iz podstawowy cel reklamy
— sprzedanie danego produktu — powoduje — ze zadna reklama nie jest i nie
moze by¢ lustrzanym odbiciem zycia (Wasilewska 1997: 86). Inni posuwaja
si¢ nawet dalej twierdzac, iz media dostarczaja nam nowych wartosci badz
tez wplywajg na przewarto$ciowanie istniejacych w rzeczywistym $wiecie zasad
— to teoria spolecznego wplywu. Zatem druga hipoteza moéwi, iz reklamy
telewizyjne kreuja nowy, nierealistyczny $wiat majacy niewiele wspélnego
z naszym zyciem codziennym, opierajacy si¢ na nowych wartosciach,
normach, wzorach postgpowania (Ceulemans 1980: 4-5).

W swojej pracy zajmuj¢ si¢ wzorami r6l spolecznych kreowanych w re-
klamach telewizyjnych. Celowo uzywam tutaj zwrotu ,kreowanie”, a nie
»prezentowanie” lub ,,przedstawianie”, aby w ten sposob wyrazi¢ poparcie
dla drugiej z przedstawionych powyzej hipotez.

Przed przystapieniem do analizy szczegélowej zebranego materiatu za-
kladam, iz wzory r6l spolecznych, ktére mozna odnalezé w przekazach
reklamowych TVP, czesciej sq sztucznie kreowane przez twércow reklam niz
s3 wykorzystaniem wzoréw zmanych z zycia codziennego.

Po przeprowadzeniu wstgpnej analizy zgromadzonego materiatu nasuneto
mi si¢ kilka zalozen, ktére chcialabym zweryfikowaé poprzez szczegolowe
rozpatrzenie zawartoSci wybranych do badania przekazéw reklamowych.

W odniesieniu do kategorii rél rodzinnych pojawia si¢ hipoteza, iz rodzine
prezentowang w reklamach tworzy najczeéciej malzenstwo z dwojgiem dzieci,
przy czym to ojciec zajmuje si¢ glownie zarabianiem na utrzymanie, a matka
domem i wychowywaniem potomstwa (1).

W odniesieniu do przedstawianych w reklamach rél zawodowych przyjeta
przeze mnie hipoteza glosi, iz kobiety w reklamie pracuja bardzo rzadko,
zazwyczaj na stanowiskach podrzednych, pomocniczych w stosunku do mezczyzn,
ktorzy czeSciej reprezentuja zawody dobrze platne, a praca zawodowa jest dla
nich jedna z wazniejszych form aktywnoéci zyciowych (2).

Role towarzyskie, zwigzane z zabawg i spedzaniem czasu wolnego s3,
wedlug mnie, zarezerwowane w reklamach dla ludzi mlodych, brak w nich
wzorcow zycia towarzyskiego dla os6b powyzej 25. roku zycia (3).

Kobiety sa pokazywane w reklamach najczesciej w roli gospodyni domowej
opiekujgcej si¢ domem i dzieCmi (4), badz wykorzystuje si¢ ich fizyczne
atrybuty prezentujac nierealistyczny wzorzec pigkna (5).

U meiczyzn eksponuje si¢ najczgfciej przedsigbiorczo$é i zaangazowanie
w pracg zawodows (6) badz tez prezentuje si¢ ich jako zadbanych, dobrze
zbudowanych uwodzicieli (7).

Zycie nastolatkéw w reklamach to pasmo imprez i spotkan towarzyskich,
na ktorych trzeba odpowiednio wygladaé i zachowywaé sie koniecznie na tzw.
luzie (8).

Dzieci w reklamach prezentowane sa najczgiciej w czasie zabawy (9)
badz tez jako niesforni sprawcy réznorakich klopotéw rodzicielskich (10).
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Podsumowujac, na wstepie pracy zostala przyjeta jedna hipoteza zasadnicza
oraz dziesigé zalozen szczegélowych w odniesieniu do wyodrgbnionych
kategorii rél spolecznych wystepujacych w badanym materiale.

5. ANALIZA TRESCI I OBRAZU WYBRANYCH PRZEKAZOW REKLAMOWYCH
WEDLUG WYODREBNIONYCH KATEGORII ROL SPOLECZNYCH

5.1. OGOLNA CHARAKTERYSTYKA BADANEJ ZBIOROWOSCI

Sposrod wyodrgbnionych w rozdziale pierwszym grup wiekowych najeze$ciej
w badanych przekazach spotykamy osoby mlode zakladajgce rodzing oraz
osoby w $rednim wieku (76,9% przekazow), co wydaje si¢ uzasadnione, gdyz
w tym wieku wigkszo§¢ ludzi pracuje zawodowo, a wigc jest to zbiorowosé
interesujaca dla tworcow przekazow reklamowych jako potencjalni klienci
—konsumenci reklamowanych produktow.

Trzecia pod wzgledem czgstotliwosci wystgpowania grupa sa dzieci
w wieku przedszkolnym i szkoly podstawowej, takze wazna zbiorowosé
potencjalnych konsumentéw zabawek, stodyczy, produktow typu ,,fast
food”, ktéra ma niemaly wplyw na decyzje konsumenckie swoich rodzicow.

Zaskakujaco rzadko (7,5% przekazow) prezentuje si¢ w reklamach
nastolatkow, ktorzy w powszechnym przekonaniu sa przeciez znaczaca grupa
konsument6w, skianiajaca rodzicéw do zakupu markowych, drogich produktow
z reklam, aby by¢ ,,cool” — czyli na topie — w swojej grupie rowiesniczej.

Najrzadziej w przekazach reklamowych spotykamy niemowleta i osoby
w wieku emerytalnym, co wydaje si¢ naturalne, gdyz maluchy moga tylko
,»konsumowac” pieluchy, soczki, przeciery i kosmetyki pielegnacyjne, a osoby
starsze (z reguly z. niskimi dochodami), jesli wydaja swoje emerytury na
reklamowane produkty, to sa to tzw. leki bez recepty.

Tabela 1

Rozkiad procentowy badanych przekazéw wedtug wyodrebnionych grup
wiekowych badanej zbiorowosci

Nazwa grupy wiekowej Udzat procentowy*
1 2
Niemowlgta i mate dzeci 3,8
Dzieci w wieku przedszkolnym i szkoly
podstawowej 30,0
Nastolatki . 7,5
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Tabela 1 (cd.)
1 2
Osoby miode bez rodziny 23,2
Osoby miode zakladajgce rodzine 38,8
Osoby w wieku §rednim 38,1
Osoby w wieku przedemerytalnym 11,3
Osoby w wieku emerytalnym 4,8

* Jest to udzial procentowy w stosunku do ogdlnej liczby badanych przekazéw.
Zro6dto: badania wiasne.

Interesujacy wydaje si¢ takze udziat procentowy kobiet w stosunku do
mezczyzn w badanej zbiorowosci w poszczegblnych grupach wiekowych,
ktéry uwidacznia nam zmiany zainteresowania tworcow reklam kobietami
i mezczyznami jako bohaterami przekazéw reklamowych w zaleznosci od
ich wieku. Ogoélnie mozna powiedzieé, iz najbardziej atrakcyjne dla re-
klamodawcéw s3 mlode kobiety, natomiast mezczyzni czeSciej niz kobiety
pojawiaja si¢ w badanych reklamach jako osoby w wieku $rednim, przedemerytal-
nym i emerytalnym.

Sprzeczna ze spoleczna tendencja, gdzie w grupie oséb w wieku przed-
emerytalnym na jednego mezczyzng przypada statystycznie wiecej niz jedna
kobieta (,,Rocznik Statystyczny” 1998), jest w badanych przekazach przewaga
wystgpowania mezczyzn w tym przedziale wiekowym. Reklama nie odzwier-
ciedla tu naturalnych tendencji obserwowanych w naszym spoleczenstwie.

Tabela 2

Udzat procentowy kobiet w stosunku do mezczyzn w badanej zbiorowosci
w poszczegblnych grupach wiekowych

Grupa wiekowa Kobiety Mezczyzni
Dzieci w wieku przedszkolnym i szkoly podstawowej 47,0 53,0
Nastolatki 53,1 46,9
Osoby miode bez rodziny 74,2 25,8
Osoby miode zakiadajace rodzing 59.8 40,2
Osoby w wieku §rednim 38,0 62,0
Osoby w wieku przedemerytalnym 343 63,7
Osoby w wieku emerytalnym 46,9 53,1

Zrodto: badania wiasne.
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Jedli te same dane odniesiemy do liczby bezwzglednej kobiet/mezczyzn
wystepujacych we wszystkich badanych przekazach reklamowych, to uzyskamy
rozklad procentowy danej plci w poszczegdlnych grupach wiekowych.
Z danych tych mozemy wnioskowaé, w jakim wieku najchetniej prezentuje
si¢ w reklamach telewizyjnych kobiety i mezczyzn. Prawie 1/3 wystepujacych
w przekazach mezczyzn jest w §rednim wieku, w okresie najwigkszej aktywnosci
zawodowej. Natomiast kobiety najcze¢sciej pojawiajg si¢ tam w wieku charak-
terystycznym dla okresu zakladania wlasnej rodziny. Dane te pokrywaja sie
ze szczegbOlowa analiza rol zawodowych i rodzinnych, z ktérych wynika, iz
domena kobiet w reklamie jest Zycie rodzinne, mezczyzni natomiast realizuja
si¢ glownie na polu pracy zawodowe;j.

Tabela 3

Rozkiad procentowy danej pici w poszczegolnych grupach wiekowych

Grupa wiekowa Kobiety Mezczyzni
Dzieci w wieku przedszkolnym i szkoly podstawowej 18,4 223
Nastolatki 4,2 4,0
Osoby miode bez rodziny 21,8 8,1
Osoby miode zakladajgce rodzing 30,5 22,0
Osoby w §rednim wieku 18,6 32,7
Osoby w wieku przedemerytalnym 3,5 73
Osoby w wieku emerytalnym 3,0 3,6
Razem 100,0 100,0

Zroédto: badania wiasne.

Jeszcze inny sposob prezentacji badanej zbiorowosci z podzialem na plec,
to przedstawienie, ile kobiet/mezczyzn z wyszczegblnionych grup wiekowych

wystgpowalo w badanych przekazach.

Tabela 4

Rozklad liczbowy badanej zbiorowosci w poszczegdlnych grupach wiekowych
z podzialem na ple¢

Grupa wiekowa Kobiety Mezczyzni Lacznie
1 2 3 4
Dzieci w wieku przedszkolnym i szkoly podstawowej 370 416 786
Nastolatki 85 75 160
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Tabela 4 (cd.)
1 2 3 4
Osoby miode bez rodziny 437 152 589
Osoby mtiode zakladajace rodzing 611 410 1021
Osoby w wieku $rednim 373 610 983
Osoby w wieku przedemerytalnym 71 136 207
Osoby w wieku emerytalnym 60 68 128
Razem 2007 1867 3874

Zrodio: badania whasne.

Podsumowujac powyzsze ustalenia mozna powiedzie¢, iz we wszystkich
przekazach reklamowych wzigtych pod uwage w badaniu wystapilo 3940
0sob (2007 kobiet + 1867 mezczyzn + 66 niemowlat i malych dzieci), przy
czym zaznaczyla si¢ tu nieznaczna przewaga kobiet (51,8%) w stosunku do
mezezyzn (48,2%).

Odpowiadajac na pytanie, gdzie najczesciej spotykamy bohaterow reklam
telewizyjnych, mozemy pozna¢ obszary ich aktywnosci, miejsca, ktore
wydaja si¢ tworcom tych przekazow szczegélnie wazne dla danej plci badz
tez grupy wiekowej. Podczas analizy reklam w poszczegolnych grupach
wiekowych wytonity si¢ ,,ulubione” miejsca przebywania os6b badanych.
Zatem miloda kobieta zakonczywszy okres beztroski charakterystyczny dla
nastolatki, wedhug tworcow reklam ,,zamyka si¢’> w zaciszu ogniska domowego
i tam realizuje w wymienionych wczesniej kategoriach rél rodzinnych lub
tez w roli gospodyni domowe;j (por.: Wasilewska 1997). Natomiast meZczyzna,
od momentu zalozenia wlasnej rodziny, az do przejécia na emeryture, wigkszos¢
czasu spedza w miejscu swojej pracy zawodowej, cho¢ w s$rednim wieku
zaczyna takze, jak domator, spedza¢ wigcej czasu w kregu domu rodzinnego.

5.2. ROLE RODZINNE PREZENTOWANE W BADANYCH
PRZEKAZACH REKLAMOWYCH

W badanej przeze mnie zbiorowosci bohaterow reklam kobiety w rolach
rodzinnych z reguly wystepuja jako matki, corki, siostry i Zony, natomiast
mezczyZni jako synowie, ojcowie, mezowie i bracia. Kobiety czgsciej pojawiaja
si¢ w reklamach w roli rodzica, natomiast mezczyzni w roli dziecka. Sumujac
jednak informacje dotyczace kobiet i mezczyzn zauwazamy, iz najczgsciej
badanych spotykamy w roli dzieci (15,2%), rodzicow (14%), malzonkow
(10,1%) i rodzenstwa (9,9%). Dane te dokladnie przedstawiaja tab. 5-8.
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Tabela 5

Udzial liczbowy i procentowy badanych w poszczegélnych kategoriach
r6l rodzinnych

Role rodzinne Udziat liczbowy |Udziat procentowy
Matzonkowie 390 10,1
Rodzice 544 14,0
Dziadkowie 69 1,8
Dzieci 589 15,2
Rodzenstwo 383 9,9
Wnuczgta 66 1,7
Synowa/zigé 7 0,2
Tesciowie 31 0,9
Panistwo miodz’ 33 0,8
Siostrzency/bratankowie 10 0,2
Wujostwo 6 0,1

Zro6dto: badania whasne.

Zar6wno kobiety, jak i mezczyzni w badanych przekazach wystepowali
nickiedy w kilku rolach rodzinnych jednoczesnie, dlatego tez dane procentowe
w tab. 6 i 7 nie sumuja si¢ do 100% (nieraz sa wyzsze). Jak zatem wyglada
statystyczna rodzina w reklamie?

Najczedciej badanych spotykamy w roli dziecka, poczawszy od niemowlaka,
najrzadziej jako osoby w wieku przedemerytalnym. W roli dziecka w rodzinie
tworcy reklam preferuja chtopcow. Jesli rodzina ma jedno dziecko, to
czgsciej jest nim wlasnie osoba plci meskiej, a przy modelu 2+2 z reguly
starszym z rodzefstwa jest chlopiec. W badanych przekazach nie promuje
si¢ takze modelu rodziny wielodzietnej (6,4% przekazéw — 3 dzieci: 1,3%
— 7 dzieci), najczgéciej pokazywane sa rodziny z jednym dzieckiem (49,7%
przekazéw) lub co najwyzej z dwojgiem (42,6%).

W odniesieniu do najmlodszych dzieci prezentowany jest specyficzny
charakter miloSci macierzynskiej, ktéra skupia si¢ gtéwnie na zapewnieniu
Srodk6w materialnych, zdrowia i bezpieczeristwa, mniejsza wage przywiazujac
do okazywania uczu¢, co w pewnym stopniu wyjasnia cel reklamy, jakim jest
oczywiscie sprzedaz promowanych przy pomocy bohateréw reklam produktéw.
Tylko 51% badanych przekazow ukazuje milo¢ rodzicow do dziecka, z czego
44,4% prezentuje uczucie matki, a jedynie 6,6% ojca. Prawie polowa reklam
ukazujgcych zycie rodzinne nie przedstawia zatem bezposrednich oznak czulosci
i mitosci rodzicielskiej (pocatunek, przytulenie), rzadko spotykamy wypowiedzi
matki typu:



Tabela 6
Rozkiad procentowy badanych kobiet wedlug wyodrebnionych kategorii rél rodzinnych z podzialem na wiek
Kategorie rél rodzinnych | Dzieci | Nastolatki ‘,’;‘;"iod'“éf.‘f Ozi(zzymd;;ge At Osr?rzd:n:;-k y O:f;yfal:ﬁ:“
rodzing talnym
Zona = - = 11,2 26,8 28 31,7
Matka - - - 228 46,9 19,7 11,7
Babcia - - - - - 225 41,7
Cérka 68,4 12,9 . = 1.2 _ =
Siostra 50,5 94 - 0,6 = = =
Wnuczka 9,2 - 0,2 - 0,5 - =
Synowa - - - 1,1 - - -
Tesciowa - - - - - 239 8,3
Ciocia - - - - = 8,5 -
Panna mioda - - - 29 - - -
Siostrzenica/bratanica - - - 0,3 - - -

Zroédto: badania wiasne.
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Tabela 7

Rozkiad procentowy badanych mezczyzn wediug wyodrebnionych kategorii rol rodzinnych z podzialem na wiek

Osoby miode Osoby w wieku : :
Kategorie r6l rodzinnych | Dzieci Nastolatki (‘))s;bz odmzli::ye m::f;:oe ﬁmy;m Pl‘ﬁnﬂ;:'}" O:(;:):ry:vamw;:u
Maz - - - 6,3 24,0 59 294
Ojciec = = = 11,8 24,6 A 23,5
Dziadek - - - - - 1,5 38,2
Syn 61,5 6,6 39 1,7 39 - =
Brat 40,1 8,0 3.3 - 1,0 - ~
Wnuczek 7,0 - = = 0,2 e =
Tesé - _ = 5 £ = 132
Pan miody - = = 34 0,2 2 e
Siostrzeniec/bratanek S > 2,6 0,5 03 5 =

Zrédto: badania wiasne.
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Tabela 8
Rozkiad procentowy wyodrgbnionych kategorii rol rodzinnych
Kobiety % Megzczyzni % Ogé*erp %
role rodzinne
Zona* 16,5 | maz 20,4 | matzonkowie 18,3
Matka 29,1 | ojciec 21,5 | rodzice 25,6
Babcia 3,6 | dziadek 2,9 | dziadkowie 3,2
Corka 254 | syn 30,3 | dzeci 27,7
Siostra 17,4 | brat 18,7 | rodzenstwo 18,0
Wnuczka 3,2 | wnuczek 3,0 | wnuczeta 3,1
Synowa 0,6 |zt - synowa,/zigc¢ 0,3
Tesciowa 1,9 | tesé 0,9 | tesciowie 1,5
Ciocia 0,5 | wujek - wujostwo 0,3
Panna mioda 1,6 | pan miody 1,5 | paistwo miodzi 1,5
Siostrzenica/ ' siostrzeniec/ siostrzency/
/bratanica 0,2 | /bratanek 0,8 | /bratankowie 0,5
Razem 100,0 | Razem 100,0 | Razem 100,0

* Np. 16,5% kobiet grajacych role rodzinne w badanych przekazach wystgpuje jako zona.
Zrodto: badania wiasne.

,(...) kiedy si¢ go dotyka jest najszczeSliwszym facetem na Swiecie (...)
oboje bardzo lubimy, kiedy jestesmy sami i mozemy by¢ tylko dla siebie”.

Najczesciej ogladajac reklamy z malutkimi dzie¢mi styszymy wypowiedzi
matek w rodzaju:

,,Chce, by Agatka nosita tylko migkkie rzeczy (...) sucha i zdrowa pupa
Agatki jest otulona sama miekkoscia”;

,,Jestem spokojna, ze Maciek ma sucho (...) bardzo si¢ balam podraznienia
skory”.

Tworcy reklam prezentuja zatem do$¢ konserwatywny model wychowawczy,
odbiegajacy znacznie od metod wspolczesnej psychologii rozwojowej — pod-
kreslajacej wage okazywania uczué i wigzi emocjonalnej migdzy rodzicami
a dzieémi w pierwszych latach ich Zycia.

Podobna jest sytuacja w odniesieniu do stosunkow miedzy rodzicami
a dzieémi w wieku przedszkolnym i szkoly podstawowej. Tylko w 42%
omawianych reklam mozna odnalezC oznaki mitosci w relacjach rodzice
— dzieci. Dzieci kochane sa przede wszystkim przez mamy (50,7% wszystkich
reklam ukazujgcych mito§¢ miedzy dorostymi cztonkami rodziny i dzieémi),
co wyrazaja przykladowe cytaty:
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A poniewaz kocham was, daj¢ wam to, co najlepsze” — moéwi mama
do corki; ‘

,»To wspaniale uczucie wiedzie¢, ze daj¢ im to, czego naprawdg potrzebujg”
— stwierdza mama myslac o swoich dzieciach;

»(...) 1 dlatego, ze mama tak o nig dba” — mowi tata o stanie zdrowia
swojej corki;

. Teraz kuchnia jest naprawde czysta a moje dziecko bezpieczne” — cieszy
si¢ mama patrzac na swoja corke.

Co ciekawe, podobnie jak w przypadku niemowlat, cytaty te obrazuja
najczeSciej tzw. praktyczna form¢ milosci matczynej, objawiajaca si¢ troska
o zdrowie, bezpieczenstwo i zapewnienie dziecku ,,tego co najlepsze” sposréd
produktéw materialnych. Taka interpretacja ,,reklamowej” milosci macierzyn-
skiej stawia w do$¢ niezr¢cznej sytuacji te matki, ktére nie sa w stanie
zapewni¢ swoim pociechom tych ,,najlepszych” produktow, ktoérych dzieci
,naprawde potrzebuja”. Brak funduszy na zakup owych ,niezbednych™
artykulow moze wywolywac¢ poczucie winy w grupie mniej zamoznych
matek, ktore przeciez zapewne rownie mocno kochaja swoje dzieci.

Znacznie rzadziej widzimy kochajacego tatusia (17% omawianych prze-
kazow), ktory czesciej wyraza swoj zachwyt pigkna corka: ,,A jej kostium
baletowy — ona musi dzi§ wyglada¢ pigknie”, niz troszczy si¢ o zdrowie
swoich dzieci.

Tworcy reklam nie przywiazuja natomiast wigkszej wagi do Zycia rodzinnego
nastolatkéw. Najczesciej spotykamy ich w gronie rodzinnym przy wspélnym
posilku, spozywanym nierzadko w barze szybkiej obshugi.

Druga pod wzgledem czestoSci wystgpowania rola rodzinng jest rola
rodzica, prezentowana po raz pierwszy w odniesieniu do os6b mtodych
zakladajacych rodzing, poprzez nastgpne przedzialy wiekowe, konczac na
grupie wiekowej emerytow, ktorzy takze pojawiaja si¢ w badanych przekazach
jako rodzice. NajczeSciej w reklamie spotykamy rodzicow wsréd miodych
zakladajgcych rodzing oraz wéréd oséb w $rednim wieku.

To z reguly matka opiekuje si¢ dzieckiem, bawi si¢ z nim, okazuje mu
mito$§¢ — ,,(...) chce by¢ pewna, ze daje mu to co najlepsze”, bo tylko
»wowczas jest spokojna i oboje sa szczeSliwi”. Innym waznym zadaniem
miodej matki jest przygotowywanie specjalnie dobranych positkow dla
swoich matlych pociech, bo to ,,Mama zawsze wie, co jest dobre dla jej
dzieci, by zdrowo rosly i byly silne (...) mama wie, co uwielbiaja dzieci”
i dzigki tej wiedzy moze ,,co dzien widzie¢, jak jej troska przynosi owoc”
w postaci szybkiego rozwoju dziecka.

Z drugiej strony musi by¢ czujna dbajac o zdrowie i higieng swego
dziecka, w czym oczywiscie ,,pomagaja” jej reklamowane produkty. ,,Wszystko,
czym karmisz swoje dziecko powinno by¢ bezpieczne i sprawdzone” — mowi
narrator w reklamie, a poniewaz ,,Dzieci zuzywaja codziennie ogromna ilo§¢
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energii” ,,dobra” mama musi da¢ im do szkoly ciasteczka ,,odpowiedniej”
marki zamiast drugiego $niadania (na 54 przypadki przygotowywania przez
matke jedzenia dla dzieci, 21 positkéw to byly ciasteczka, czekoladki,
cukierki itp.).

Poniewaz ,,dla dzieci poparzenia sa najniebezpieczniejsze’’, a matki
,,bardzo si¢ boja podraznienia skory”, smaruja je ,,odpowiednim™ kremem
przeciwstonecznym 1 uzywaja tylko ,,wlasciwych” pieluszek jednorazowych.
To mama dba o uzgbienie dziecka, a tata co najwyzej ,,ucieszy si¢, jak sie
dowie, co powiedzial pan dentysta” i doceni to ,,(...) Z¢ mama tak o nig
(corke) dba”. Prawdziwa mama ,,nie moze sobie pozwoli¢ na jakiekolwiek
ryzyko” i dlatego uzywa odpowiedniego srodka do czyszczenia toalety, aby
mogla ,,mie¢ pewno$¢, ze jej dziecko jest naprawde bezpieczne’.

Ojca najczesciej widzimy okazujacego zainteresowanie swoim dzieciom
w formie zabawy, pieszczot lub opieki i pomocy w czasie choroby. Tworcy
reklam nie traktuja go zbyt serio w tej roli, o czym mozemy si¢ przekonaé
widzac, jak mezczyzna miota si¢ przygotowujac witaminy dla synka, co
zostaje podsumowane tekstem, iz ,,nawet mezczyzna potrafi to zrobic”.

W badanych przekazach spotykamy najczeéciej malzonkéw w $rednim
wieku i, co ciekawe, w wiekn emerytalnym. Juz mloda kobieta zakladajaca
rodzing jako Zona po$wigca si¢ bez reszty pracom domowym, dba o stabilnos$c
ogniska domowego, za co jest nieraz komplementowana przez wspoimatzonka.
Maz natomiast rzadko oddaje si¢ pracom domowym, z reguly odpoczywajac
(zapewne po cigzkiej pracy zawodowej) na lonie natury z zapracowang zona
i ,,rozkosznymi” dzie¢mi. Jesli juz probuje w czym§ wyreczyC matzonke, to
jest i tak rugany za swoja niezaradno$C przez wszystko wiedzaca najlepiej
paniag domu (por: Wasilewska 1997).

W érednim wieku kobieta w roli Zony spedza najczesciej czas w kuchni
na przygotowywaniu positkow dla calej rodziny, a wigc i dla meza, ktory
przed péjiciem do pracy czeka z gazeta przy stole na podanie mu $niadania.
W innej wersji cala rodzine spotykamy przy wspolnym positku ($niadanie
badz jakie$§ przyjecie). Jesli chodzi o relacj¢ kobiety z mezem, to reklama
podkreéla dbalo$¢ pan o zdrowie wspolmaltzonkéw poprzez podawanie im
lekarstwa w czasie choroby, witamin profilaktycznie lub tez zdrowego
pozywienia na co dzien:

,,A poniewaz kocham was (me¢za i dzieci) daj¢ wam to, co najlepsze”;

,,To wspaniale uczucie wiedzie¢, ze daj¢ im (rodzinie) to, czego naprawde
potrzebuja”; :

,,Zyjemy tak zdrowo”, ze brat meza ,,nie mogt wprost uwierzy¢”, a dzigki
temu maz ,,prawie wcale si¢ nie zmienil” i moze si¢ chwali¢ ,,ze ma serce
jak dzwon”. A wszystko to dzigki serwowanej przez kochajaca matzonke
zdrowej diecie, w ktorej ,,tluszczu jest w sam raz, zero cholesterolu i jeszcze
wiecej witaminy zycia i mlodosci”. Tylko w jednym przypadku spotykamy
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typ zony-sekutnicy, ktéra strofuje meza: ,,co si¢ gapisz, tez mogle§ kupic”,
kiedy omija ich mozliwo§¢ wygranej w postaci samochodu za zakup
»,odpowiedniej” margaryny. Raz tez jedynie spotykamy przypadek, kiedy to
zona siedzi przy stole, a maz krzata si¢ wokotl grila ponaglany przez nia:
,chyba o czym$§ zapomniale$?!” , kiedy nieporadny kucharz nie podaje na
stol ulubionego ketchupu dla gosci.

Meza spotykamy w reklamach najczesciej przy stole, jedzacego przed
pojéciem do pracy $niadanie z rodzing. Tylko raz to on przyrzadza positek.
Czgsto bawi si¢ z dzieémi, ale sam umie przygotowac tylko witaminy dla
bobasa, ktore ,,nawet mezczyzna potrafi zrobi¢” — a cala procedura sprowadza
si¢ do wysypania zawarto$ci torebki do kubeczka z woda. Takze wyslany
na zakupy (4 razy) potrzebuje pomocy sprzedawczyni: ,, Kupi¢ drogi proszek,
zona powie, ze wyrzucam pieniadze, kupi¢ tani, powie, ze oszczedzam nie
tam gdzie trzeba” — martwi si¢ w sklepie nieporadny maz. Kiedy wiec
nawet kupi ,,odpowiedni” proszek i zona podziwia czyste pranie, to meza
chwali tylko za ,ucho do dobrych rad”, a nie ,,nosa do zakupow”. Jesli
meza spotykamy przy pracy (6 razy) w domu, to tylko trzykrotnie zajmuje
si¢ on tzw. ,damskimi pracami” (czyszczenie podlogi). Rzadko miloéé
w relacji maz — zona w tym wieku przedstawiana jest jako gorace uczucie
dwojga zakochanych. Maz kocha swoja zon¢ i okazuje jej wdzigczno$é (catus
w biegu miedzy kanapka na $niadanie a wyjéciem do pracy) za przygotowanie
positku, czysta koszulg czy opieke nad ich dzieémi.

Interesujacy wydaje si¢ natomiast obraz malzonkéw w wieku emerytalnym,
prezentowanych w reklamach jako pelne czuloéci pary. Naprawde jest to
model godnych na$ladowania, radosnych i calkiem rzeskich emerytow,
ktorzy potrafia nawet zatanczy¢ walca przy $niadaniu.

Twoércy reklam nie przywiazuja zbytniej wagi do roli rodzefstwa w zyciu
bohater6w reklam. Tylko polowa przekazéw prezentujacych relacje miedzy
rodzenstwem ukazuje je kochajace si¢ i zgodnie wspoldziatajace.

Marginalnie zostaly potraktowane w badanych reklamach relacje dziadkowie
— wnuki, co przeczy naszej rzeczywisto$ci spolecznej, w ktérej dziadkowie,
a zwlaszcza babcie, odgrywaja niebagatelna role w wychowywaniu wnuczat.
Najczgsciej dziadkowie spotykaja si¢ z rodzina podczas $wiat czy tez innych
okazji gromadzacych wszystkich przy stole.

Dos¢ czgsto w badanych przekazach wykorzystywany jest natomiast negaty-
wny stereotyp teSciowej, jako osoby chorobliwie opiekunczej w stosunku do
syna, a zarazem nad wyraz krytycznej w odniesieniu do synowej. Omawiajac
role rodzinne nalezatoby takze zwréci¢ uwage na fakt pominigcia tej sfery zycia
przy prezentacji os6b miodych nie majacych wlasnej rodziny. Nie pokazuje sig
w reklamach konfliktéw na styku pokolen rodzice — dzieci, czy tez dziadkowie
— wnuki, ktére moglyby by¢ interesujacym tematem przyciagajacym ten segment
rynku do reklamowanego w odpowiedni sposéb produktu.
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Zatem reklamowa rodzina prezentuje si¢ do$é stereotypowo i tradycyjnie.
Matzenstwo z jednym badz dwojgiem dzieci, przy czym maz/ojciec zapewnia
utrzymanie rodzinie, a zona/matka dba o stabilno§¢ domu. Mama skon-
centrowana jest na opiece nad dziemi, tata w chwilach wolnych poswigca
swoj czas na zabawe z nimi. Dziadkowie pojawiaja si¢ ,,0od S$wieta”,
rodzenstwo zajmuje si¢ raczej wlasnymi sprawami, a ukoronowaniem tego
modelu jest przejaskrawiony portret zlej tesciowej, utrudniajacej zycie
miodym zonom.

5.3. ROLE ZAWODOWE PREZENTOWANE W BADANYCH
PRZEKAZACH REKLAMOWYCH

Role zawodowe pojawiaja si¢ najczesciej wsrod badanych zakladajgcych
rodzing i wsrod os6b w Srednim wieku.

Tabela 9

Rozkiad procentowy badanych wedlug wyodrgbnionych kategorii rol zawodowych z podzialem
na wiek i ple¢

Rola zawodowa

Grupa wiekowa e kly. fachowiec za\fz_od saukajgoy
pracownik prestizowy pracy
K* M* K M K M K M
Osoby miode bez rodziny] 5,7 17,1 - - 5,9 1,3 - -
Osoby miode zakladajgce
rodzing 9,3 11,5 4,7 19,3 2,6 6,6 - 0,5

Osoby w wieku srednim | 10,5 22,8 5,6 134 0,8 5.9 - -~

Osoby w wieku
przedemerytalnym 1,4 30,1 - 22,8 4,2 13,2 - -

Osoby w wieku
emerytalnym - 11,8 - 44 - 5 = £

* K/M - ten skrot oznacza ple¢: kobiety i mezczyzn.
Zrodto: badania wiasne.

Analizujgc tab. 9 zauwazamy zaskakujaca roznice miedzy liczba rol
zawodowych granych przez mezczyzn i kobiety. Otoz kobiety ponad dwa
razy rzadziej pojawiaja si¢ w tego typu rolach, a jesli juz, to najczesciej
wystepuja w reklamach jako zwykle pracownice — sekretarki, pielegniarki,
nauczycielki — reprezentuja zatem profesje stereotypowo przypisane kobietom.
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Jesli kobieta wystgpuje w reklamie w zawodzie prestizowym, to jest to zawéq
modelki, aktorki, prezenterki TV, ktory przeciez — procz licznych umiejetnosci
~ wymaga réwniez odpowiedniego wygladu zewnetrznego. Zatem stanowiska
prestizowe w pracy sa udzialem wylacznie pigknych kobiet, dlatego tez
najwigcej tego typu rol graja kobiety mlode, ktérych pozycja w pracy nie
zawsze zwigzana jest z doS§wiadczeniem zawodowym.

W odniesieniu do kobiet zastanawiajacy jest takze fakt, iz w Srednim
wieku rezygnuja onme zasadniczo w ogéle z pracy zawodowej, realizujac si¢
catkowicie w rolach rodzinnych. Przeciez wlasnie w $rednim wieku kobiety
maja najwicksze mozliwoéci osiggania szczytow kariery zawodowej, a nie
jest to na pewno okres rezygnacji z pracy, dlaczego wigc tworcy reklam
permanentnie ,,falszuja” rzeczywistos¢ spoleczna? Kobiety w $rednim wieku
w reklamach to najczeSciej sprzedawczynie w sklepie, aptece lub na poczcie,
a jeSli wystepuja w rolach fachowcoéw, to zwykle jako lekarze-stomatolodzy
Iub muzycy.

Odwrotnie t¢ naturalng prawidlowos¢ przedstawia si¢ w odniesieniu
do mezczyzn. To wladnie mezezyzni w wieku Srednim sy najbardziej w ba-
danych przekazach zaangazowani zawodowo. Najczesciej sg to zwykli pra-
cownicy (robotnicy budowlani, mechanicy samochodowi, policjanci lub
kierowcy), co wydaje si¢ dos¢ dziwne, zwazywszy, ze w tym wieku ludzie
zazwyczaj osiagaja najwyzsze stanowiska w pracy zawodowej. Zastanawia-
jacy wydaje si¢ takze fakt, iz z wiekiem badanych nie wzrasta liczba
mezczyzn fachoweéw lub zajmujgcych prestizowe stanowiska pracy (po-
stowie, dziennikarze, reporterzy, prezenterzy TV) i nawet w wieku przed-
emerytalnym czesciej spotykamy w reklamie zwyklego robotnika, niz kie-
rownika czy tez doswiadczonego specjaliste (por.: Wasilewska 1997; Dzie-
dzic 1997).

Mamy zatem do czynienia z dos¢ archaicznym, tracacym patriarchalizmem,
modelem rodziny. Co ciekawe, w epoce patriarchalnej me¢zczyzna zarabiajacy
na utrzymanie calej rodziny zajmowat z reguly wysokie stanowisko w hierarchii
zawodowej, uwazany byt za fachowca w danej dziedzinie, a w $wiadomosci
spolecznej jego praca cieszyla si¢ duzym uznaniem. Jak zatem wytlumaczyc
fakt, ze reklamowe kobiety pozostaja w domu, podczas gdy ich mezowie
pracuja na stosunkowo malo atrakcyjnych pod wzglgdem finansowym
1 prestizowym stanowiskach? Kto wlasciwie w rodzinie z reklamy ma zarobi¢
pieniadze na te wszystkie ,,wspaniate” produkty, skoro kobiety zasadniczo
nie pracuja, a mezczyzni wystepuja najczesciej jako zwykli pracownicy? By¢
moze niski odsetek mezczyzn na wyzszych stanowiskach spowodowany jest
ogolna tendencja do zanizania wieku osob prezentowanych w reklamach
(np. mezczyzni zakladajacy rodzing to w 194% fachowcy, a w wieku
srednim jest ich tylko 13,4%, gdy naturalna wydawalaby si¢ sytuacja wrgcz
odwrotna, gdyz z wiekiem rosna kwalifikacje zawodowe).
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Nawet w wieku przedemerytalnym mezezyzni w reklamach nadal najczescie)
wystepuja w rolach zwyklych pracownikéw. Czyzby rzeczywiscie mezczyzni
w badanym wieku jako zwienczenie swojej pracy zawodowej traktowali
najcz¢$ciej stanowiska robotnikéw, sprzedawcow badi kucharzy? Rzadziej
widzimy ich w rolach fachowcow. Zwykle sa to ludzie interesu — biznesmeni,
ksieza, sedziowie, inzynierowie (lekarze w tej grupie wiekowej pojawiaja si¢
rzadziej). Dos¢ czgsto (13,2%), w poréwnaniu z osobami w wieku $rednim
(5,7%) mezczyzni w omawianym wieku zajmuja wysokie stanowiska — dyrek-
torow szkol, szefow firm czy restauracji, co wydaje si¢ naturalne, bo jesli
nie teraz, to wlasciwie kiedy mieliby sprawowac takie funkcje?

Tabela 10

Udzial procentowy i liczbowy badanych w poszczegolnych kategoriach

rol zawodowych

Role zawodowe Udziat liczbowy |Udziat procentowy
Zwykli pracownicy 383 9,9
Fachowcy 245 6,3
Zawody prestizowe 130 33
Szukajacy pracy 2 0,1
Zrodto: badania wiasne.
Tabela 11

Rozklad procentowy wyodrgbnionych kategorii rol zawodowych

Rola zawodowa Kobiety Mezczyzni Lacznie
Zwykly pracownik 55,5 48,3 50,4
Fachowiec 22,7 36,1 32,2
Zawod prestizowy 21,8 19,2 17,1
Szukajacy pracy - 0,4 0,3
Razem 100,0 100,0 100,0

Zrodto: badania wlasne.

Ponad potowa r6l zawodowych to role zwyklych pracownikoéw, podczas
gdy juz tylko co trzecia rola to fachowiec, natomiast wysokie, prestizowe
stanowiska stanowia niespelna 20% prezentowanych rél zawodowych.

Moébwiac o rolach zawodowych granych przez bohateréw przekazow
reklamowych, nie mozna pomingé faktu ignorowania przez ich tworcow
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zycia zawodowego ludzi mlodych. Tylko co 78. osoba w tej grupie wiekowej
wystepuje w jakiej§ roli zawodowej. To do$¢ malo, zwazywszy na wiek,
w ktérym osoby nie ksztalcace si¢ na studiach wyzszych rozpoczynaja
w Polsce zycie zawodowe lub przynajmniej staraja si¢ to uczynic. W ogole
nie porusza si¢ problemu bezrobocia, a jest to przeciez chwytliwy dla
miodych temat, ktéry moéglby zostaé wykorzystany do tworzenia pozytywnego
wizerunku osoby szukajacej pracy, a jednocze$nie do osiagnigcia sukcesu
marketingowego przez firmy zwracajace si¢ do segmentu miodych konsumentéw
nie majacych jeszcze rodziny.

5.4. ROLE TOWARZYSKIE WYSTEPUJACE W BADANYCH
PRZEKAZACH REKLAMOWYCH

Zycie towarzyskie w $wiecie reklamy jest skoncentrowane wokét miodych
kobiet, natomiast w odniesieniu do mezczyzn dotyczy najczesciej badanych
zakladajgcych rodzing oraz oséb w wieku $rednim. Zatem mezczyzni
w reklamach potrafia ,dluzej cieszy¢ si¢ zyciem” niz ich zyciowe partnerki.
By¢ moze kobiety pochlonigte pracami domowymi i opieka nad dzieémi nie
maja juz czasu i ochoty na towarzyskie spotkania i szalericze zabawy?

Tabela 12

Rozklad procentowy badanych wedlug wyodrebnionych kategorii rél towarzyskich
z podzialem na wiek i ple¢

Rola towarzyska
Grupa wiekowa towarzysz zabawy gosé przyjaciel

K M* K M K M

Nastolatki 20,0 42,7 24 - 32,9 62,7

Osoby miode bez rodziny 13,7 12,5 3,0 72 13,0 21,7
Osoby miode zakladajace

rodzing 59 12,7 4,0 39 13,7 9,3

Osoby w wieku $rednim 8.8 12,0 6,2 6,5 7,5 10,8
Osoby w wieku przedeme-

rytalnym — 22 9.8 2,2 1,4 9,5

Osoby w wieku emerytalnym 15,0 132 18,3 20,6 5,0 7,3

* K/M - ten skrot oznacza pleé: kobiety i mezczyzn.
Zro6dto: badania wiasne.

Ile badanych os6b gra poszczegélne role towarzyskie przedstawia tab. 13.
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Tabela 13

Udziat procentowy i liczbowy badanych w poszczegolnych kategoriach
r6l towarzyskich

Rola towarzyska Udzial liczbowy |Udzial procentowy
Towarzysz zabawy 343 11,1
Gose 165 58
Przyjaciel : 403 13,1

Zrédto: badania whasne.
Z danych tych wynika, iz badani najczesciej wystepowali w reklamach

jako przyjaciele, co potwierdza takze tab. 14 ukazujaca najbardziej popularne
role towarzyskie.

Tabela 14

Rozkiad procentowy wyodrgbnionych kategorii rél towarzyskich

Rola towarzyska Kobiety Mezczyzni Lacznie
Towarzysz zabawy 35,5 39,7 37,7
Gosc 18,5 17,7 18,1
Przyjaciel 46,0 42,6 44,2
Razem: 100,0 100,0 100,0

Zrédto: badania wiasne,

Najbardziej popularna rola przyjaciela przyjmuje w badanych przekazach
rézny charakter w zaleznoéci od wieku badanych. Dzieci w wieku przed-
szkolnym i szkoly podstawowej jako przyjaciele wystepuja w 25,9% badanych
reklam, w tym blisko 5% wigcej przekazéw ukazuje przyjazn migdzy
rodzedstwem niz migdzy kolegami. Nalezy zaznaczyé, iz przy wybieraniu
reklam prezentujacych kontakty przyjacielskie miedzy dzieémi brane byty
pod uwage tylko te przekazy, w ktorych wyraznie wida¢ jakie§ oznaki
glebokiej wigzi migdzy kolegami badz rodzenstwem, a nie tylko wspolna
zabawg czy rozmowg. Z drugiej strony z powyzszych danych nie nalezy
wycigga¢ wniosku, jakoby rodzice lub inni doro$li nigdy nie wystepowali
w roli przyjaciela dziecka. Te informacje nie zostaly jednak wzigte pod
uwage, gdyz zbyt trudno bylo odréznié gesty przyjazni od oznak milosci
rodzicielskiej oméwionej w odniesieniu do kategorii rél rodzinnych.

Wsrod nastolatkéw i os6b miodych czeéciej przyjaznia si¢ chlopey, ale
ich przyjazn jest mniej dojrzala i polega gtéwnie na wspélnych zabawach
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albo uprawianiu sportu. Natomiast przyjazn dziewczat opiera si¢ na
wspolnym rozwigzywaniu probleméw, w obliczu ktorych chiopey sa nierzadko
nieporadni. Wyjatkowo w tym wieku widzimy tzw. prawdziwa meska
przyjazn.

Mlodzi przyjaciele nie majgcy jeszcze rodzin najczesciej — czy to w grupie
czy w parach — uprawiaja razem réznorakie sporty, oddaja si¢ rekreacji na
lonie natury, tancza na dyskotekach badz spaceruja ulicami miast lub brzegiem
plazy. Niekiedy spotykamy ich takze wspélnie konsumujacych reklamowane
produkty (pizza, lody), albo robiacych zakupy (domena kobiet). W wieku
$rednim najlepszy jest w reklamie jako przyjaciel kolega z pracy lub , kumpel
do grilla”. T w tym wieku czgsciej w rolach przyjaciét spotykamy mezczyzn.
Ludzie w wicku emerytalnym jako przyjaciele potrafiag nawet poplotkowac, ale
przede wszystkim odwiedzaja si¢ w czasie choroby, doradzaja sobie nawzajem,
ale 1 mlodszemu pokoleniu w sprawach dbania o zdrowie i higieng.

Na towarzyszy zabaw dzieci wybieraja swych rowiesnikow, a jesli jest
to rodzic, to czesciej tata niz mama. Dziadkowie w tej roli wystepuja
marginalnie, co nie jest zgodne z tendencja obowiazujaca w rzeczywistosci
spolecznej w Polsce. Mlodzi najbardziej lubig si¢ bawi¢ na ulicach miast
lub w otoczeniu przyrody, uprawiajac rézne formy sportu i rekreacji.
Bardzo rzadko natomiast mozemy spotkac ludzi mlodych na, tak popularnych
w Swiadomosci spolecznej, ,czadowych imprezach”. Co cickawe, zycie
towarzyskie nie ,zaprzata glowy” oséb milodych zakladajgcych rodzine.
Wydaje si¢ to do$¢ dziwne, zwazywszy na wiek badanych, ktéry daje im
potencjalnie najwigksze szanse na wyszukane formy spedzania wolnego
czasu, gdyz s3 to ludzie mlodzi, a jednocze$nie zarabiajacy juz wlasne
pieniadze. Zycie towarzyskie os6b w $rednim wieku skupia si¢ juz tylko
wokol rodziny i dzieci. Jesli zabawa, to z dzieémi, jesli przyjecie, to dla
dzieci. Natomiast na emeryturze bohaterowie reklam przezywaja swoja
»»druga miodo$¢” i potrafig razem taficzyé przy $niadaniu lub nawet na ulicy.

Gos$émi w reklamach sa na ogél ludzie w Srednim wieku uczestniczacy
w przyjeciach z okazji urodzin najmlodszego badz najstarszego czlonka
rodziny lub tez spotykajacy si¢ przy §wiatecznym stole z okazji Bozego
Narodzenia albo Wielkanocy.

5.5. ROLE SEKSUALNE WYSTEPUJACE W BADANYCH
PRZEKAZACH REKLAMOWYCH

Badani w kategorii rol seksualnych wystepuja najczgéciej w roli oséb
zakochanych. Zatem nie erotyzm i namigtnos$¢ kochankow, lecz raczej czule
spojrzenia i romantyczne pocalunki sg trescia reklam prezentujacych role
seksualne. Potwierdzaja to tab. 15-17. ‘
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Tabela 15

Udziat procentowy i liczbowy badanych w poszczegélnych kategoriach
rol seksualnych

Rola seksualna Udzial liczcbowy |Udziat procentowy
Uwodziciele 247 6,4
Zakochani 311 8,0
Symbol seksu 86 2.2
Kochankowie 92 2,4

Zr6dto: badania wlasne.

Tabela 16
Rozkiad procentowy badanych wedlug wyodrgbnionych kategorii rél seksualnych z podziatem
na ple¢ i wiek
Rola seksualna
3 i para symbol 3
Grupa wiekowa uwodziciele zakochanych T kochankowie
K* M* K M K M K M
Nastolatki 23,5 22,7 15,3 17.3 59 53 4,7 53
Osoby mtode bez
rodziny 21,0 11,8 13,9 25,0 9,6 3,9 4,6 9,9
Osoby miode zakladaja-
ce rodzing 6,9 10,5 8,8 14,9 2,9 1.7 34 6,3
Osoby w wieku $rednim - 24 5,1 8,5 1,0 - 0,3 0,2
* K/M - ten skrot oznacza ple¢: kobiety i mezczyzn.
Zro6dto: badania wiasne.
Tabela 17
Rozklad procentowy wyodrebnionych kategorii rél seksualnych
Rola seksualna Kobiety Mezczyzni tacznie
Uwodziciele 37,0 29,1 33.5
Zakochani/narzeczeni 353 51,2 423
Symbol seksu 16,6 53 11,7
Kochankowie 11,1 144 12,5
Razem 100,0 100,0 100,0

Zrodto: badania wiasne.
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Oczywiscie dane z poszczegblnych grup wiekowych odnosza si¢ do .liczby
ogblnej badanych w tej grupie, a wigc sa zalezne od liczby os6b wystgpujacych
w tymze przedziale wickowym. Mozemy je zatem interpretowac tylko
w odniesieniu do konkretnej grupy wiekowej, a nie ogoélu badanych (np.
23,5% nastoletnich uwodzicielek nie oznacza, iz w tym wieku wystepuje
w reklamach najwigcej tego typu rél sposrod wszystkich badanych kobiet,
ale tylko to, ze w tej grupie jest to najpopularniejsza rola seksualna).

Kategoria r6l seksualnych po raz pierwszy pojawila si¢ w przekazach
reklamowych prezentujacych miodziez. Najczesciej (23,1%) miodzi ludzie
wystepuja w roli uwodzicieli plci przeciwnej. Styl uwodzenia jest odmienny
dla obydwu plci badanych. Chlopcy robig to bardziej ,,czynnie” obejmujac
i przytulajac swoje partnerki, tafnczac z nimi, a nawet karmigc je lodami.
W reklamach mozemy spotka¢ takze typowo meski sposob kokietowania
poprzez okazala muskulaturg. Dziewczeta uwodza bardziej ,,soba” stosujac
uwodzicielskie pozy, zalotne ruchy i u$miechy, taniec, a nawet kokieteryjne
calusy. ,,Lubi¢ sobie czasem pouzywac (...) rano (...) wieczorem” — moOwi
nastolatka krecac seksownie biodrami w tancu na dyskotece.

Nieco rzadziej niz w rolach uwodzicieli nastolatki wystepuja jako pary
zakochanych (16,2% o0s6b badanych w tym przedziale wieckowym). Co robia
nastoletnie pary zakochanych w reklamach? Czg$¢ reklam pokazuje pierwsze
randki, kiedy np. chlopcy probuja obja¢ swoje dos¢ niesmiale dziewczyny
podczas seansu filmowego w kinie. Bardziej zazyle w kontaktach pary jedza
wspolnie loda lizac go z obydwu stron, przytulaja si¢ na ulicy, a z ich
twarzy widac, iz dobrze si¢ ze soba czuja.

Nastolatki obydwu plci wystepuja takie czasami w roli symbolu seksu
(5,6%) badz jako kochankowie (2,5%). Najczesciej atrybuty seksualno$ci
mozna zaobserwowa¢ wsrod tanczacych nastolatkow w nasyconych seksem
pozach, mimice twarzy. Dwie reklamowe pary prowadza w tancu na
dyskotece cos w rodzaju ,.erotycznej gry wstepnej” obfitujacej w namigtne
pocatunki, wodzenie dlofimi po rozneglizowanym ciele partnerki. Biorac pod
uwage wyze] wymienione dane procentowe, nie mozna jednak zarzuci¢
tworcom przekazéw reklamowych propagowania erotyki wsrod nieletnich.
Zwracajg raczej bacznie uwage na ,morale” nastoletnich odbiorcéw. Naj-
bardziej popularna rola seksualna — zakochana para — prezentuje raczej typ
miloSci romantycznej, poprzestajacej na czulych usciskach i niewinnych
pocalunkach w zaciszu domowym badZz w otoczeniu przyrody.

Z wiekiem czgiciej ogladamy stale pary, spotykajace si¢ we wlasnych
domach, a nie na randkach organizowanych na zewnatrz. Jest to sytuacja
oddajaca dos$¢ rzetelnie polska rzeczywisto$é, w ktérej mlodziez preferuje
spotkania w parkach lub pubach i kinach, natomiast starsi wola miejsca
bardziej intymne, bo tez kontakty damsko-mcskle sa juz wtedy silniej
nacechowane seksualnie.
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Miodzi ludzie bez rodziny w badanych przekazach najczeiciej uwodzg
(37,7%). Kobiety robig to spojrzeniem, u$miechem, gestem badz — bardziej
prowokujaco — cialem, strojem (krotkie sukienki typu body, duze dekolty),
tym, jak si¢ poruszaja. Innym sposobem jest prowokujace zachowanie,
np.: rozpinanie w miejscu publicznym obcistego skorzanego kombinezonu
ukazujacego wydatny biust, rozpinanie koszuli partnera i sugestywne wsu-
nigcie mu dloni za pasek spodni, zbiorowe (trzy kobiety — syreny mors-
kie) zdejmowanie spodni tonacemu pod woda mezczyznie. Przykladem
uwodzenia w reklamie sa takze niektére wypowiedzi badanych: ,,Spéjrz mi
w oczy”, ,,Gdzie byle§ cale moje zycie” badz bardziej prowokacyjne:
,»Lubi¢ wyglada¢ szalowo (...) bo kazda kobieta ma wiele twarzy”; ,,O to
wlasnie mi chodzi — wyglada¢ ladnie za kazdym razem i przyciggaé uwage
przez caly wieczor”; ,,(...) to bylo takie zmyslowe, pokochalam te egzotycz-
ne doznania (...)".

Uwodzi¢ w reklamie mozna takze jedzac — oczywiscie promowany
produkt. W ten sposob tworca przekazu ,,piecze dwie pieczenie przy jednym
ogniu” namawiajac do zakupu orzeszkéw, lodéow, czekoladek czy ciastek,
dzigki ktérym kobieta zdobegdzie uwodzicielskie umiejetnoéci, a mezczyzna
kupujac te produkty swojej wybrance moze liczy¢ na ,,burze zmystéw” po
ich spozyciu.

Megiczyzna uwodzi najczesciej usmiechem badz spojrzeniem. Co ciekawe,
duzo rzadziej robi to za pomoca swojego muskularnego ciala. Potrafi
wykorzysta¢ takze reklamowane produkty, aby zdobyé serce ukochanej, np.:
ma ,,sw0j sposob na babke”, ktora chee przeprosi¢ wlasnorecznie upieczonym
ciastem, przyrzadzonym na wspanialej reklamowanej margarynie, dzieki
ktorej nawet mezczyzna poradzi sobie z wypiekami. Do uwodzenia mozna
takze wykorzysta¢ zapach meskich perfum — , Ten zapach uwodz” i to tak,
ze dziewczyny zaczynaja si¢ rozbiera¢ na ulicy. Uwodzicielskie zachowania
wéréd mezczyzn to pozowanie na brawurowego macho, ktéry skacze
z egzotycznych palm wprost do oceanu badz zjezdza ze stromych skal na
rowerze gorskim stwierdzajac, iz jest to ,,pelny odlot” — jaka dziewczyna
oprze si¢ takiemu mezczyznie?!

Natomiast wykorzystujac w reklamach mloda kobiete jako symbol seksu
prezentuje si¢ dos¢ czgsto jej cialo (42,8% kobiet w tej roli jest niekompletnie
ubranych), ale najczgsciej unika si¢ ukazywania catkiem nagiej kobiety (tylko
dwa przypadki). Takze nagie piersi sa pokazywane raczej niechgtnie (4 razy)
— zwykle widzimy odkryte nogi, ramiona, plecy, bok sylwetki, a bardziej
»pikantne” czefci kobiecego ciala sa zastonigte recznikiem, posciela badz
chusta. Kobieta moze by¢ interpretowana jako symbol seksu takze dzigki
swemu spojrzeniu, wyrazie twarzy, ubiorowi lub zachowaniu (erotyczny
taniec na dyskotece).
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W okresie zakladania rodziny mezczyini szukajgcy partnerki Zyciowej
najczeéciej uwodzg twarza ogolona ,,najlepsza dla mezczyzny” maszynkg.
Jest to takze, jak si¢ wydaje tworcom reklam, najlepszy sposob na przeproszenie
ukochanej, gdyz ,ten efekt doceni kazda kobieta”. Nieskazitelnie gladka
twarz musi tez odpowiednio pachnieé, aby mezczyznie ,wszystko moglo
przychodzi¢ bez trudu”. Dobry zapach to ,, Triumf mezczyzny”, ktéry zostaje
wrecz ,,Skazany na sukces”. Poza ladnym u$miechem do uwodzenia stuza
takze bardziej seksualne atrybuty, jak pocalunki, pieszczoty czy sposob
poruszania. Rzadziej widzimy badanych mezczyzn prezentujacych swa
tezyzne fizyczna czy tez ,,tamiacych zasady” swym brawurowym zachowaniem
wymagajacym sprawnoéci fizycznej. Istot¢ meskiego typu uwodzenia najlepiej
oddaje w przypadku mezczyzn zakladajacych rodzing cytat: ,,To jest sposob,
w jaki on si¢ porusza, rozbiera si¢, patrzy, usmiecha si¢, catuje i kiedy jest
blisko mnie, ten jego zapach, zapach mezczyzny (...) istota meskosci”.
Kobiety z kolei uwodza sposobem poruszania si¢, figura, strojem badz
spojrzeniem, usSmiechem, wyrazem twarzy. Z ich ust dos$¢ czesto padaja
uwodzicielskie stowa — ,,Wiesz kochanie, ze dalabym Ci wszystko...”,
a woko!l nich roztacza si¢ ,,zapach wyrafinowanej zmystowosci”’. Rzadziej
widzimy je uwodzace aktywnie, np. poprzez namigtne pocalunki. Zatem
bohaterowie reklam telewizyjnych w okresie zakladania rodziny przy uwodzeniu
przywiazuja wage do ogolonej twarzy, skropionej dobra woda kolonska lub
do stodkich stéwek padajacych z ust ukochane;j.

Nawet reklamowi kochankowie unikaja dostownosci w zbliZzeniu ograniczajac
si¢ raczej do namigtnych pocalunkéw i ,gry wstgpnej”, co wydaje si¢
koniecznym wrecz zabiegiem w reklamie telewizyjnej, w ktorej obowiazuje
przeciez zakaz wszelkiego typu pornografii.

Z wiekiem zycie seksualne zabiega bardziej o intymnos¢, spokoj i elegancje
zar6wno w wygladzie kochankéw, jak i w scenerii domowego zacisza. Wsrod
oso6b w srednim wieku zycie to w badanych przekazach zamiera. Kobiety
to juz nie ekscytujace, rozneglizowane superblondynki, me¢zczyzni nie sa juz
namigtnymi uwodzicielami, oboje siedza w domowych pieleszach, jedza
i ogladaja TV. Czyzby nie wypadato pokazywac¢ osob w tym wieku okazujacych
sobie milo$¢ nie tylko w formie troski o rodzing? Przeciez statystyki wyraznie
mowia, iz to wlasnie w tym okresie aktywno$¢ seksualna kobiet jest
najwigksza. Akcenty wskazujace, ze w srednim wieku zyje si¢ nie tylko dla
dzieci, bylyby zapewne dobra zacheta przyciagajaca badany segment kon-
sumentow. Wiek przedemerytalny to czas catkowitego zaniku przykladow
rol seksualnych w analizowanych przekazach.
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5.6. KOBIETA - SYMBOL PIEKNA W BADANYCH PRZEKAZACH REKLAMOWYCH

Ta rola spoleczna zostala w rozpatrywanych reklamach zarezerwowana
dla kobiet mlodych. CzeSciej niz co druga mioda kobieta nie majaca
rodziny jest prezentowana jako symbol pigkna. Natomiast juz kobiety
zakladajace rodzing wystepuja w tej roli znacznie rzadzej (16,5%), a wsrod
kobiet w $rednim wieku spotykamy tylko sporadyczne przypadki pigknosci
(3,7%).

Symbol pigkna to mloda, szczupta kobieta z zadbanymi wlosami i dys-
kretnym makijazem, w stroju dobranym do sytuacji, zwykle podkreslajacym
walory jej sylwetki. Farbujac wtosy odpowiednia farba moze stworzy¢ ,,swoj
elegancki, ekscytujacy styl”, a dobre perfumy pozwola jej ,,promieniowac
blaskiem i przywodzi¢ na my$l odlegle swiaty”. Drugi spotykany w re-
klamach typ kobiety — symbolu pigkna, to tryskajaca $wiezoscig, usmiechem
1 mlodziencza radoscia kobietka, preferujaca w wizerunku zewnegtrznym styl
naturalny. Aby ,,by¢ soba” i osiagnac ,naturalne pigkno”, uzywa ona
kosmetykow odpowiednich firm, perfumuje si¢ po to, by ,,by¢ $wiezoscia”,
a wlosy farbuje tylko po to, by ,mlodosci doda¢ barw”. Pigkna kobieta
z reklamy jest takze doS¢ czesto istota delikatna, cho¢ nie stroni od
kokieterii i zmystowosci w eksponowaniu swojej osoby. Dzigki odpowiednio
dobranej pomadce ma ,,zmystowe usta”, a wybor koloru farby do wlosow
pozwala jej osiagnaé efekt ,,przebojowego blondu, ognistej miedzi lub
zmystowego rozu”.

Kobieta — symbol pigkna wigkszo$¢ swojego czasu poswigca zabiegom
kosmetycznym (41,6%), dzigki ktorym ,,czuje si¢ tak $wietnie, jak wyglada”
1 moze osiggnac¢ ,,cudowne uczucie relaksu i komfortu”. Odpowiednio
dobrane kosmetyki pozwalaja ,nie przemija¢ pigknu”, mie¢ pigkne oczy,
nawet ,jesli natura nie dala jej gestych rzgs”, i, co najwazniejsze, ,,wydobywaja
jej naturalne pigkno”, a ,,0 to wlasnie jej chodzi — ladnie wyglada¢ za
kazdym razem i przyciaga¢ uwage przez caly wieczor (...) bo kazda kobieta
ma wiele twarzy”, a makijaz dostosowany do sytuacji potrafi najlepiej
wyeksponowac te twarze.

Mtode pigknosci w wieku $rednim zmieniaja si¢ w przykladne gospodynie
domowe, ktore owszem, wigkszos¢ czasu nadal spedzaja w lazience, ale juz
nie na zabiegach upigkszajacych, lecz na czyszczeniu brudnej wanny. W tym
okresie zycia pigkne kobiety preferuja dyskretna elegancje w doborze fryzury
i makijazu. Stroj to wyjSciowy zakiet lub elegancka bielizna. Sporadyczne
przyklady kobiet — symboli pigkna w $rednim wieku to elegancka dama
nad filizanka kawy lub kobieta, o ktorej wieku dowiadujemy si¢ z reklamy,
bo sami nigdy nie domyslilibysmy si¢, ze liczy ona tyle wiosen, oczywiscie
dzigki ,,odpowiednim” kosmetykom.
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5.7. KOBIETA - GOSPODYNI DOMOWA W BADANYCH
PRZEKAZACH REKLAMOWYCH

W tej roli kobiety wystgpuja najczesciej w okresie zakladania rodziny
(23,7% przekazéw) i w $rednim wieku (30,3% przekazoéw) oraz bedac juz
na emeryturze (21,7%). Mlode kobiety bez rodziny sporadycznie zajmuja
si¢ pracami domowymi (3% przekazéow), a — co ciekawe — takze kobiety
w wieku przedemerytalnym rzadko graja t¢ role (8,5% przekazéw) (por.:
Wasilewska 1997).

Miloda gospodyni nie majgca rodziny robi zakupy w stylu zachodnim,
podjezdzajac samochodem do pobliskiego supermarketu. Jesli cos piecze, to
sernik ,,na zimno” z torebki, gdy pierze, to tylko bielizng osobista, prasuje
wlasna sukienke, a sprzata tanczac z kolezankami. Jest to zatem specyficzny
typ pani domu, nie majacy nic wspolnego z tradycyjnym wzorcem.

Zdecydowany wzrost znaczenia tego typu roli nastepuje w okresie
zakladania rodziny przez kobiety, co wydaje si¢ naturalne, gdyz wigkszo$é
z nich zaczyna woéwczas prowadzi¢ wlasne gospodarstwa domowe. Mtloda
gospodyni wystgpuje w stroju domowym, ale podkre$lajacym jej szczupla
sylwetke, czgsto wigc niezbyt wygodnym (waska spédnica lub obciste dzinsy
przeszkadzaja przy schylaniu si¢ do pralki). Tylko w 12 przypadkach kobiety
w tym wieku to nowoczesne kobiety, ktére ,,odkad w ich domu pojawit
si¢ (...) maja dla siebie wigcej czasu i pieniedzy”.

Miodg Zone¢ i matke jako gospodyni¢ domowa najczesciej spotykamy
w kuchni, przygotowujaca jedzenie lub lekarstwa i witaminy dla dzieci
(44,1%) badz tez robigca pranie i wymieniajaca na ten temat poglady
z innymi gospodyniami (44,8%). ,Lubimy zaprasza¢ naszych przyjaciol.
Zawsze pomaga mi moja rodzina” — moéwi niby nowoczesna pani domu,
po czym widzimy ja przy przygotowywaniu salatki, a pozostalych domo-
wnikow, owszem za jej plecami w kuchni, ale zajetych podjadaniem sktadnikéw
tejze salatki, a nie pomoca przy jej przyrzadzaniu.

Miode kobiety — gospodynie robig pranie, a mezowie co najwyzej kupuja
.,dobre proszki”, za co sa chwaleni w sposéb protekcjonalny przez zony,
ktore i tak o praniu wiedza wszystko najlepiej. Niektore z pan utozsamiajg
swoja rol¢ dbajacej o czyste pranie gospodyni z postannictwem, w ktorym
najwazniejszym elementem jest biala koszula meza (,,Twoja ulubiona koszula
czysta jak nigdy”) i dzeci, za co otrzymujg ,,zastuzona” pochwale z ust
wspolmatzonka siedzacego z gazeta na kanapie. Spotykamy gospodynie
domowe, ktore nawet na uroczystosciach rodzinnych nie potrafia rozmawiaé
na inny temat, jak $nieznobiala koszula. Kobiety czgsto narzekaja na ceny
proszkéw (,,Dzieci tyle brudza i znéw skoriczyl si¢ proszek, a proszki sa
takie drogie”), ale zawsze ,,znajduja” ten »najlepszy” — ,,niedrogi”, dajacy
.»Jakos¢ za rozsadna ceng”.
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Podczas sprzatania spotykamy w reklamach 10,3% mlodych kobiet, przy
czym ulubionym ich zajgciem jest czyszczenie rdzy i zaciekow w zapusz-
czonych lazienkach, na co znajdzie si¢ rada i produkt, dzieki ktoremu
praca staje si¢ ,,czystym relaksem”, a zamiast sprzata¢ mozna sobie po-
tanczy¢ z ulubionym S$rodkiem czyszczacym. Sprzatanie to, wedlug re-
klamowych gospodyn, wybitnie damskie zajecie: ,,Co$ ty, to trzeba umieé”
mowi staro§wiecka zona do meza, ktéry chee ja wyrgczy¢ w czyszczeniu

parkietu.
Natomiast pani domu w $§rednim wieku najczesciej robi pranie (41,6%).
Pranie to z reguly stosy brudnych ubran dzieci — ,,to moja codzienno$§¢”

— stwierdza jedna z reklamowych gospodyn. Wystarczy, ze syn poskarzy si¢
mamie ,,Mamo, moja ulubiona bluza zniszczona”, a zaradna 40-latka
doskonale poradzi sobie z plamami z blota, aby w nagrodg ustysze¢ ,,Dzigki
mamo’’ od uradowanej pociechy. Duzo rzadziej widzimy Zon¢ — gospodyni¢
domowa starajaca si¢ o wyglad meza, a nie o czysto$¢ dzieci: ,,Maz pracuje
w handlu, biala koszula jest taka wizytowka mezczyzny, to juz jest chyba
obowiazkiem, albo i checia zony, zeby ten maz w tej szafie zawsze znalazl
te biala koszulg”.

Dobra gospodyni w §rednim wieku przygotowuje posilki dla calej rodziny
(41,6%) w postaci kanapek przyrzadzonych z ,,odpowiednia” margaryna.
»Jej zupy sa pyszne” — chociaz z papierka, co pozwala jej zaoszczedzié
cenny czas.

Znacznie rzadziej spotykamy ja przy sprzataniu (7%) lub robigcg zakupy
(6,2%), dzigki ktorym ,,dzieci sa pelne werwy”. Dobra pani domu radzi
sobie nawet wtedy, gdy ,,maz zabkuje, dziecko ma paradontoze (...)”, wie
bowiem jaki lek pomoze na wszystkie te dolegliwosci.

Zatem rola gospodyni domowej zostata jak gdyby przypisana kobietom
w Srednim wieku, a kwintesencja ich poczynan moze by¢ reklamowy
cytat: ,,Czasem trudne bywaja ranki (bo dzieci wstaja skoro s$wit) (...)
w potludnie zakupy, zalatwi¢ to w mig (...) do wieczora mam tyle na
glowie”, ale radz¢ sobie ze wszystkim, podczas gdy ,,strudzony” praca
zawodowa maZz odpoczywa na kanapie. Ona przeciez TYLKO zajmuje si¢
domem.

Co ciekawe, obraz gospodyni domowej w wieku przedemerytalnym jest
szczatkowy 1 prezentowany raczej krytycznie, jako osoby o tradycyjnych
nawykach zywieniowych, szkodliwych wrecz dla zdrowia i zmuszajacych
mlode gospodynie do ,,przejecia inicjatywy” w kuchni. Dopiero kobiety na
emeryturze znowu moga zaprezentowac si¢ jako dobre gospodynie domowe,
piekace ciasta i1 kupujace ,,prawdziwy majonez babuni” lub doradzajace
jakiego uzyC wybielacza.
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6. PREZENTACJA WARTOSCI NAJCZESCIEJ WYSTEPUJACYCH W BADANYCH
PRZEKAZACH REKLAMOWYCH

Przed ombwieniem poszczegdlnych kategorii wartosci zasadna wydaje si¢
prezentacja zbiorcza ich procentowych udzialow z podzialem na grupy
wieckowe (tab. 18).

Ponad polowa badanych przekazéw (62,1%) prezentuje osoby, sytuacje,
otoczenie, dialogi, ktére odwoluja si¢ do takich wartosci, jak zabawa,
swobodny styl zycia, rado§¢ zycia, poczucie humoru. Wilasciwie prawie we
wszystkich przedzialach wiekowych wymienione wartosci zajmuja jedno
z pierwszych miejsc pod wzgledem czgstotliwosci wystgpowania. Tylko dla
os6b miodych, bedacych w okresie zakladania wlasnej rodziny, zabawa nie
jest az tak istotna i zajmuje szOste miejsce wsrod najczesciej prezentowanych
wartosci.

Jak zatem bawia si¢ bohaterowie reklam? W zaleznosci od wieku
obserwujemy nieco odmienny rodzaj humoru.

Aby nada¢ humorystyczne zabarwienie reklamom z najmltodszymi, dzieci
prezentowane sg cz¢sto z podstawianym glosem i mowia dowcipy w stylu
co najmniej nastolatka (,,Czy ona spadla z ksigzyca”, ,,Cze§¢ kochanie,
spoznilem si¢ dzisiaj”).

W odniesieniu do dzieci w wieku przedszkolnym, a zwlaszcza szkoly
podstawowej, obowigzuje generalna zasada, iz podstawa zachowania ich
stylu bycia i dialogow jest luz, swoboda, rado$é zycia, poczucie humoru
— czyli zycie ,,bez Zadnych ograniczen”, bo przeciez wlasnie ,,tak si¢ zaczyna
wspaniala zabawa”. Nastolatki najchetniej bawia si¢ uprawiajac sport,
spacerujac lub odpoczywajac na lonie natury. Czesto rado§é zycia przejawia
si¢ tu w tancu badZz podrdzach. Natomiast osoby majace rodzing — zaréwno
te miode, jak i te w wieku $rednim — rado$¢ czerpia gléwnie z zabawy
z dzie¢mi. Pretekstem do zartéw moga byé takze erotyczne ,,figle” partnerow,
spotkania rodzinne i towarzyskie. Mezczyzni potrafia skakaé grajac w klasy,
splywaé gorskim kajakiem w stroju biurowym, podrzucaé¢ samochéd do gory
nogami, aby wla¢ do niego olej, kobiety natomiast wyrzuci¢ spodnie przez
okno lub zajrze¢ manekinowi w sklepie pod slipki.

W przypadku os6b w wieku przedemerytalnym w reklamach spotykamy
si¢ ze specyficznym' rodzajem humoru. Osoby te sa prezentowane w sposob
ironiczny, a czasem wrecz drwigcy (gruby, niezadowolony szef, zaniedbany
robotnik, zwariowany profesorek, ksiadz — obzartuch, wécibska te§ciowa,
babcia nie mogaca zdmuchna¢ $wieczek na urodzinowym torcie). Z drugiej
strony osoby w wieku emerytalnym bardzo czesto, zwazywszy na swoj wiek,
tancza, biora udzialt w psotach wnukéw. Nowoczesna babcia radzi wnuczce,
zeby ,,nie wracala zbyt wcze$nie”, a dziadek prosi syna, aby umoéwil go
na randke.
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Tabela 18

Rozktad procentowy przekazéw prezentujacych wyodrebnione wartosci
z podzialem na grupy wiekowe**

Grupa wiekowa
Podstawowe warto$ci Razem***
1 2 3 4 5 6 i 8*

Rodzina, wspolnota, mito§¢

w kregu rodziny 68,0 | 57,6 | 10,5 | 3,9 | 228|338 | 16,7 | 60,7 | 47,9
Tradycja, zwyczaje

$wiateczne i rodzinne - 801 32| 37| 45| 64 1129|228 10,2
Poczucie bezpieczenstwa,

zaufanie 320 76| 16| 501107 94| 751 25 13'§
Mito$¢ partnerska - 51| 08| 87| 69| 45 - 1202 9,0
Pigkno, uroda, estetyka - 53| 17,7 | 62,6 | 23,9 5,1 - - 34,1
Erotyka, seks, zmystowos¢,

pozadanie - 2,0 | 16,9 | 30,3 | 17,1 10| - - 15,9
Zdrowie, turystyka, sport,

natura, rekreacja 51,0 | 35,0 | 32,2 | 37,1 | 25,8 | 23,8 | 18,3 | 20,2 25,4
Zabawa, radoé¢ zycia,

humor 49,0 | 52,5 | 61,3 | 46,8 | 22,0 | 33,8 | 47,3 | 50,6 62,1
Prestiz - - - 6,0 | 10,8 | 10,7 8,6 - 10,7
Sukces zawodowy 1 osobisty| - 7,0 | 13,7 ({ 20,0 | 27,2 | 184 | 18,8 - 8,5
Gospodarnos¢, oszczednosc,

racjonalnos$¢ - 1L9 1 1,6 29 [ 11,914,011 5.9 ..139 18,7
Przedsigbiorczose,

pomystowos¢, zaradnos$c - | 30,4 | 22,6 | 24,2 | 37,7 | 30,6 | 20,4 | 27,8 45,8
Odwaga, brawura,

przebojowosc - 4,7 | 16,9 | 14,7 8,8 24 1,6 | 10,1 11,1
Mtodosc - 30 |484 (524 | 38| - - - 18,2

* Podane numery odpowiadaja nastgpujacym grupom wiekowym: 1. Niemowleta i male
dzieci. 2. Dzieci w wieku przedszkolnym i szkoly podstawowej. 3. Nastolatki. 4. Osoby miode
bez rodziny. 5. Osoby miode zakiadajace rodzing. 6. Osoby w $rednim wieku. 7. Osoby
w wieku przedemerytalnym. 8. Osoby w wieku emerytalnym.

** Dane procentowe odnosza si¢ do poszczegolnych grup wiekowych, to wiec, co dla
rzadko prezentowanej w przekazach grupy jest zjawiskiem czgstym, przy licznie reprezentowanej
zbiorowosci wydaje si¢ zjawiskiem marginesowym, co lepiej wida¢ z danych liczbowych.

*** Dane procentowe z tej kolumny nie sa sumg poprzednich kolumn, lecz wyrazaja
udzial procentowy przekazow prezentujacych dang warto$é w ogolnej liczbie analizowanych
przekazow (przy czym w poszczegblnych grupach wiekowych moga si¢ powtarzaé przekazy
prezentujace osoby w roznym wieku zwiazane z badang wartoscia, zatem jest to wiasciwie
udziat procentowy badanej wartosci).

Zro6dto: badania wiasne.
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Rodzina, cieplo domowego ogniska, wspélnota, milo$¢, troska i opiekunczo$é
w relacjach rodzinnych to warto$ci stojace na drugim miejscu pod wzgl@de’m
czestotliwoéci wystepowania w badanych przekazach. Wéréd dzieci i pgol?
na emeryturze maja one pierwszorzedne znaczenie, natomiast rzadziej juz
pojawiaja sic w przypadku nastolatkéw i osob miodych.

Mitoé¢ okazywana najmlodszym bohaterom badanych reklam przyjmuje
tzw. praktyczng forme, skupiajac si¢ na trosce o ich zdrowie i bezpieczenstwo,
rzadziej prezentujac czulo$é. Reklamy z dziecmi w wieku przedszkolnym
i szkoly podstawowej podkreslaja natomiast gleboka wiez laczaca wszystkich
cztonkéw rodziny ,,zjednoczonych w rodzinny krag”. Wsréd miodziezy
bardzo spada zainteresowanie tematyka rodzinna, co wydaje si¢ naturalne
— w tym wieku najwazniejszy staje si¢ raczej Swiat grupy rowiesniczej, seks,
erotyka.

Natomiast juz w odniesieniu do os6b miodych zakladajacych rodzing
troche dziwi niski procentowo (22,8%) udzial tego typu wartosci. Najczgsciej
pojawia si¢ tu milo$¢ matki, ktéra ,chce byé pewna, ze daje swojemu
dziecku to co najlepsze” oraz, ze jest ono ,naprawd¢ bezpieczne”. Troche
lepiej omawiane wartosci prezentuja si¢ juz wsréd badanych w Srednim
wieku. Widzimy milo$é w relacjach rodzice — dzieci, wspdlna zabawe, troske.
W gronie rodzinnym je si¢ wspolne positki, spgdza $wigta i wolny czas.
W co czwartej reklamie w tej grupie wieckowej takze stosunki miedzy
malzonkami nacechowane sa troska i opiekunczoscia.

Dla oso6b w wieku przedemerytalnym najwazniejsze sa wspolnie spedzane
swigta, uroczysto$ci jednoczace rodzing przy od$wigtnym stole. Czgsto takze
mozemy zaobserwowaé milos¢ i troske w relacjach dziadkowie — wnuki,
ktore ,,sa przeciez kim§ wyjatkowym” dla dziadkéw. Osoby na emeryturze
potrafia takze okazywaé czulo$¢ wspotmatzonkowi, co duzo rzadziej mozna
zobaczy¢ w odniesieniu do mlodszych bohaterow badanych przekazow.

Tak poszukiwane w Zyciu wspolczesnym wartosci, jak przedsigbiorczosé,
zaradno$§é, pomyslowo$¢, umiejetno$é radzenia sobie w trudnych sytuacjach sa
przedmiotem zainteresowania wielu przekazéw reklamowych, praktycznie
w kazdej grupie wieckowej. Jest to dos¢ dziwny rodzaj przedsiebiorczosci,
opierajacej si¢ najczesciej na stosowaniu ,,odpowiednich™ produktéw, dzigki
ktérym ,,zycie staje si¢ prostsze” (Srodki zabezpieczajace zdrowie, higieng,
czysto$¢, sprz¢t RTV i AGD). W odniesieniu do ludzi miodych to takze
dbalos¢ o wyglad zewnetrzny, dzigki ktoremu mozna wiele osiagnac i korzystac
ze wszystkich urokéw zycia. Duzo rzadziej spotykamy bohateréow reklam
postgpujacych zaradnie w trudnych sytuacjach Zzyciowych. Przykltadowo
nastoletni chlopiec pracuje jako listonosz roznoszacy gazety, nastolatki
podrozuja autostopem, starsi zabezpieczaja przyszlo$¢ sobie i rodzinie
kupujac obligacje, akcje czy tez ubezpieczajac si¢ w ,,odpowiedniej” firmie,
a pomyslowa babcia piecze ciasto wykorzystujac cukier z potluczonej przez
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wnuki cukiernicy. Dos¢ rzadko, zwazywszy na sytuacje spoleczna, w ktorej
trudne sytuacje sa codziennoscia, spotykamy si¢ w badanych przekazach
z przejawami autentycznej zaradno$ci zyciowej. Dla tworcéw reklam waz-
niejsze jest bowiem, Zeby konsumenci kupowali reklamowane produkty, niz
potrafili radzi¢ sobie w zyciu. Reklama to przeciez nie poradnik psycho-
logiczny.

Czgsta, zwlaszcza wsréd mlodych bohateréw reklam, wartoscia jest
pigkno, uroda, estetyka. Dla osob mlodych bez rodziny sa to wartosci
pierwszoplanowe. Co druga kobieta w tym wieku prezentowana jest jako
symbol pigkna — szczupta, zadbana, w stroju podkreslajacym walory sylwetki.

Kobietom zakladajagcym rodzing w podtrzymaniu pigknego wizerunku
pomoéc juz musza ,,odpowiednie” produkty, a mezczyzni w tym wieku sa
czasem wykorzystywani jako wabiki zachecajace do zakupu reklamowanych
artykutéw. Dziwne natomiast wydaje sig, ze wartosci tego typu nie zajmuja
eksponowanego miejsca wsréd nastolatkow, choé sa one powszechnie
przypisywane im jako wazne. W tym wieku w reklamie stawia si¢ na luz
i naturalno$¢, a nie przemyslne zabiegi upigkszajace.

Ostatnia grupa wartosci, pojawiajaca si¢ czgSciej niz w co czwartym
przekazie, sa zdrowie, zdrowy styl Zycia, turystyka, rekreacja, sport, natura.
Zdrowie to priorytet w stosunku do dzieci i osob starszych. Reklamowi
rodzice koncentruja si¢ przede wszystkim na zabezpieczeniu zdrowia swoich
pociech. W wieku $rednim trzeba zacza¢ dbaé takze o wlasna kondycje,
aby ,,dluzej cieszy¢ si¢ zyciem”, w czym pomoga ,,odpowiednie” preparaty
witaminowe. Ciekawe natomiast, dlaczego bohaterowie reklam tuz przed
emeryturg zdecydowanie mniej juz przejmujg si¢ tymi sprawami. Tylko w co
5-6 przekazie znajdujemy wzmianki na ten temat. A przeciez kondycja oséb
w wieku przedemerytalnym w naszym spoleczenstwie pozostawia wiele do
Zyczenia.

Zdrowy styl zycia dla osob miodych to dbalo$¢ o kondycje i1 ciato
wsparta pomoca kosmetykow, preparatow witaminowych, spozywanie zdrowej
zywnosci, picie wody mineralnej. W pozniejszym wieku badani preferuja
tzw. higieniczny tryb zycia.

Sport, zwlaszcza w meskim wydaniu, to np. sptyw gorskim kajakiem, a wigc
co$ dla ,,prawdziwych mezczyzn”, ktorzy swoje umiejetnoéci zawsze musza
,,ostro sprawdzi¢”. Z wiekiem dyscypliny sportowe ,,lagodnieja” i popularny
zaczyna byc tenis ziemny lub gimnastyka, a juz w $rednim wieku bardzo rzadko
mozemy spotka¢ badanych uprawiajacych jakakolwiek dyscypling. Najczesciej
w tej grupie wiekowej odnajdujemy takie wartosci, jak rekreacja i turystyka na
lonie natury. Dojrzali bohaterowie reklam spaceruja po gorach lub z psem
w parku, a w plenerze organizuja rodzinne badZ towarzyskie pikniki i grile.
Natura w badanych przekazach to najczgéciej plaze, baseny, pola, laki, lasy,
parki miejskie albo ogrodki przydomowe.
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Pozostale wymienione w tabeli warto$ci pojawiaja si¢' w badanych
przekazach duzo rzadziej, wigc ich zbiorcza analiza wydaje si¢ bezzasadna,
gdyz wyniki i tak nie mialyby wartosci uogoélniajacych.

7. WNIOSKI KONCOWE Z BADAN EMPIRYCZNYCH
WERYFIKACJA HIPOTEZ PRZYJETYCH NA WSTEPIE PRACY

Dane podsumowujace omoéwione wczesniej kategorie r6l spolecznych
wystepujacych w badanych przekazach prezentuje tab. 19.

Tabela 19

Udzat procentowy i liczbowy osob wystepujacych w poszczegolnych kategoriach rél
spofecznych z podziatem na plec

Role Role Role Role
rodzinne zawodowe towarzyskie seksualne

P*eé . . . .
udziat udziat udziat udziat S udziat adsial udzial
liczbowy | PFO%™ | iczbowy | PFOcen- liczbowy | PTO°™" | liczbowy | PFO°en-

towy towy towy towy

Kobiety 1145 57,0 220 11,0 437 26,7 416 20,7
Mezczyzni 983 | 52,6 540 28,9 474 32,7 320 17,1
Razem* 2128 54,9 760 19,6 911 29,5 736 19,0

* Dane te nie sa suma dwéch poprzednich wierszy, ale wyrazaja procentowy udzial oséb
grajacych role poszczegdlnych kategorii w stosunku do ogélnej liczby o0s6b wystepujacych
w badanych przekazach (3874 osoby).

Zrédto: badania whasne.

Widzimy zatem, iz badane kobiety zaskakujaco czesto w stosunku do
innych kategorii rél spotecznych wystgpuja w rolach rodzinnych (por.:
Wasilewska 1997). To wlasnie w zaciszu domowym bohaterki reklam
realizujg swoj zyciowy cel — dbatosé o dom, rodzing, zapewnienie mezowi
dobrych warunkéw do pracy zawodowej, a przede wszystkim czuwanie nad
zdrowiem i bezpieczenstwem swoich dzieci. Specyficzna dla kobiety pozostajacej
w domu jest rola gospodyni domowej, charakterystyczna zwlaszcza dla
kobiet zakladajacych rodzine lub bedacych w $rednim wieku. Ich podstawowe
zadania to gotowanie i pranie, oczywiscie dla ukochanych dzieci i za-
pracowanego meza. Dane dotyczace roli gospodyni domowej uzasadniajg
slusznos¢ wysunigtej przeze mnie na wstepie hipotezy zwigzanej z czestotliwoscia
prezentowania tego tematu w analizowanych reklamach. Takze zycie towarzyskie
badanych kobiet dotyczy najczesciej kontaktéw z najblizsza rodzing. Bawia
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si¢ z dzie¢mi lub z wnukami, organizuja przyjecia rodzinne z okazji urodzin
cztonkoéw rodziny albo $wiat.

Mezczyini takze spelniaja si¢ najczeSciej w rolach rodzinnych, ale jest to
zupelnie inny rodzaj realizacji. W domu spotka¢ ich mozemy zwykle przed
wyjsciem do pracy jedzacych szybkie $niadanie przygotowane przez zong,
badz tez odpoczywajacych po pracy w czasie zabawy z dzie¢mi. OczywiScie
biora oni udzial w przyjeciach rodzinnych, ale sporadycznie juz tylko
angazuja si¢ w ich przygotowanie. Prawie trzykrotnie czeSciej niz kobiety
ogladamy mezczyzn w pracy zawodowej, ktora w wieku Srednim i przedemerytal-
nym staje si¢ ich podstawowa forma aktywnoSci zyciowej. W przypadku
prezentacji tego typu rol spolecznych widzimy drastyczny wrecz rozdzwigk
migdzy udzialem procentowym kobiet i mezczyzn. Tylko co dziesiata kobieta
wystepuje w jakiej§ roli zawodowej (por.: Wasilewska 1997) i — jesli jest to
zawOd zwigzany z prestizem — to z reguly eksponuje on wyglad zewngtrzny
badanych (modelki, aktorki itp.). Duzo czg$ciej natomiast ogladamy je
w rolach stereotypowo przypisanych kobietom, takich jak sekretarki, nau-
czycielki czy pielggniarki. Narzuca si¢ wrecz interpretacja o patriarchalnym
modelu rodziny, z wyraznie zaznaczonym podzialem obowigzkow, gdzie
mezezyzna zarabia, a kobieta zajmuje si¢ domem i wychowywaniem dzieci,
co potwierdza wysunigta przeze mnie na wstepie pracy hipoteze dotyczaca
kategorii rol rodzinnych. Ciekawe w kontekscie takich wnioskéw moga byc
dane pochodzace z badan DEMOSKOP-u (DEMOSKOP 1996), w ktorych
prawie tyle samo respondentéw postrzega kobiety z reklam jako zajmujace
si¢ domem i rodzina (43%), jak i praca zawodowa (41%), co zupelnie nie
znajduje potwierdzenia w wynikach moich badan.

Omawiajac role zawodowe kobiet uzyskatam takze potwierdzenie hipotezy
gloszacej, iz pracuja one na stanowiskach podrzgdnych, pomocniczych, czyli
w rolach tzw. zwyklych pracownikow. Druga czg$¢ tej hipotezy glosila, ze
mezezyzni czeSciej zajmuja stanowiska dobrze platne, cieszace si¢ prestizem
spolecznym. Owszem, sytuacja taka rzeczywiScie zdarza si¢ czgSciej niz
w przypadku kobiet, ale i tak zastanawiajaco rzadko, zwlaszcza w odniesieniu
do mezezyzn w Srednim wieku i starszych, ktorzy nadal czgsciej sa zwyklymi
robotnikami niz fachowcami, biznesmenami czy szefami duzych firm. Swiadczy
to raczej o braku przedsigbiorczosci wéréd badanych mezczyzn, co przeczy
jednej z postawionych na wstepie pracy hipotez. Zatem druga z wysunigtych
przeze mnie hipotez, dotyczgca rél zawodowych, znalazla tylko czeSciowe
potwierdzenie w danych empirycznych.

Kobieta w reklamie jest prezentowana takze jako symbol pigkna, ale
wylacznie w odniesieniu do grupy wiekowej kobiet mtodych, nie majacych
rodziny. W owym przedziale co druga badana wystgpuje w tym typie roli
spolecznej. Mozna zatem powiedzieC, iz nierealistyczny wzorzec pigkna
prezentowany w badanych przekazach odnosi si¢ tylko do waskiej grupy
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mlodych kobiet, ale nie jest udzialem wigkszosci bohaterek omawianych
przekazéw. Kolejna hipoteza znalazla wiec réwniez tylko czgSciowe potwierdzenie
w materiale empirycznym. )

Zycie seksualne kobiet ogranicza si¢ tylko do mlodych, ktore niewinnie
flirtuja, natomiast mezczyzni w tych rolach stawiaja raczej na uwodzicielski
urok anizeli sylwetke playboya i brawur¢ w zachowaniu. Zatem ani kobiety
nie eksponuja nazbyt powabéw swego ciala, ani tez mezczyZni nie prezentuja
si¢ jako umieénieni kulturyséci. Fizyczne atrybuty kobiecosci i meskosci nie
peinia zasadniczej funkcji w prezentowaniu r6l seksualnych. Nie potwierdzaja
si¢ wigc hipotezy méwigce o prezentowaniu w badanych przekazach nierealis-
tycznego wzorca seksu w odniesieniu do kobiet oraz dobrze zbudowanego
uwodziciela w stosunku do meiczyzn.

Jedynie nastolatki i ludzie mlodzi potrafia si¢ bawi¢ poza domem.
Najczgsciej spotykamy ich na ulicach miast, natomiast zaskakujaco rzadko
na imprezach towarzyskich, ktére sa im jakoby ,,przypisane” w $wiadomosci
spolecznej. Brak natomiast wzorca zycia towarzyskiego dla ludzi majacych
rodziny. W §rednim wieku mozna co najwyzej pogawedzic z kolegami
z pracy lub kumplami przy grilu, ale to dotyczy juz tylko meskiej czgsci
badanych. Zatem trzecia hipoteza, dotyczaca rél towarzyskich, znajduje swe
potwierdzenie w wynikach badan, z tg tylko roznicg, iz zycie nastolatkoéw
w reklamach nie jest zdominowane przez imprezy towarzyskie, jak to bylo
zalozone w hipotezie badawczej.

Ostatnia, zaproponowana przeze mnie, hipoteza wigzala reklamowe
dzieci z rola towarzysza zabawy. Rzeczywiscie, dzieci najczeSciej ogladamy
w badanych przekazach w czasie zabawy, podczas gdy tylko sporadycznie
mozemy je zobaczy¢ w srodowisku szkolnym, czy tez pomagajace w pracach
domowych. Hipotezy dotyczace prezentacji dzieci w reklamach uzyskuja wigc
czeSciowe potwierdzenie w wynikach badan, gdyz stosunkowo rzadko pojawia
si¢ w analizowanych przekazach element niesfornych zachowan dziecigcych,
takze zalozony na wstepie pracy.

Na dziesig¢ wyodrgbnionych w fazie poczatkowej zalozen trzy znalazly
catlkowite potwierdzenie w materiale empirycznym (patriarchalny wzorzec
rodziny, zycie towarzyskie zarezerwowane dla mlodych, kobiety jako gos-
podynie domowe), cztery zostaly poswiadczone tylko czesciowo (hierarchia
rol zawodowych badanych, kobiety jako nierealistyczne wzorce pigkna,
atrybuty roli zawodowej mezczyzny, role przypisane dzieciom), natomiast
trzy pozostale nie znalazty swego odzwierciedlenia w wynikach badan
(eksponowanie seksualnosci kobiet, wzér mezczyzny — uwodziciela, model
zycia towarzyskiego nastolatkow).

Zasadnicza hipoteza dotyczaca wszystkich badanych przekazéow rekla-
mowych, a co za tym idzie i os6b w nich wystgpujacych, mowila, iz
$wiat prezentowany w reklamach jest sztucznie kreowany przez ich twor-



142 Dorota Inglik-Dzigg

cow, nie jest on odzwierciedleniem naszej rzeczywisto$ci spolecznej. W tym
przypadku, jak i w szeregu poprzednich, mamy do czynienia z cz¢Sciowym
tylko potwierdzeniem wysunigtej na wstepie pracy hipotezy badawczej. Otoz
mozna powiedzie¢, ze §wiat przedstawiany w reklamach stara si¢ stwarzaé
wrazenie, jakoby byt odzwierciedleniem §wiata rzeczywistego. Zatem same
role spoleczne prezentowane w przekazach reklamowych pokrywajq si¢ na ogél
z tymi, ktére najczeSciej pojawiaja si¢ w rzeczywistosci w odniesieniu do danej
grupy wiekowej i plci badanych. Natomiast juz atrybuty tych r6l i ich
charakter sg cz¢sto odmienne od tego, co mozemy zaobserwowaé w rzeczywis-
tym §wiecie. Sposob grania konkretnej roli jest kreowany przez tworcow
reklam zgodnie z wlasnymi zalozeniami, majacymi w konsekwencji przynies¢
oczywiscie sukces marketingowy. Jednoczesnie jednak prezentowany w re-
klamach telewizyjnych w znaczacy sposéb wplywa na zachowania wspol-
czesnego spoleczenstwa wychowywanego na wzorcach kultury masowe;j,
czerpanych przeciez przede wszystkim ze S§rodkéw masowego przekazu,
wsérod ktorych z kolei telewizja odgrywa najbardziej znaczaca rolg. Zatem
telewizja stara si¢ nam narzuci¢ za pomoca reklam wzorce zachowan, ktore
niekoniecznie prowadza do sukcesu w zyciu, ale po prostu pomagaja
sprzeda¢ konkretny produkt (np. reklama prezentujaca wyzywajacego,
drwigcego z rad starszych nastolatka, ktéry dostownie rozgniata swoich
infantylnych doradcow butelka reklamowanego napoju).

Wedtug badan R. Siemienskiej (Siemieriska 1997), Polacy dostrzegaja juz
sztuczno§¢ rzeczywistosci przedstawianej w reklamach. Mimo to uwazaja, ze
bohaterowie tych przekazéw sa godni nasladowania. Az 42% mezczyzn
zainteresowanych jest tym, aby ich partnerki przypominaty kobiety pokazywane
w reklamach, a 35% kobiet chetnie upodobniloby wiasnego meza do
reklamowych bohateré6w (Fratczak-Rudnicka 1997).

Z drugiej strony telewizja wykorzystuje takze doS¢ czesto stereotypy
spoleczne dotyczace konkretnych rol (zob.: Wasilewska 1997), nie zawsze
znajdujace potwierdzenie we wspolczesnym Swiecie (np. stereotyp roli kobiety
jako strazniczki domowego ogniska, nie pracujacej zawodowo, co nie zgadza
si¢ z rzeczywisto$cia spoleczng, w ktorej wigkszo$¢ kobiet dzieli czas miedzy
prace zawodowa i zycie rodzinne).
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Dorota Inglik-Dziqg

SOCIAL ROLES IN ADVERTISING AS AN EXAMPLE OF PSYCHOSOCIOLOGICAL
BACKGROUND OF MARKETING PRACTICE

The text, concerning analysis of sociological and psychological factors that are present in
marketing practice, focuses on the theory of social roles.

Social roles and relevant status and prestige are presented as a chain link joining both
psychological and sociological factors influencing consumers’ decisions and their behaviour
concerning both choice and act of purchasing of a product of some brand. The author’s
approach, presenting social roles in the view of system of positions occupied by individuals
and their expectations towards position-related behaviour, leads to several analogies with
practice of marketing.

Television commercials intend to make an impression that a purchase of some product
is necessary for a person performing some social role in order to obtain relevant status. That
is why people playing for commercials are presented with attributes of performed roles and
relevant status.
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