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Wprowadzenie

ZLespot Instytutu Dyskursu i Dialogu

Z nieskrywana rados$cia 1 duma oddajemy w r¢ce Szanownego
Czytelnika publikacje, ktora jest owocem kilkumiesigcznej,
intensywnej pracy senioréw, wykltadowcow i koordynatorow
w ramach projektu ,,Senior tez badacz! Podnoszenie kompetenciji
os6b starszych i wlaczanie ich w dziatania badawcze
1 analityczne z zakresu nauk spolecznych, medioznawstwa 1 nauk
o dziennikarstwie”. Stuchacze szesciu Uniwersytetow Trzeciego
Wieku z wojewoddztwa kujawsko-pomorskiego, ktore wzigly
w nim udzial, przez blisko p6t roku przezywali przygode
polegajaca na wcielaniu si¢ w role¢ badaczy §wiata spotecznego
1 patrzeniu nan zupelnie innymi oczami niz dotychczas.
Pozytywna energia, jaka wytworzyla si¢ w trakcie dziatan
projektowych, przeszla nasze najsmielsze oczekiwania, a owoce
dzialan prezentujemy w niniejszym raporcie, bedacym jedna
z szesciu publikacji, ktore zostaly opracowane wspolnie przez
seniorow 1 Zespot INDID.

Glownym zalozeniem projektu bylo stopniowe zachg¢canie
0sOb starszych do zainteresowania si¢ naukami spotecznymi —
w zdecydowanej wigkszos$ci kompletnie im dotychczas obcymi.
Nie bylo to zadanie latwe. Kiedy zaczynalismy dzialania cyklem
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wykladow z socjologii, seniorzy poczatkowo sceptycznie patrzyli
na te poczynania. Nie byli bowiem pewni, jak sytuacja dalej si¢
rozwinie. Szybko jednak okazalo sig, ze wykladowcy, ktorzy
opowiadali w sposéb przystepny o ciekawych zjawiskach ze
$wiata spolecznego, przekonali ich do wspélnych dyskusii,
wymiany pogladéw 1 realnego zaangazowania. Takie pojecia
jak ,kontrola spoleczna”, ,,grupa spoteczna” czy ,,préba
badawcza”, nie stanowig juz dla uczestnikow projektu zadnej
tajemnicy. Otworzyli si¢ oni na perspektywe, ktora umozliwia
im dostrzezenie w zyciu codziennym wielu ciekawych zjawisk,
jakich dotychczas nie zauwazali. Podczas kolejnych rozmow
kuluarowych, w trakcie przerw miedzy wykladami, widac
bylo zwigckszajace si¢ zainteresowanie omawianymi przez
wykladowcow zagadnieniami.

Jednak faza wykltadow to byl dopiero poczatek dziatan, podczas
ktorej seniorzy mieli niejako ,,nasigknac” wiedza, dzigki ktore;j
mozliwe bylo ich dalsze zaangazowanie w projekt. Po czterech
spotkaniach wykladowych w kazdym UTW, w trakcie ktérych
zapoznali si¢ oni z podstawami nauk spolecznych, metodologii,
medioznawstwa 1 nauk o dziennikarstwie, przyszed! czas na faze
warsztatowa, ktorej podstawowym celem bylo zainspirowanie
0s6b starszych do skonstruowania wlasnego miniprojektu
badawczego i zbadania tego wycinka rzeczywistosci spotecznej,
ktory ich najbardziej interesowal. I znowu nalezy tu bardzo
wyraznie podkreslié, ze poczatkowo czg$¢ seniorow z obawa
podchodzita do tak zarysowanego zadania. Owe bariery
warsztatowcy musieli przelamywaé w kazdym UTW w trakcie
trzech kolejnych spotkan. Nie bylo to zadanie latwe, ale

zakonczylo si¢ pelnym sukcesem — we wszystkich osrodkach
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stuchacze zdecydowali si¢ na wybor odpowiedniego tematu badania
1 dostosowali do niego odpowiednie metody 1 techniki badawcze.
Sporym zaskoczeniem byl fakt znacznej rozpigtosci tematycznej
proponowanych do badania zagadnien. Uczestnicy projektu
z jednej strony zainteresowali si¢ dziennikarstwem jako takim,
z drugiej przekazami reklamowymi, a jeszcze z innej dialogiem
miedzypokoleniowym, potrzebami senioréw czy ich zyciem
towarzyskim. W calym projekcie zastosowane zostalo cale spektrum
roznych podej$¢ badawczych: od badan ilo§ciowych za pomoca
kwestionariusza ankiety, poprzez indywidualne wywiady poglebione
(badanie jako$ciowe) az po analize¢ tresci reklam wystepujacych

w mediach.

Projektowanie badania przebieglo pomyslnie w kazdym
osrodku, ale bezsprzecznie najtrudniejszym — i zupelnie nowym
— wyzwaniem bylo dla senioréw samo jego przeprowadzenie.
Na kazdym etapie realizacji miniprojektu: od zbierania
danych, poprzez ich analiz¢ i obrébke, az po opisywanie
wynikow w raporcie, ktory Szanowny Czytelnik trzyma wlasnie
w dloniach, towarzyszyliémy im jako mentorzy 1 pomagalismy
w najtrudniejszych momentach. Zbieranie ankiet, przeprowadzanie
wywiadow poglebionych czy analizowanie reklam tylko z pozoru
wydaje si¢ by¢ prostym zadaniem. Samo za$ tworzenie wykresow,
analizowanie czy opisywanie wynikéw dla niejednego seniora
jawilo si¢ jako wyzwanie ponad sily. Wspélnie, dzigki dobrej
wspolpracy, okazalo si¢ to jednak zadaniem wykonalnym. Ocena
efektu koncowego nalezy do Szanownego Czytelnika, prosimy
jednak o wyrozumialo$¢ i uwzglednienie faktu, ze dla niejednego

seniora byla to pierwsza i by¢ moze ostatnia tego typu aktywnosc¢
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w ich ,karierze zawodowej”. Realizacja badan spotecznych przez
amatorow na emeryturze to ewenement na skale $wiatowa, wart
wielokrotnego podkreslenia i docenienia. Na zawsze pozostanie on
w zyciorysach uczestnikéw projektu. Nie da si¢ ukry¢, ze bez
calej grupy oséb, ktére zaangazowaly si¢ w realizacje projektu

‘77

o nieco zadziornym tytule ,,Senior tez Badacz!”, nie bylaby
mozliwa jego realizacja. Szczegdlne podzigkowania kierujemy do
wykladowcow 1 warsztatowcow: prof. Radostawa Sojaka, dr. hab.
Y.ukasza Afeltowicza, dr. hab. Pawla Bohuszewicza, dr. hab. Rafata
Moczkodana, dr. hab. Radostawa Siomy, dr hab. Iwony Kapron-
Charzynskiej, dr. Macieja Gurtowskiego, dr Marty Karwackiej,
dr Katarzyny Suwady, dr. Krzysztofa Wasielewskiego, dr Anny
Wojtewicz oraz dr. Michata Wréblewskiego. Wielkie stowa uznania
nalezg si¢ takze dr Wieslawie Duzy za ciekawe inspiracje oraz
dr. Arkadiuszowi Peisertowi, ktory przygotowal raport z badania
ewaluacyjnego. Dzi¢kujemy takze redakcji TVP Bydgoszcz,
Pracowni Zréwnowazonego Rozwoju i firmie Press Service
Monitoring Mediéw za mozliwo$¢ pokazania seniorom ciekawych
aktywnosci zawodowych, niejako od kuchni. Za pyszny catering
podczas zaj¢é dzigkujemy zwlaszcza firmom: Zaklad Ustug
Gastronomicznych Adam Arbart z Kowalewa Pomorskiego, Raj
Cafe z Torunia, Restauracji Spizarnia ze Swiecia i Europejskiemu
Centrum Wymiany Mlodziezy z Chelmna. Pigkna oprawe graficzng
raportow zawdzigczamy inicjatywie Kompot Studio, a materialy
promocyjne Agencji Reklamy i Druku CURSOR, ze szczegdlnym
uwzglednieniem Dariusza Kapronia. Last but not least dzigkujemy
wszystkim Uniwersytetom Trzeciego Wieku wspolpracujacym
z nami w trakcie projektu za udzial w tej niesamowitej przygodzie:

Kujawsko-Dobrzynskiemu Uniwersytetowi Trzeciego Wieku
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(oddziat w Aleksandrowie Kujawskim), Golubsko-Dobrzyfskiemu
Uniwersytetowi Trzeciego Wieku, Uniwersytetowi Trzeciego Wieku
przy Spoldzielczym Osrodku Kultury ,,Stokrotka”, Uniwersytetowi
Trzeciego Wieku przy Chelminskim Domu Kultury, Uniwersytetowi
Trzeciego Wieku w gminie Zbdjno przy bibliotece publiczne;j
w Zbojnie oraz Uniwersytetowi Trzeciego Wieku przy Kamienicy
Inicjatyw, prowadzonej przez fundacje Archipelag Inicjatyw.

Mamy nadziejg, ze udzial w projekcie cho¢ odrobing zmieni sposéb
postrzegania rzeczywistosci przez senioréw na ciekawszy i bardzie;
wielowymiarowy. Wierzymy gleboko, ze odnajda oni w sobie
ciekawo§¢ §wiata i zaczng dostrzegac to, jak wiele fascynujacych
zjawisk kryje w sobie §wiat spoleczny. Marzy nam si¢, zeby byli oni
bardziej odporni na wszelkie formy manipulacji w mediach, zeby
byli §wiadomi zagrozen czyhajacych na nich wokolo ze strony os6b
1 podmiotow o niecnych zamiarach oraz zeby poczuli podmiotowos¢
umozliwiajaca im tworzenie wlasnych, niezaleznych inicjatyw,
pozwalajacych wykorzysta¢ ich niezwykle bogate doswiadczenie
zyciowe. Ten projekt — mimo, ze konczy si¢ 31 pazdziernika 2018
— jest dopiero poczatkiem dobrych dziataq, jakie Instytut Dyskursu
1 Dialogu zamierza prowadzi¢ wobec senioréw. Jest to bowiem
grupa spoleczna, ktéra w naszej bezsprzecznej opinii zastuguje na

niejednokrotne docenienie i uznanie w oczach calego spoleczenstwa

Pazdziernik 2018
Filip A. Golgbiewski
Agnieszka Fazicka
Sara Smyczek

Piotr A. Zwarycz



Wstep redaktora

Filip A. Gotebiewski

Kamienica Inicjatyw to, jak pisza jej Tworcy: ,kreatywne miejsce
pelne inicjatyw dla rodzin, dzieci i seniorow w samym sercu
torunskiej Staréwki”. Jest prowadzona od kilku lat przez fundacje
Archipelag Inicjatyw i z kazdym roku poszerza swoja dzialalnosc.
Jednym z dowodoéw na poparcie powyzszej tezy jest fakt, ze
powolala ona niedawno do zycia Uniwersytet Trzeciego Wieku,
aby jeszcze mocniej angazowac seniorow w rozmaite ciekawe

aktywnosci o charakterze poznawczym.

Jednym z pierwszych przedsigwzigé tego nowopowstalego
osrodka byla wspolpraca z nami przy realizacji projektu ,,Senior
tez Badacz!”. Sciezka dziatan byla taka sama jak w kazdym
innym UTW: wyklady, warsztaty, a nast¢gpnie praca nad wlasnym
projektem badawczym, wsparta wizyta studyjng w ciekawym
miejscu. W tym przypadku w firmie Press Service Monitoring

Medioéw z Poznania. Ale po kolei. ..

Pierwszy wyklad poprowadzil dr hab. L.ukasz Afeltowicz pod
koniec kwietnia 2018. Zachwycil senioréw swoja lekkoscia

dobierania przykladéw, ilustrujacych to czym tak naprawde
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jest Swiat spoleczny i jak wyglada myslenie w kategoriach
analitycznych, specyficznych dla nauk spolecznych. Do gustu
osobom starszym szczegdlnie przypadla opowiesé o kawie
1 papierosie. W trakcie zaje¢ obecna byla redakcja torunskich
»INowosci”, a relacj¢ przeprowadzila pani redaktor Dorota
Witt, za co bardzo dzi¢kujemy. Seniorzy nie mogli si¢ doczekac
drugiego i trzeciego spotkania, ktore poprowadzila dr Katarzyna
Suwada. Poglebiala ona watki, ktére zapoczatkowal jej
poprzednik. Stuchacze z zapartym tchem stuchali wywodu, ktory
odslaniat kulisy myslenia socjologicznego 1 zachecal do spojrzenia
na otaczajacq ich rzeczywisto$¢ okiem badacza. Czwarty wyklad
poprowadzil dr Michat Wroblewski, ktory opowiadal o mediach
1ich specyficznej roli we wspolczesnych demokracjach. Wzbudzit
ogromne zainteresowanie seniorow

Zajecia wykladowe odbywaly si¢ poczatkowo w sali Kamienicy
Inicjatyw, przy ul. Kopernika. Szybko si¢ jednak okazalo, Ze sala
ta jest zbyt mala, aby w komfortowych warunkach pomiesci¢
wszystkich uczestnikow. Dlatego w kolejnej czesci projektu
— zaréwno wyklady jak i warsztaty — odbywaly si¢ w Centrum
Dialogu przy Bibliotece Diecezjalnej w Toruniu. W tym miejscu
dzigkujemy ks. dr. Bogustawowi Dygdale za zyczliwos¢ 1 pomoc
W organizacji.

Po wykladach przyszed! czas na faze warsztatowa. Kolejno
dr Anna Wojtewicz, Piotr Zwarycz i Sara Smyczek, starali si¢
zacheci¢ senioréw do zainteresowania si¢ tematem nietatwym,
a mianowicie poddac¢ analizie reklamy, jakie na co dzien mozna

oglada¢ w naszej rodzimej telewizji. Najbardziej zaangazowane
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w projekt osoby starsze podjely to wyzwanie. Seniorzy
wyposazeni w kolejne wersje narzedzi badawczych (patrz
zalaczniki 11 2) cierpliwie siadali przed telewizorami 1 ogladali
reklamy krytycznym okiem badacza.

Zadanie poniekad przerosto senioréw, gdyz analiza ta okazata
sie wyzwaniem tak wielowymiarowym, ze nie do konca jasnym
bylo na ktérym aspekcie przekazow skupic si¢ przede wszystkim.
Na samej tresci reklamy? Na produktach? Odbiorcach? A moze
na emocjach, jakie wywoluja? Dodatkowo, ogladanie wigkszych
dawek tego typu — niejednokrotnie infantylnych — przekazow
powodowalo u os6b dokonujacych analiz swoiste zniechg¢cenie
1 rezygnacje. ,,Dlaczego te reklamy sg takie prymitywne?!” — dalo
si¢ ustysze¢ w komentarzach po badaniu. Seniorom trudno bylo
zrozumied, dlaczego tworcy reklam czesto uwazajq ich odbiorcéw
za osoby o bardzo obnizonym poziomie inteligencji. W trakcie

warsztatOw odbyla si¢ na ten temat poglebiona dyskusja.

Modpyfikacja narzedzia (kwestionariusza) w trakcie trwajacego
badania okazala si¢ niezbedna. Seniorzy dodali do niego
komponent analizy emocji, jakie wywoluja w nich reklamy, do
wersji pierwotnej, ktora tego elementu nie uwzgledniata. Szybko
jednak okazalo sig, ze w czasie krotkiej reklamy nielatwo jest —
zwlaszcza osobom starszym — wychwyci¢ wszystkie niuanse

przekazu. Ambitne zadania nie zawsze bywaja latwe w realizacji.

Mimo wspomnianych trudnosci raport wskazuje na wiele
bardzo ciekawych zaleznodci, jakie wykryli seniorzy w trakcie

analizowania reklam. Zach¢camy Szanownego Czytelnika
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do zapoznania si¢ z nimi i wyrobienia sobie wlasnej opinii

w powyzszej kwestii.

Kilka stéw nalezy niewatpliwie po§wigci¢ rowniez wizycie
studyjnej w firmie Press Service Monitoring Medidw,
a zwlaszcza pani Katarzynie Poplawskiej, ktéra opowiedziata
szczegblowo o tym jak wyglada monitoring mediow i na co
zwrbeic szezegbdlng uwage w jego trakcie. Spotkanie odbylo si¢

w Poznaniu w siedzibie Concordia Design.
Catos¢ prac w Kamienicy Inicjatyw koordynowala Agnieszka

Lazicka, ktorej zaangazowanie umozliwito dobra wspolprace

z seniorami i sprawna realizacj¢ projektu.
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Wstep

Stuchacze Uniwersytetu Trzeciego Wieku dzialajacego przy
Kamienicy Inicjatyw w Toruniu zrealizowali projekt badawczy
zorientowany na pozyskanie informacji o seniorach jako
konsumentach. Tak wlasnie mozna by opisa¢ zadanie, ktore
postawily sobie osoby zaangazowane w przeprowadzanie badania,
o ile szukamy dla niego jak najogolniejszego okreslenia. Projekt
dotyczyl bowiem w szczegdlnosci tylko jednego aspektu tego
bardzo szerokiego problemu. Mianowicie zagadnienie seniora
jako konsumenta zostalo tu sprowadzone do kwestii seniora jako
odbiorcy przekazéw reklamowych. ,,Sprowadzone” nie znaczy
w tym przypadku ,,zredukowane” — pomys! na badanie oraz
stworzone na jego potrzeby narzedzie powstawaly w procesie
zaznajamiania zaangazowanych w projekt seniorow z tematyka

konsumpcji. W zwiazku z tym w procesie zbierania, analizowania
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1 interpretowania danych uczestnicy swiadomie odnosili si¢ do
szerszego kontekstu zglebianej problematyki. Dane, nad ktorymi
pracowali stuchacze UTW w celu poszukiwania rozwigzan
postawionego problemu, zbierane byly podczas ogladania lub
stuchania blokow reklamowych.

Rzecz jasna jedna z podstawowych spraw dla przeprowadzenia
warto§ciowego badania byla umiejetnos¢ zaréwno krytycznego,
jak 1 analitycznego przyjrzenia si¢ przekazom reklamowym.
Mozna wrecz powiedzied, ze reklama stanowila tu niejako osobne
zagadnienie. Osobne w tym sensie, iz zadanie w duzej mierze
wymagalo przyjmowania spojrzenia nastawionego na to, by jak
najdokladniej scharakteryzowac ten typ przekazu medialnego jako
zjawisko obecne nie tylko w zyciu senioréw i nie tylko do nich
kierowane. Wyksztalcenie owej umiejetnosci bylo nieodzowne
dla przystapienia do wlasciwych rozwazan. Niezbedne bylo
rowniez zdobycie ogblnej wiedzy na temat zjawiska konsumpcji
1 zorientowanie si¢, jakim typem konsumenta zazwyczaj bywa
senior i jak w zwiazku z tym moze postrzega¢ go reklamodawca.
Przez reklamodawcow rozumie si¢ tu jednoczes$nie osoby
tworzace reklamy oraz osoby majace wplyw na to, jakie przekazy
pojawia si¢ w okredlonym czasie. Wykorzystujac odpowiednie
umiejetnosci i konfrontujac konkretne reklamy z nabyta wiedza,
uczestnicy podjeli rozwazania nad oddzialywaniem reklamy na

seniora oraz nad sytuacja seniora jako odbiorcy reklam.

U podstaw zaproponowanego przez stuchaczy UTW
projektu badawczego stal nie budzacy niczyjej watpliwosci

takt, ze reklama jest jednym z najwazniejszych czynnikow
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wplywajacych na zachowania konsumenckie — a przynajmnie;j
taki stan rzeczy chcieliby konstruowacé jej tworcy oraz
oddzialujacy za jej pomoca producenci. Pomyst na badanie
wyplywal jednoczesnie z raczej sceptycznego nastawienia
senioréw z Kamienicy Inicjatyw wobec tredci prezentowanych
w reklamach. Innymi stowy, pomyst zrodzit si¢ z wielokrotnie
artykulowanej przez uczestnikéw projektu obawy, ze 6w typ
przekazu medialnego, za pomocg ktérego tak silnie probuje si¢
oddzialywac¢ na konsumenta, niestety mogtby by¢ wobec niego
nie w porzadku. Oczywiscie badanie dotyczylo gtéwnie tych
sytuacji, w ktorych konsumentem i odbiorca reklamy jest senior.
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Ogdlna charakterystyka badania

Projekt senioréw z torunskiej Kamienicy Inicjatyw mial
w mozliwie najdoskonalszy sposob odpowiada¢ technice analizy
jakosciowej przekazéw medialnych. Analizy tej dokonywali
rzecz jasna wlasnie stuchacze UTW, ktorzy podczas zajec
warsztatowych pracowali nad planem badania, a wi¢c okreslali
jego przedmiot, cel, oraz rozwazali nad doborem odpowiednich
metod i technik. Typ przekazow zostal $cidle sprecyzowany:
badaniu mialy zosta¢ poddane tresci przekazéw reklamowych —
telewizyjnych lub radiowych. Nie byly to pojedyncze przekazy
wybrane na potrzeby kilku spotkan uczestnikéw projektu,
,»wyjete” z blokéw reklamowych, odtwarzane w oderwaniu od
konkretnych momentéw emisji radiowej i telewizyjnej. Chodzilo
o to, by przyjrzec si¢ calym blokom reklamowym rzeczywiscie
nadawanym w mediach. Reklamy mialy by¢ przez senioréw
obejrzane lub wystuchane we wlasnym zakresie, podczas
ogladania telewizji lub stuchania radia — o ré6znych porach dnia,
w ciagu réznych dni tygodnia. To dlatego, ze moment emisji,
czyli czas zbierania danych do analizy 1 interpretacji, réwniez
byt istotnym elementem badania. Méwiac prosciej, seniorzy
chcieli sprawdzi¢, co uda si¢ zaobserwowac w poszczegdlnych
blokach reklamowych w zaleznosci od pory nadawania. Kazdy
z uczestnikéw zbieral dane wtedy, kiedy rzeczywiscie wlaczal
telewizor lub radio (w celu obejrzenia lub wysluchania ulubionego
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punktu programu albo w wolnej chwili, kiedy zwyczajnie mégl
zebra¢ dane). Na potrzeby badania sporzadzono formularz
(zalacznik nr 1), ktérego zasadnicza czg$¢ stanowila tabela
porzadkujaca okreslone elementy analizy tresci przekazow
reklamowych. Jeden formularz, skladajacy si¢ z czterech stron
o formacie A4, stuzyt do pracy nad jednym blokiem reklamowym.
Przystapienie do badania kolejnego bloku wymagalo siggniecia po
nowy, niewypetniony, dokument.

Formularz otwiera mala tabela, w ktérej mialy si¢ znalez¢é cztery
informacje. Po pierwsze, w wyznaczonym miejscu nalezalo
wpisaé date pozyskiwania danych, czyli odnotowac, kiedy
ogladany byl blok reklamowy. Po drugie, podana miala zostac
godzina rozpoczecia bloku reklamowego. Wymagana byla
rowniez informacja o tym, jaki program po nim nastgpowal.
Uczestnicy mieli tez odnotowac, na jakim kanale telewizyjnym

lub w jakiej stacji radiowej nadano analizowany blok reklamowy.

Zasadniczg czg¢$¢ formularza stanowila wspomniana juz
wczesdniej tabela ulozona na potrzebe analizy poszczegélnych
przekazow reklamowych. Tabela sklada si¢ z czterech kolumn
1 podzielona jest na wiersze, z ktorych kazdy przeznaczony jest
na analiz¢ jednej reklamy. Pierwsza kolumna postuzyla jako
miejsce na wpisanie jedynie liczby porzadkowej. Uzupelnianie
tej kolumny w niektorych przypadkach okazalo si¢ jednak
bardzo przydatne. Mowa o sytuacjach, kiedy blok sktadal si¢
z wielu reklam. Od razu widoczna byla ich liczba i utatwialo to
ewentualne poréwnania danych z poszczegolnych formularzy.

W drugiej kolumnie nalezato wpisywac, jakie reklamy — czy racze;
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reklamy jakich produktéw — pojawialy si¢ w bloku. Zapis ten

powinien oddawac kolejnos¢ pojawiania si¢ reklam w bloku.

Trzecia kolumna przeznaczona byla do odnotowania, jakie
emocje w przeprowadzajacym badanie odbiorcy wywolata dana
reklama. Ta cz¢$¢ tabelki okazala si¢ najbardziej problematyczna.
Mimo iz uczestnicy projektu starali si¢ okresli¢, w jaki sposéb
w konkretnej chwili dziala na nich kazdy pojedynczy przekaz
(co bylo wlasciwym celem tego etapu analizy), to jednak czesto
dochodzilo tu do glosu po prostu osobiste nastawienie wobec
reklam, nie zwigzane bezposrednio z badaniem, najcz¢sciej

negatywne 1 sceptyczne.

Nastepnie stuchacze UTW probowali okreslié, w jaki sposéb,
czy tez jakimi $rodkami, reklama oddziatuje na odbiorce. Do
odnotowania tych informacji przeznaczona byla czwarta kolumna.
Pewien zbior mozliwych odpowiedzi zostal wypracowany na
podstawie analizy licznych reklam podczas zaje¢ warsztatowych.
Wskazane bylo jak najbardziej wyczerpujace wykorzystanie
go podczas badania. Stanowil on bowiem narzedzie,
z ktérym seniorzy zdazyli si¢ wspolnie zapoznaé w praktyce
1 ktérego samodzielne uzycie moglo dostarczy¢ wobec tego
rzetelnych wynikow. Wspodlna praca senioréw nad stworzeniem
takiego zbioru stanowila zasadniczy etap ksztaltowania
w uczestnikach spojrzenia badawczego. Na podstawie obserwacji
przeprowadzonych podczas warsztatow wywnioskowano, ze
reklama oddzialuje na odbiorce przede wszystkim poprzez:

- odwolywanie si¢ do wartosci,

- odwolywanie si¢ do autorytetu (lekarza, farmaceuty, dentysty,
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kolezanki itp.),

- wykorzystanie wizerunku znanej osoby,

- wykorzystanie zasady kontrastu (stan ,,przed” i efekt ,,po”),

- uderzanie w emocje widza.

Dane wpisywane w czwartg kolumne mialy dostarczy¢ informaciji

o charakterystyce przekazéw reklamowych.

W ostatniej kolumnie miata pojawi¢ si¢ informacja, do kogo
kierowana jest reklama. Seniorzy sprobowali zatem w kazdym
przypadku okresli¢ grupe odbiorcow, do ktoérej chcieliby dotrzeé
tworcy danego przekazu. Chodzilo jednoczes$nie o rozpoznanie
gléwnego kryterium dla wyodrebnienia takiej grupy. Nalezato
wiec zastanowic sig, czy za gléwne kryterium przyja¢ mozna np.:
- wiek (bo przekaz skierowany jest wyraznie albo do senioréw,
albo do os6b w sile wieku, albo do nastolatkéw itd.),

- poziom zamoznosci (bo przekaz skierowany jest wyraznie albo
do ludzi bogatych, albo do tych, co musza oszczedzac itd.),

- rodzaj wykonywanej pracy (przekaz skierowany jest wyraznie
albo do 0s6b pracujacych fizycznie, albo do oséb pracujacych
intelektualnie itd.),

- styl zycia (przekaz skierowany jest wyraznie albo do oséb
zabieganych, albo do oséb, ktére zawsze znajdujq czas na
przyjemnosci, zainteresowania, gotowanie itd.),

- poziom aktywnosci fizycznej (przekaz skierowany jest wyraznie
albo do 0s6b regularnie uprawiajacych sport, albo do osoéb,
ktérym obca jest aktywnos¢ fizyczna itd.),

- stan zdrowia (przekaz skierowany jest wyraznie albo do 0séb,

ktore maja juz okres§lone problemy zdrowotne, albo do osob,
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ktére mogg zapobiec jakim$ problemom itd.).

Kryteria wymienione powyzej, oraz inne, mogly si¢ oczywiscie
taczy¢. Nie zawsze mozna tez wskazaé, ze ktores z nich
dominuje: bardziej adekwatna bylaby odpowiedz, iz jedno
z nich — jako wezsze zawiera si¢ w innym — bardziej ogélnym.

Zadanie stuchaczy UTW polegalo na zinterpretowaniu danych
spisanych w glownej tabeli formularza (ogélna charakterystyka
reklam i reakcja seniora na reklamy) oraz na zestawieniu ich
z informacjami wprowadzonymi do pierwszej tabelki
(okolicznos$ci zbierania danych) w celu wyciagnigeciu wnioskow
dotyczacych zarowno odbioru reklam przez senioréw, jak

1 postrzegania seniorow przez reklamodawcow.
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Pomiar

Interpretacji ostatecznie poddane zostaly dane pozyskane w 26
pomiarach, tzn. 26 formularzy analizy przekazu reklamowego.
Wszystkie dotyczyly reklam emitowanych w telewizji. Niektore
z formularzy uwzglednionych w dalszych etapach badania nie
byly kompletnie wypelnione. Wlaczenie formularza do badania
zalezalo od tego, czy dokument dostarczal wyczerpujacych
danych przynajmniej w jednym aspekcie analizy. Dla przyktadu,
z dokumentu, w ktéry wpisano wszystkie reklamy wedtug
kolejnosci ich pojawiania si¢ w bloku wraz z godzing emisji,
mozna bylo wydoby¢ sensowng informacj¢ dajaca si¢ porownac
z informacjami na innych dokumentach.
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Pora prowadzenia pomiaru

Pomiary wykonywane byly miedzy 23 lipca 2018 r. a 3 wrzesnia
2018 r. o réznych porach dnia. W najczesciej wskazywanych
przedziatach godzinowych liczba pomiaréw byla zblizona.
Miedzy godzina 8:00 a 9:00 dokonano jednego pomiaru.
Podobnie migdzy godzing 14:00 a 15:00, 15:00 a 16:00 oraz
18:00 a 19:00. Dwo6ch pomiaréw dokonano pomiedzy godzina
11:00 a 12:00. Po trzy pomiary przypadly natomiast na kazdy
z nastepujacych przedzialéw: miedzy godzing a) 10:00 a 11:00, b)
11:00 a 12:00, ¢) 13:00 a 14:00, d) 16:00 a 17:00, €) 19:00 a 20:00
oraz f) po 22:00. Az czterech pomiaréw dokonano pomiedzy
21:00 a 22:00.

Seniorzy chetnie ogladali telewizje przed potudniem, ale nie
wczednie rano. Licznych pomiaréw dokonano tez wczesnym
popotudniem, péznym popoludniem oraz w porze wieczornej.
Nalezaloby podkresli¢, ze, na podstawie badania, czas
wyraznie mniejszego zainteresowania telewizja przypadt na
godziny od 14:00 do 16:00 (podobnych informacji dostarczaja
dane z niekompletnie wypelnionych formularzy). W zwiazku
z tym, mozna przypuszczaé, ze seniorzy cze¢sciej obecni byli
przed telewizorem w porze nadawania przedpotudniowych
1 weczesnopopotudniowych serwiséow informacyjnych oraz

powtorek seriali paradokumentalnych czy telenowel niz podczas
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emisji tzw. programéw $niadaniowych. Liczniej obecni byli przed
odbiornikami telewizyjnymi w trakcie seriali, filmow i wieczornych
programéw informacyjnych oraz programéw rozrywkowych niz
podczas popotudniowych emisji powtérkowych.
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Rodzaje programdw po prowadzeniu pomiaru

Dane zbierano przed programami réznego rodzaju. Dominujaca
grupe programow telewizyjnych rozpoczynajacych sie po
obejrzanym bloku reklamowym, stanowily seriale. Byly to seriale
reprezentujace rézne gatunki. Pomiaréw dokonywano przed
serialami dokumentalnymi (np. ,,Miasto na miar¢ cztowieka”,
,Od zera do milionera”) i fabularno-dokumentalnymi
(np. ,,Krélowe zycia” czy ,,Lombard”). W formularzach
wpisywano tez tytuly produkcji fabularnych (np. ,,Krawcowa
z Madrytu”) oraz telenowel komediowych (np. ,,rodzinka.
pl”). Dane zbierano tez przed serialami paradokumentalnymi
(np. ,,Dlaczego ja?”, ,,Dzien, ktoéry zmienit moje zycie”, ,,Sad
rodzinny”). W tym przypadku znalazly si¢ formularze, w ktérych
wpisano, ze pomiar dokonywany byl w przerwie przed dalsza
czeSclg programu.

Obszerna grupe stanowily tez codzienne programy i magazyny
informacyjne (np. ,,Panorama”, ,,Wiadomosci”, ,,Dzien po
dniu” oraz programy o charakterze interwencyjno-§ledczym

(np. ,,Uwagal”) czy prewencyjno-ostrzegawczym (,,Uwagal Pirat”).

Na kolejna grupe zlozyly si¢ programy rozrywkowe: transmisja
koncertu (Sopot Top of the Top Festival 2018), teleturnieje
(np. ,,The Wall. Wygraj marzenia”), magazyny o nowinkach
technicznych (np. ,,Pani Gadzet”).
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W pojedynczych formularzach pojawily sie: program
o wydarzeniach z historii Polski (,,Bylo, nie min¢to”), magazyn
religijny (,,Agape”), magazyn podroézniczy (,,Zakochaj si¢
w Polsce™).

Odnoszac powyzsze dane do samej grupy senioréw, mozna
przypuszczaé, ze najwicksza popularnos$cia ciesza si¢ programy
o charakterze informacyjnym oraz emisje o lekkiej tematyce
(seriale 1 programy rozrywkowe). Natomiast biorac pod
uwage jeszcze inne aspekty badania, nalezy podkresli¢, ze
seniorzy dokonali pomiaréw nie tylko o réznych porach dnia
(jak pokazano wczes$niej), ale tez przed réznymi programami.
W zwigzku z tym zebrane dane dotyczacy sytuacji, w ktorych

reklamodawcy probuja trafi¢ do réznych typow odbiorcow.

23



Charakterystyka blokéw reklamowych

Objetos¢ blokdw reklamowych

Jednym z istotnych zadan, jakie postawili sobie stuchacze UTW,
bylo sprawdzenie liczby reklam w poszczegélnych blokach
reklamowych 1 poszukanie zaleznos$ci miedzy liczba reklam,
a pora dnia, w jakiej jest nadawana, oraz rodzajem programu

poprzedzanego (ewentualnie przerywanego) przez blok.

Najobszerniejszy pod wzgledem liczby reklam blok sposrod
wszystkich, jakie zostaly obejrzane przez uczestnikow badania,
sktadal si¢ z 30 reklam. Obejrzano rowniez dwa bloki sktadajace
si¢ z 27 reklam. Siedem blokéw liczyto wigcej niz 10 a nie wigce;j
niz 20 reklam. Byly to: a) pojedyncze bloki zlozone z 20, 18, 16,
151 11 reklam oraz b) po dwa bloki liczace ich 12 1 13. Pozostale
z obejrzanych blokéw skladaly si¢ z nie wigecej niz 10 reklam.
Byly to: a) po cztery bloki ztozone z 9 oraz 8 reklam, b) po dwa
bloki ztozone z 7 oraz 6 reklam oraz c) pojedyncze bloki ztozone
z 514 reklam.

Ponad potowe (15 z 26) obejrzanych blokow stanowia te
sktadajace si¢ z nie wigcej niz 10 reklam. Na te grupe ztozyly sig:
a) bloki nadawane w telewizji lokalnej (przed programami

nastepujacymi juz po serwisie informacyjnym, po serwisie
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sportowym oraz prognozie pogody),

b)bloki nadawane przed powtérkami niektérych seriali
w godzinach przedpoludniowych,

c)bloki nadawane przed niektorymi serialami po poludniu
1 pbéznym wieczorem,

d)bloki poprzedzajace przedpoludniowe wydania serwiséw
informacyjnych,

e)bloki reklamowe przed magazynami informacyjnymi w stacjt
calosci poswigconej takiej tematyce,

f)blok przed programem interwencyjnym nadawany po gléwnym
wydaniu serwisu informacyjnego, po serwisie sportowym
1 prognozie pogody, zazwyczaj przed filmem,

g2)boki nadawane przed serialami fabularno-dokumentalnymi

1 programami prewencyjnymi w stacjach tematycznych.

Na grupe blokow skladajacych si¢ z wiecej niz 10 a mniej niz 20
reklam ztozyly si¢:

a) bloki nadane przed serialami dokumentalnym przed potudniem
1 wieczorem w stacjach tematycznych,

b) blok nadany w przerwie tzw. programu $niadaniowego,

c) bloki nadane przed serialami paradokumentalnymi lub
w trakcie ich trwania w porach przedpoludniowych 1 po poludniu,
d) bloki nadane przed serialami fabularnymi wczesnym

popotudniem i wezesnym wieczorem.
Na grupe najobszerniejszych blokéw reklamowych ztozyly sie:

a) blok nadany w przerwie Sopot Top of the Top Festival 2018
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w porze wieczornej, liczacy 30 reklam,

b) blok nadany przed odcinkiem serialu fabularnego w godzinach
przedpoludniowych, liczacy 27 reklam,

c) blok nadany przed teleturniejem w godzinach popoludniowych,
liczacy 27 reklam.

Zebrane dane potwierdzajq przypuszczenie, ze im wigksza
ogladalno$§¢ programu przewiduje reklamodaweca, tym wigcej
reklam pojawi si¢ w poprzedzajacym lub przerywajacym program
bloku. Taki wniosek nasuwa si¢ przynajmniej na podstawie
porownania liczby reklam w przerwie transmisji festiwalu
w Sopocie (30) oraz liczby reklam w telewizji lokalnej juz po
serwisach informacyjnych (od 5 do 7). Nie na tym jednak rzecz
jasna polegalo realizowane badanie. Powyzsze dane przede
wszystkim postuzyly sprawdzeniu — na podstawie wspomnianego
przypuszczenia — jaka popularnoscig ciesza si¢ zdaniem
reklamodawcow poszczegolne punkty programu. Uczestnicy
nie byli zdziwieni, ze mniej niz 10 reklam pojawia si¢ np. przed
premierowym odcinkiem magazynu informacyjnego w stacji
poswieconej w calo$ci przekazywaniu faktéow z kraju 1 §wiata
badz przed premierowym odcinkiem programu w ktorejs$ ze stacji
tematycznych, w ktorej i tak cz¢sto nadawane sa powtérki. Tak
samo nikt nie byl zdziwiony tym, iz ponad 20 reklam pojawia
sie w bloku przed programem rozrywkowym. Tak ocenili to
przynajmniej po porownaniu wszystkich blokéw, poniewaz
z osobna niemal kazdy przypadek byl zaskakujacy pod wzgledem
liczby reklam. Najwicksze zaciekawienie wzbudzil fakt, ze nawet
18 reklam pojawia si¢ w bloku przerywajacym powtorke filmu

paradokumentalnego.
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Tematy reklam

Kolejny etap interpretacji danych polegal na sprawdzeniu, jakie
produkty reklamowano w poszczegolnych blokach. Obserwacje
poczynione w poprzednich etapach uzupelnione o t¢ informacije,
prowadzily do coraz bardziej szczegétowych wnioskow.

Na poczatku stuchacze UTW probowali ustalié, co najczesciej
jest w telewizji reklamowane. Z interpretacji danych zawartych
w formularzach wynika, ze w telewizji z duza czestotliwoscia
nadawane sg reklamy:

a) lekow (zwlaszcza przeciwbolowych) oraz suplementow diety,

b) srodkow wspomagajacych zachowanie prawidlowej higieny
ciala, produktow spozywczych,

c) kosmetykow (zwlaszcza do pielegnacii wloséw i twarzy),

d) sprzetu elektronicznego i telekomunikacyjnego,

e) sieci sklepéw spozywczo-przemystowych (przy okaziji
przedstawiania aktualnych ofert).

W najdtuzszym z obejrzanych blokéw znalazly si¢ reklamy
reprezentujace kazda z wyodrebnionych grup. Zdecydowanie
dominowaly reklamy lekéw i suplementéw diety, oraz srodkéw
wspomagajacych zachowanie higieny. Na drugim miejscu znalazty
si¢ produkty spozywcze oraz kosmetyki. Wydaje sig, ze przy
okazji transmisji koncertu muzyki rozrywkowej reklamodawcy
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nie kierowali przekazu w strong sprecyzowanego typu odbiorcy.
Rzecz nie w tym, ze pokazano rézne produkty, wychodzac ku
réznym odbiorcom. Zaprezentowano niewiele typow produktéw

— ale takich, ktére moglyby zainteresowac kazdego widza.

Przy okazji stalych punktéw programu sytuacja niewatpliwie si¢
zmienia, ale w przypadku programéw rozrywkowych zblizona
jest do zaprezentowanej powyzej. Stuchacze UTW zwrdcili
uwagg na to, ze przed filmami dokumentalnymi (poza reklamami
lekéw 1 suplementéw diety, ktére dominuja niemal w kazdym
z obejrzanych blokéw) pojawiaja si¢ reklamy piw bezalkoholowych,
bankéw (i ofert kredytowych), biur turystycznych, telefonow
komoérkowych 1 gier losowych. Reklamy o podobnej nadano
przed wieczornym magazynem informacyjnym oraz przed
programem prewencyjnym w stacjach tematycznych. Przed
obydwoma reklamowano telefony komorkowe i inny sprzet
elektroniczny oraz banki lub firmy ubezpieczeniowe. Program
prewencyjny dotyczyl sytuacji na drogach, w zwiazku z czym
pojawily si¢ reklamy samochodéw. Reklamy lekow 1 suplementéw
diety najwyrazniej zdominowaly blok reklamowy nadany
w przerwie tzw. programu $niadaniowego oraz poprzedzajacy
przedpotudniowe wydanie serwisu informacyjnego. W blokach
nadawanych przed poludniem w okolicach seriali fabularnych,
a przede wszystkim seriali paradokumentalnych reklamom
lekow 1 suplementow diety licznie towarzysza reklamy firm
udzielajacych szybkich pozyczek, oraz reklamy produktow
spozywczych i sSrodkéw czystosci. Podobna sytuacja dotyczy pasm
popotudniowych, jednak tu bardzo wyraznie zaakcentowane

sa produkty spozywcze i sklepy z artykulami niezbednymi
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w gospodarstwie domowym. Zebrane dane pokazuja wigc, ze
reklamodawca w doborze przekazow kieruje wyobrazeniem na

temat odbiorcow nadawanych programow.

Powtarzalnos¢ w blokach reklamowych

Powtarzanie si¢ typéw produktéw w obrebie jednego bloku
reklamowego bylo sprawg oczywista. Naturalnie wiec stuchacze
UTW zwrocili uwage na przyklady powtarzania si¢ w krotkim
czasie reklamy dokladnie tego samego produktu badz produktow
z jednej serii.

W bloku przerywajacym tzw. program $niadaniowy pojawily si¢
w bliskim sasiedztwie czasowym:

a) dwie reklamy suplementu diety z tej samej serii (ten sam
pierwiastek, ale inne przeznaczenie),

b) dwie reklamy tego samego leku (ta sama substancja w réznych
formach).

W przedpotudniowym bloku reklamowym poprzedzajacym serial
tabularny pojawily si¢ dwa razy

a) reklamy jednej sieci sklepow (za kazdym razem poprzez
prezentacj¢ innych towaréw, raz blizej poczatku, nastgpnie — pod
koniec bloku),

b) reklamy jednego leku przeciwbdlowego (ktore dzielita w czasie
tylko jedna inna reklama).

W popotudniowym bloku przed programem rozrywkowym
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powtorzyly sie reklamy:

a) siect sklepow spozywezo-przemystowych (za kazdym razie poprzez
prezentacje innych towaréw, raz blizej poczatku, nastepnie — pod
koniec bloku),

b) innej sieci sklepow tego typu (sytuacja jak w punkcie poprzednim),
c) portalu dla os6b wybierajacych si¢ w podréz i poszukujacych
noclegu (raz prezentacja portalu, innym razem-aplikacji, raz blizej
poczatku, nastepnie — pod koniec bloku),

d) portalu internetowego dla zamawiajacych ubrania (w niewielkiej
odleglosci czasowej), ) tabletek do zmywarki (raz blizej poczatku,
nastepnie — pod koniec bloku).

W popoludniowym bloku przed prognoza pogody powtorzyla sie
reklama sieci sklepow spozywczo-przemystowych (za kazdym razem
poprzez prezentacj¢ innych towaréw).

We wszystkich krotkich wieczornych blokach w programie lokalnym
powtoérzyly sie reklamy linii lotniczych. Ponadto w kazdym z tych
blokéw pojawita si¢ reklama tego samego leku przectwbolowego i tej

samej sieci sklepéw spozywczo-przemystowych.

Poza tym udalo si¢ zaobserwowaé reklamy, ktore w tym samym
dniu pojawily si¢ w przerwach sasiadujacych ze sobg seriali
paradokumentalnych. Powtorzyla si¢ reklama

a) tego samego suplementu diety,

b) tego samego leku przeciwbdlowego (o réznych sitach dzialania),
c) tej samej pasty do zebow;,

d) tych samych plastréw do stop.

Powyzsze dane wydaja si¢ spojne z informacjami przedstawionymi
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wczesniej. Mozna przypuszczaé, ze to producenci lekow
1 suplementéw diety oraz towaréw spozywczych najbardziej
intensywnie wykorzystujq zabieg powtarzania reklamy w celu
zachecenia konsumenta do zakupu. Powtoérzenie reklam przed
programem rozrywkowym wynika zapewne z odmiennych
powodow niz stosowanie tego zabiegu w okolicach seriali
paradokumentalnych. W pierwszym przypadku powtarzajq si¢
prezentacje rozmaitego typu produktéw. Co szczegolnie wazne,
mamy tu zwykle do czynienia z sytuacja, kiedy podobny przekaz
pojawia si¢ w okolicach poczatku i konca bloku. Reklamodawcy
chcq oczywiscie dotrze¢ w ten sposéb do réznego typu
konsumentow, przy czym sam mechanizm powtorzenia wynika
z wzigcia pod uwage, ze widzowie w przewie programu
odrywaja si¢ od telewizoréw, opuszczajg na chwile pokoj
1 zobacza najpewniej albo sam poczatek, albo tylko koniec bloku

reklamowego.

W okolicach programéw nadawanych przed potudniem powtarzane
sa gléwnie prezentacje lekéw i suplementéw diety. Nalezy podkreslic,
ze podczas zbierania danych udalo si¢ zaobserwowac sytuacje,
kiedy podobny przekaz pojawia si¢ w bardzo bliskim sasiedztwie
czasowym. Wydaje sig, ze zabieg powtorzenia ma w tym przypadku
na celu gléwnie utrwalenie przekazu w §wiadomosci odbiorcy. Warto
rowniez wzia¢ pod uwage podobienstwo blokow przerywajacych
sasiadujace filmy paradokumentalne. Mozna przypuscié, ze
w porze przedpoludniowej oraz w czasie nadawania tego typu seriali
reklamodawcy probuja dotrze¢ przede wszystkim do osob, ktore nie
pracuja zawodowo (np. emeryci, rencisci, osoby zajmujace si¢ domem,

osoby z niepelnosprawnoscia itd.).
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Reklamy

Oddziatywanie na odbiorcow

Jedna z podstawowych funkcji przekazu reklamowego jest
oddzialywanie na odbiorce — oddzialywanie polegajace na
przekonaniu odbiorcy do zakupu produktu. Reklamodawca
nie ograniczanie si¢ do pokazania, ze dany produkt zaspokoi
okreslong potrzebe konsumenta. Czesto stara si¢ raczej okreslong
potrzebe wytworzy¢, tzn. przekona¢ widza do tego, iz nalezy on
do grupy racjonalnych konsumentéw danego produktu.

Obserwacja dokonana przez stuchaczy UTW potwierdzila,
ze proby oddzialywanie reklam na odbiorce sprowadzaja si¢
wlasdciwie do kilku nieustannie powtarzajacych si¢ schematow. Jak
juz powiedziano, wiréd najczesciej reklamowanych produktow
znalazly si¢ leki 1 suplementy diety. Wedlug pozyskanych danych
do ich zakupy reklamodawca najczg¢sciej zacheca odbiorce
poprzez:

a) zarysowanie silnego kontrastu miedzy sytuacjami przed i po
zazyciu specyfiku (najpierw zobrazowane zostaje uczucie bolu,
dyskomfortu, obnizenia sprawnosci fizycznej, pézniej widzimy
osobe odczuwajacy ulge, usmiechajacy sig, czgsto w towarzystwie
innych oséb, zazwyczaj wykonujaca dynamiczne, swobodne

ruchy),

32



b) przywolanie autorytetu (do sprébowaniu produktu zacheca
osoba ,lekarz”, ,farmaceuta”, ,,pracownik przychodni
medycznej”, ,.fizjoterapeuta” itd. lub osoba znajoma, ktéra byla
zachwycona jego dzialaniem),

c) zastapienie nazwy wlasnej tatwym do zapamigtania okresleniem
(co dodatkowo sprawia, ze produkt wydaje si¢ towarzyszy¢
rodzinom od pokolen),

d) odwotanie si¢ do wartosci rodzinnych (pokazanie, Ze
zazycie leku lub suplementu pozwala uczestniczy¢ w waznych
1 przyjemnych chwilach z najblizszymi),

e) szantaz (wywolywanie przekonania, ze rezygnacja z zazycia
specyfiku wiaze si¢ z odbieraniem sobie przyjemnosci — gldwnie

w reklamach $rodkow wspomagajacych procesy trawienne).

Do zakupu produktéow spozywczych najczesciej zacheca si¢
odbiorce poprzez:

a) odwolania do wartos¢ rodzinnych (reklamowany produkt
jako gwarancja mitego spedzenia czasu z najblizszymi podczas
wspolnego positku; zakup produktu jako dowdd milosci do
czltonkow rodziny),

b) oddzialywanie na zmysly widza (pokazuje si¢ bardzo
sugestywne obrazy, na podstawie ktérych mozna wyobrazac¢ sobie
smak i zapach produktu).

Po pierwsze, znana osoba przedstawiana jest jako zadowolona
z podjetej decyzji, zachwalajaca produkt badz ustuge. Po drugie,
znana osoba nie artykuluje zadnej opinii, ale produkt musi
by¢ dobry, skoro ,,kto$ taki” po niego si¢ga. Sylwetka znane;j

osoby pojawia si¢ cz¢sto rowniez w reklamie kosmetykow.

33



W tym przypadku popularna jest takze zasada kontrastu.
Wilasciwie obydwa schematy pojawiaja si¢ cz¢sto w reklamach
najrozniejszego typu produktéow. Znana osoba zapewnia¢ ma
o bezpieczenstwie finansowym w reklamach bankow.
W reklamach firm udzielajacych szybkich pozyczek wida¢
natomiast przejscie od zlego do doskonalego nastroju, od

braku perspektyw do szans na realizowanie planéw itd.

Stuchacze UTW wskazali na ogromna dysproporcj¢ miedzy
liczba reklamowych produktow a liczba powtarzajacych sig
schematéw oddzialywania na odbiorce. Ze wzgledu na to, ze
wiele przekazow wykorzystuje podobne sposoby w przycigganiu
uwagi widza, odbiorcom trudno nawet czasami skojarzy¢
zapamig¢tane reklamy z konkretnym produktem. Ta sytuacja
raczej nie dotyczy przekazow, w ktorych wielokrotnie powtarzane
jest wyrazenie zast¢pujace nazwe produktu prostym opisem
w zasadzie przejmujacym funkcje¢ nazwy. Stuchacze nie odniesli si¢
jednak przychylnie do takich zabiegéw. Uwazaja, ze w ten sposob
tym bardziej odbiera si¢ im mozliwo$¢ dokonania samodzielnego

wyboru, a ponadto przekaz tego typu ujmuje widzowi inteligencii.
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Do kogo skierowane sg reklamy?

Sa produkty, ktoérych potrzebuje niemal kazdy. Sa i takie, ktorymi
zainteresowane bedg tylko pewne grupy odbiorcow. Juz na
podstawie dotychczasowej interpretacji widac, ze reklamodawcy
probuja jak najprecyzyjniej odpowiedzie¢ na zainteresowania
1 potrzeby odbiorcow wedlug wyobrazen dotyczacych tego, kto
o danej porze spedza czas przed telewizorem. Jednak
reklamodawca prébuje poleca¢ poszczegdlne produkty nie
tylko tym, ktérych rzeczywiscie fatwo wyobrazi¢ sobie jako ich
racjonalnych konsumentéw. Czesto chodzi raczej o stworzenie
przekazu w taki sposéb, by poszerzy¢ grupe przysztych

konsumentow.

Wihasciwie w kazdym z obejrzanych blokow reklamowych znalazty
si¢ przekazy, ktore stuchacze UTW ocenili jako:

a) skierowane do kobiet,

b) skierowane do mezczyzn,

c) skierowane do wszystkich.

Jako skierowane do kobiet oceniono reklamy kosmetykow,
suplementéw diety wspomagajacych urode, srodkéw pioracych
1 innych $rodkéw pomocnych w utrzymaniu czystosci domu.
Jako skierowane do mezczyzn oceniono reklamy samochodéw,

kosmetykow, napojow alkoholowych. Jako skierowane do
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wszystkich zostaly natomiast ocenione gléwnie reklamy
produktéw spozywcezych badz sieci sklepéw oraz reklamy lekéw

1 suplementow diety.

Kategorie te byly w wielu przypadkach uszczegélowione,
zwykle ze wzgledu na wiek. Wielokrotnie akcentowano,
ze reklama skierowana jest do mtodych kobiet, do mtodych
mezczyzn czy po prostu do ludzi mlodych (ostatnie gléwnie
w przypadku reklam sklepéw meblowych, sprzetu elektronicznego
1 telekomunikacyjnego, biur podrézy, portali dla poszukujacych
noclegu turystéw). W przypadku przekazéw dotyczacy lekow
1 suplementéw diety, ktére najogolniej oceniano jako skierowane
do wszystkich, pojawialy si¢ dookreslenia: ,,zwlaszcza dla
sportowcow”’, ,,zwlaszcza dla aktywnych”, ,,zwlaszcza dla
dbajacych o urode”, ,,zwlaszcza dla osob cierpiacych na...” czy
— najczeScie] — ,,zwlaszcza dla seniora”. Reklamy bankéw, biur
podrézy i portali zwiazanych z turystyka oceniano czesto jako

skierowane do ludzi zamoznych.

Badanie dotyczylo jednak przede wszystkim reklam skierowanych
do senioréow. Z jednej strony pytano o sytuacje, kiedy przekaz
ewidentnie jest kierowany do seniora ($cisle dla tej grupy
wiekowej przeznaczony jest reklamowany produkt), z drugiej
natomiast o sytuacje, kiedy senior czuje, ze reklama moze by¢
kierowana w duzej mierze do reprezentowanej przez niego
grupy wiekowej. Jak juz zasygnalizowano, taka ocena pojawiala
sie¢ zwykle w przypadku analizy przekazéw prezentujacych leki
1 suplementy diety. Ewidentnie do 0sob starszych skierowane byly

pokazujace senioréw reklamy srodkéw wzmacniajacych uklad
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kostno-stawowy badz nawiazujace nazwa wiasnie do tej grupy
odbiorcow reklamy produktéw witaminowych. Poza tym ocena
,»-do wszystkich, zwlaszcza do senioréw” pojawila si¢ wielokrotnie
przy analizie prezentacji srodkéw 1 masci przeciwbolowych oraz
srodkéw wzmacniajacych stawy o niesprecyzowanej wyraznie

grupie odbiorcow.

Biorac pod uwage czestotliwos$¢ nadawania reklam lekéw
1 suplementéw diety, mozna powiedzie¢, ze niemal w kazdym
bloku znajduje si¢ przynajmniej jeden przekaz, ktory moglby
zainteresowac seniora. Analiza prowadzi jednak do bardzie;
szczegolowych wnioskow. Srodki wspomagajace zdrowie kosci
1 stawow oraz $rodki przeciwbolowe reklamowane sa czesciej
w pasmach porannych, przedpotudniowych oraz wczesnym
popoludniem. W tych porach czg¢sciej pojawiaja si¢ reklamy lekow
1 suplementéw wyraznie skierowane do seniora. Co ciekawe,
w jednym z wezesnopopotudniowych blokow, w ktérym pojawia
sie reklama $rodka nawigzujacego nazwa do tej grupy wiekowe;
oraz reklamy masci przeciwbolowej i tabletek wspomagajacych
stawy, nadana zostala reklama produktu zapewniajacego
natychmiastowy retusz siwych odrostéw. Mozna wiec przypuscic,
ze reklamodawcy kieruja si¢ wyobrazeniem, iz w godzinach
porannych, przedpotudniowych i wczesnopopotudniowych
maja szans¢ dotrze¢ do wigkszej liczby senioréw. W zestawieniu
z wynikami wczesniejszych analiz istotne wydaje si¢ pytanie, czy
w tej grupie wiekowej doszukuja si¢ rowniez odbiorcow
przekazéw o szybkich pozyczkach.
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Emocje wywotywane przez reklamy

Nie ulega watpliwosci, ze reklamodawcy prébuja odwolywac si¢
do emocji odbiorcow. Przekaz oparty na wartosciach rodzinnych
moze zacheci¢ do zakupu produktu, podpowiadajac widzowi,
ze warto kierowac si¢ mitosciag do najblizszych. Kupimy wiec
co$ smacznego, by sprawi¢ komus$ przyjemnos$¢. Siegniemy po
lek albo suplement diety, by jak najdluzej cieszy¢ si¢ zdrowiem,
pamiecia 1 zyciem, a przede wszystkim — by nie pozostawic
najblizszych z uczuciem smutku i tesknoty. Nie tylko bowiem
pozytywne, przyjemne emocje mogg sktoni¢ do zakupu.
Pobiegniemy po produkt, by pozby¢ si¢ strachu o siebie i bliskich,
ale tez po to, by pozby¢ si¢ wrazenia, ze czegos nam brakuje,
ze nie jesteSmy wystarczajaco doskonali. Tak w uproszczeniu
mozna przedstawi¢ mechanizm, dzigki ktéremu dalo by si¢ tatwo
odnie$¢ sukces w sprzedazy poprzez wykorzystanie przekazu

reklamowego.

Na podstawie badania zrealizowanego przez sluchaczy UTW
wydaje sig, ze takie wyobrazenie o sposobie oddzialywania
reklamy nie znajduje catkowitego przelozenia na rzeczywistosc.
Uczestnicy badania nieczesto zatrzymywali si¢ przy pojedynczych
przekazach, by okresli¢, jakie emocje on w nich wywoluje. Wydaje
sig, ze przeszkodzilo temu zywione na co dzien negatywne

nastawienie wobec reklam. Przyjemne odczucia sygnalizowano
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jednak dos¢ czesto w czeSciach tabeli poswieconych analizie
prezentacji produktéw spozywczych badz sieci sklepow
produktéw przemystowych. Sygnalizowanie negatywnych emocji
zwykle wigzalo si¢ ze sceptycyzmem, z dokonana juz refleksja
na temat tresci przekazu. W przypadku analizy reklam §rodkéw
wspomagajacych trawienie pojawialy si¢ komentarze typu: ,,ktos
probuje mi wmoéwic, ze bede czu¢ dyskomfort, niezadowolenie,
jesli przed jedzeniem nie zazyj¢ tego srodka — nie podoba mi
sig, ze kto§ mnie szantazuje”. Podobnie komentowano zazwyczaj
przekazy operujace zasada kontrastu: ,,niewiarygodne dzialanie
srodka, dlaczego kto$ mysli, ze w to uwierze?”.

Wydaje sig, ze nieufno§¢ wobec przekazéw jest odpowiedzia na
ciagle powtarzajace si¢ schematy. Seniorzy rzadko zwracali uwage
na sam produkt, a bardziej na formy, w jakiej prébuje si¢ go
zaprezentowac 1 wlasnie bezposrednio do tych form odnosili si¢
negatywnie. W niektérych formularzach, w cz¢sci poswigcone;j
emocjom, pojawia si¢ komentarz tylko przy pierwszej reklamie
danego typu produktu, przy kolejnych natomiast — jedynie
dopisek, ze znéw mozna powiedzie¢ dokladnie to samo. Ponadto
w sytuacji, gdy przekaz powtarzal si¢ w bliskim sasiedztwie

czasowym, sygnalizowano zmeczenie, znuzenie, a nawet ztosc¢.

Warto doda¢, ze oprécz schematow wskazanych powyzej
negatywne emocje wywoluje tez silny dynamizm obecny
w niektorych reklamach skierowanych do senioréw. Czasami
stuchacze okredlali taki przekaz jako przyjemny, lekki, zabawny,
ale zwykle 1 tak pojawiala si¢ refleksja towarzyszaca innym

reklamom operujacym zasada kontrastu.
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Stuchacze UTW negatywnie odniesli si¢ tez do przekazéw, ktore
rozpoczynajq si¢ u§wiadamianiem widza, ze z pewnoscia dotyczy

go Ow problem, na ktéry za chwile znajdzie si¢ rada.
Zebrane dane zdaja si¢ §wiadczyc¢ o tym, ze stuchacze UTW raczej

nie byli zainteresowani poszczegolnymi reklamami. Nastawieni si¢

nieufnie i negatywnie do sposobow ksztaltowanie przekazow.
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Podsumowanie

Senior jako konsument

Podczas przygotowan do badania stuchacze UTW dzielili si¢ czgsto
przemysleniami na temat wlasnych doswiadczen zwigzanych
z podejmowaniem decyzji o zakupie r6znego rodzaju produktow.
Dyskusje te zaowocowaly wyciagnieciem cennych wnioskow.
Stuchacze UTW stwierdzili, Ze seniorzy stanowia specyficzng
grupe konsumentéw. Nie chodzi o to, iz w ich postawie wobec
nowych produktéow dominuje sceptycyzm. Owszem, nowos¢
na rynku czesto wywoluje w nich podejrzliwosé, ale nie jest to
glowny aspekt przedstawionej charakterystyki. Rzecz w tym,
ze seniorzy to grupa, ktora ma dos¢ duzo czasu na dokladne
analizowanie swoich decyzji o zakupie. Nie z powodu braku
codziennych zaje¢, lecz ze wzgledu na wolniejsze tempo zycia
1 inne potrzeby niz w przypadku oséb dopiero budujacych
kariere zawodows czy dopiero wkraczajacych w dorostosc i zycie
rodzinne. Co wigcej, seniorzy swoj dany na przemyslenia czas
na pewno wykorzystaja. Maja bowiem zazwyczaj do dyspozyciji
niewielka sume pieniedzy. Warto dodac, ze nie sq wcale wielkimi
sceptykami wobec nowosci: korzystajg z doswiadczenia rodziny

1 znajomych 1 zmieniaja swoje przyzwyczajenia, gdy uznaja, iz
lepiej przeznaczy¢ pieniadze na inny produkt.
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Jak duzy wplyw na ich decyzje o zakupie moze wobec tego
wywiera¢ reklama? Interpretacja danych zebranych podczas
badania pokazuje, ze w istocie do$¢ trudno zwroci¢é uwage
seniora na produkt poprzez przekaz reklamowy. Ponadto,
uczestnicy badania podkreslali, ze ich potrzeby nie ograniczaja
si¢ do §rodkow tagodzacych zdrowotne dolegliwosci. Brakuje im
— zaréwno na rynku sprzedazy, jak i w sferze informacji medialne;j
— produktéw odpowiadajacych na ich potrzeby zwiazane
m.in. z modnym ubiorem. Grupa ta niewatpliwie stanowi dla
reklamodawcoéw powazne wyzwanie. Stuchacze UTW dostrzegli
jednak, ze reklamodawcy nie tyle staraja si¢ sprostac tej trudnosci,
co raczej wykorzystuja wszelkie oczywiste mozliwosci, jakich
dostarcza im ta grupa wiekowa. Innymi stowy, probuja wyjs¢ ku
,,staboSciom™ seniotrow.
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Przekaz reklamowy ukierunkowany na senioréw

Reklamodawcy z pewnoscig nie wykluczaja senioréow sposréd
zadnej z grup, dla ktérych — ze wzgledu na pore dnia i nadawane
programy — komponuja bloki reklamowe. Jednak podczas
ogladania blokéw towarzyszacych pasmom wieczornym
1 programom w telewizjach tematycznych stuchacze wskazali
seniora jako bezposredniego odbiorce reklamy przede wszystkim
w przekazach dotyczacych lekow i suplementéw diety. A te
wlasnie przekazy dominuja (a nawet sa w bliskiej odleglosci
czasowej powtarzane) w porze porannej, popoludniowe;j
1 wezesnopopoludniowej, zwlaszcza w trakcie tzw. programow
$niadaniowych, seriali i seriali paradokumentalnych. Jesli
nawet bloki te nie s3 zdominowane przez reklamy §rodkow
przeznaczonych $cisle dla senioréw, to jednak jako calos¢ réznia
si¢ one od przed chwilg wspomnianych blokéw, w ktorych
znajduje si¢ duzo przekazéw dla mlodych kobiet (wigcej
w kontekscie wspomagania urody niz prowadzenia gospodarstwa

domowego) i dla mtodych mezczyzn.

Jesli nawet reklamy te trafiajg w istotny problem seniorow,
to sposoby oddzialywania na odbiorce nie sa dla tej grupy
przekonujace, co wyraznie pokazala interpretacja danych
dotyczacych emocji stuchaczy UTW. Uczestnicy podczas

analizy wielokrotnie zadawali pytanie: ,,dlaczego ja mam w to
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wierzy¢?”, | kto mysli, ze ja w to uwierzer”. Dos¢ duzy niepokoj
wzbudzit fakt, Zze to w pasmach porannych, przedpotudniowych
1 wezesnopopotudniowych pojawito si¢ najwiecej reklam firm
udzielajacych szybkich pozyczek. Na podstawie tej wlasnie
obserwacji w sluchaczach zrodzila si¢ obawa, ze senior moze by¢
widziany jako odbiorca szczegolnie naiwny. Nie znaczy to jednak,
ze sam przekazy reklamowe operuja ze wzgledu na senioréw
jakimi$§ swoistymi §rodkami. Wrecz przeciwnie — stuchacze
UTW wypowiadali si¢ podobnie niemal o wszystkich reklamach.
Jako odbiorcy rozmaitego typu produktow — a nie tylko lekow
1 suplementow diety — wyrazili niezadowolenie w powodu braku
reklam faktycznie prezentujacych produkt, a gdy trafiali na takie
podczas analizy, bardzo je doceniali.
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Zatgcznik nr 1 — narzedzie badawcze w wersji ostatecznej

Formularz analizy przekazu reklamowego
w ramach projektu "Senior tez badacz!”

Data: Kanal TV/radio
Godzina P )
rozpoczecia rogram E?SIZ?PUHCY
bloku 11310 oku .
reklamowego reklamowym:
Reklama Emocje, jakie w Panu/i Poprzerz co / wjaki ) Do k0g9
dukt) wywoluje reklama sposob reklama kierowany jest
Lp. (pro oddziatuje na odbiorce? przekaz?
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Zatqcznik nr 2 — narzedzie badawcze w wersji pierwotnej

Formularz analizy przekazu reklamowego
w ramach projektu "Senior tez badacz!”

Data: Kanat TV/radio
Godzina .
. Program nastgpujacy
rozglolzqcla po bloku
oku
kl :
reklamowego redamowym
Reklama P Do kogo kierowany jest

Lp (produkt) Krédd opis reklamy przekaz? (kodowanie)
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Zatgcznik nr 3 — zdjecia z zaje

Seniorzy podczas zajeé (fot. Piotr Zwarycz)

Seniorzy podczas zajeé (fot. Piotr Zwarycz)
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Seniorzy podczas zajec (fot. Piotr Zwarycz)

Dr hab. FLukasz Afeltowicz prowadzi zajecia (fot. Piotr Zwarycz)
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Seniorzy podczas zajec (fot. Piotr Zwarycz)
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Seniorzy podczas zajec (fot. Piotr Zwarycz)

Seniorzy podczas zajec (fot. Piotr Zwarycz)

55



Seniorzy podczas zajec (fot. Piotr Zwarycz)
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Seniorzy podczas zajec (fot. Piotr Zwarycz)
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Sara Smyczek prowadzi z seniorami warsztaty z odbioru przekazu
reklamowego (fot. Filip Gol¢biewski)

% % 4
' Seid
[

Cytat z Pani Stefanii Tryl: ,,Dzisiejsze zaje¢cia z cyklu “Senior tez
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badacz” pozwolily mi na inne spojrzenie na reklamy. Dotychczas
odbieratam je z przymruzeniem oka, od dzisiaj bede si¢ nim
przygladala dociekliwiej. Swietnie spedzony czas dzieki Prowadzacym
te zajecia” (fot. Filip Golebiewski)
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N Instytut
Jak media stardjqg sie wptywaé Dyskursu
na osoby starsze? i Dialogu

Kamienica Inicjatyw to, jak piszqg jej Tworcy: ,kreatywne miejsce petne
inicjatyw dla rodzin, dzieci i senioréw w samym sercu torunskiej Staréwki”. Jest
prowadzona od kilku lat przez fundacje Archipelag Inicjatyw i z kazdym roku
poszerza swojq dziatalno$¢. Jednym z dowoddw na poparcie powyzszej tezy
jest fakt, ze powotata ona niedawno do zycia Uniwersytet Trzeciego Wieku, aby
jeszcze mocniej angazowac seniordw w rozmaite ciekawe aktywnosci.

Jednym z pierwszych przedsiewzie¢ tego nowopowsfq’rego oSrodka byta
wspotpraca przy realizacji projektu ,,Senior tez Badacz!”. Sciezka dziatan byta
taka sama jak w kazdym innym UTW: wyktady, warsztaty, a nastepnie praca nad

wtasnym projektem badawczym, wsparta wizytg studyjng w ciekawym miejscu.

Najbardziej zaangazowane w projekt osoby starsze postanowity zajg¢ sie
tematem nietatwym, a mianowicie podda¢ analizie reklamy, jakie na co
dzieh mozna oglgda¢ w naszej rodzimej telewizji. Analiza ta okazata sie
wyzwaniem tak wielowymiarowym, ze nie do kohca jasnym byto na ktérym
aspekcie przekazéw skupic sie przede wszystkim. Na samej tresci reklamy?2 Na
produktach? Odbiorcach? A moze na emocjach, jakie wywotujg? Dodatkowo,
oglgdanie wiekszych dawek tego typu — niejednokrotnie infantylnych —
przekazéw powodowato u oséb dokonujgcych andaliz swoiste zniechecenie i
rezygnacje.

Mimo wspomnianych trudnosci raport wskazuje na wiele bardzo ciekawych
zaleznosci, jakie wykryli seniorzy w trakcie analizowania przekazéw reklamowych.
Zachecamy Szanownego Czytelnika do zapoznania sie z nimi i wyrobienia sobie
witasnej opinii w powyzszej kwestii.

Ze wstepu Filipa A. Gotebiewskiego
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